Das Geschiiftsjahr 2009
war trotz seiner besonderen Heraus-
forderungen ein Jahr, das uns weiter

vorangebracht hat.

Kasper Rorsted
Vorsitzender des Vorstands
der Henkel AG & Co. KGaA

in der Hauptversammlung am 19. April 2010

Liebe Aktiondrinnen und Aktio-
nidre, sehr verehrte Giste, liebe
Freunde des Unternehmens Henkel,

im Namen des Vorstands und unse-
rer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
begriife ich Sie herzlich zu unserer
ordentlichen Hauptversammlung.

Fast auf den Tag genau vor einem
Jahr habe ich an gleicher Stelle zu Th-
nen gesprochen. Damals sagte ich,
dass wir voller Zuversicht an der er-
folgreichen Weiterentwicklung von
Henkel arbeiten werden. Ich habe Sie
auch gebeten, unser weiteres Wachs-
tum zu begleiten.

Wir haben Thnen seinerzeit nicht zu
viel versprochen.

Rund 50.000 Henkelaner haben
seither engagiert an der Fortentwick-
lung des Unternehmens gearbeitet —
mit beachtlichem Erfolg. Henkel hat
sich in einem extrem schwierigen
Marktumfeld sehr gut geschlagen.
Unsere Bilanz des Jahres 2009 kann
sich sehen lassen:

[> Die Bereiche Wasch- und Reini-
gungsmittel und Kosmetik/Korper-
pflege erzielten trotz Rezession

neue Hochstwerte beim betriebli-
chen Ergebnis und bei der Umsatz-
rendite, der sogenannten EBIT-
Marge. Sie konnten auch ihre
Marktanteile in einem Umfeld mit
groBen Herausforderungen weiter
ausbauen.

> Unser Geschift mit Klebstoffen —
Adhesive Technologies — hat sich
im Jahresverlauf kontinuierlich
verbessert.

> Mit einer um Sondereinfliisse be-
reinigten EBIT-Marge von 12,4 Pro-
zent haben wir im vierten Quartal
einen neuen Hochstwert erreicht.

> Wir haben unsere Nettoverschul-
dung um eine Milliarde Euro ver-
ringert.

[> Unser globales Programm zur Stei-
gerung der Effizienz haben wir ein
Jahr friiher als urspriinglich geplant
abschlieBen konnen.

> Und wir haben deutliche Fort-
schritte bei der Umsetzung unserer
drei strategischen Priorititen ge-
macht.

Meine Damen und Herren,

wir alle diirfen stolz auf das Er-
reichte sein. Sie werden nicht viele
Unternehmen dieser GroBenordnung
finden, die so gut durch die Finanz-
und Wirtschaftskrise des vergangenen
Jahres gekommen sind. Die Weltwirt-
schaft musste im Jahr 2009 den groB3-
ten Riickschlag seit dem Zweiten
Weltkrieg verkraften. Allein die deut-
sche Wirtschaftsleistung ist um rund
fiinf Prozent geschrumpft.

Fiir die meisten von uns war das
eine vollig neue Erfahrung. Nie zuvor
hatten wir in so kurzer Zeit einen so
dramatischen Einbruch der Wirtschaft
erlebt.

Der Welthandel ging um 10 Pro-
zent zuriick und weltweit sind rund
34 Millionen Arbeitsplitze verloren
gegangen. Dennoch reagierten die
meisten Unternehmen insgesamt be-
sonnen.

Vor allem in Deutschland blieb die
befiirchtete Welle von Entlassungen
aus. Das ist auch ein Ergebnis des ge-
meinsamen Handelns von Politik, Ge-
werkschaften und Unternehmen, das
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uns bislang vor Schlimmerem be-
wabhrt hat.

Die Weltwirtschaft hat sich inzwi-
schen wieder stabilisiert. Wir sind
aber noch weit von dem Zustand ent-
fernt, den wir vor der Krise hatten. Es
wire daher noch zu friih, wieder zur
Tagesordnung iiberzugehen.

Die Finanzwirtschaft ist noch im-
mer dabei, die Risiken in ihren Bilan-
zen zu reduzieren. Dazu kommt ins-
gesamt ein stetig steigender Wettbe-
werbsdruck, der alle Branchen und
Regionen betrifft.

Daher gilt es fiir uns bei Henkel
umso mehr, auch in diesem und den
kommenden Jahren konsequent un-
sere Wettbewerbsfihigkeit durch die
richtigen Schritte und Maflnahmen zu
sichern.

Meine Damen und Herren,

all dies vollzieht sich vor dem Hin-
tergrund einer langfristigen Heraus-
forderung. Wir sehen uns strukturel-
len Risiken gegeniiber. Die hohe Ver-
schuldung der westlichen Staatenge-
meinschaft ist eine Hypothek, die sich
in Zukunft als erhebliches Wachs-
tumshemmnis erweisen diirfte.

Zukiinftige Generationen miissen
damit fiir den Wohlstand ihrer Eltern
und GrofBeltern zahlen. Damit konnen
wir und diirfen wir uns nicht zufrie-
dengeben.

Die Finanzkrise hat uns deutlich
vor Augen gefiihrt, was zu tun ist:
> Wir brauchen mehr

tungsbewusstsein in  der
schafts- und Finanzwelt

Verantwor-
Wirt-

[> Wir brauchen mehr Langfristigkeit
im Denken

> und wir brauchen mehr Nachhal-
tigkeit im Handeln

An regelmifigen Bekenntnissen zu
nachhaltigem Wirtschaften fehlt es
nicht. Das ist jedoch zu wenig. So
war zum Beispiel das Ergebnis der
Klima-Konferenz in Kopenhagen im
Verhiltnis zu den Erwartungen eine
groBle Enttduschung.

Den vielen Absichtserkldrungen
miissen auch Taten folgen. Hier sind
alle gefordert — Politik, Unternehmen
und letztlich jeder Einzelne von uns.

Wir bei Henkel haben uns immer
auf ein gesundes, langfristig ausge-
richtetes und nachhaltiges Wachstum
konzentriert — und uns dabei aber
auch immer die Fahigkeit erhalten,
flexibel auf veridnderte Marktbedin-
gungen zu reagieren. Wir sind iiber-
zeugt, dass nachhaltiges Wirtschaften
zur langfristigen Wertsteigerung un-
seres Unternehmens beitrigt. Langfri-
stiges Denken und nachhaltiges Han-
deln sind ein fester Bestandteil unse-
rer Verantwortung als Unternehmen.
So geht es bei der Auswahl der richti-
gen und effektiven Mittel auch immer
darum, die Folgen des eigenen Han-
delns zu berticksichtigen.

Das prigt die Entscheidungen im
Management, das Verhalten unserer
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter —
und ist fiir uns ein entscheidender
Vorteil im Wettbewerb.

Daher werden wir die fiihrende
Rolle weiter ausbauen, die wir beim
nachhaltigen Handeln haben.

Mir ist es noch einmal wichtig zu
betonen: Die Art und Weise, wie wir
unsere Geschiifte fiihren, Gewinne er-
wirtschaften und unsere Verantwor-
tung in der Gesellschaft wahrnehmen,
ist die entscheidende Voraussetzung
dafiir, auch in Zukunft unser erfolg-
reiches Wachstum fortzusetzen.

Dies erfordert gesellschaftlich ver-
antwortliches Handeln entlang der ge-
samten Wertschopfungskette. Deshalb
spielt der Aspekt der Nachhaltigkeit
auch in unserem Innovationsprozess
eine entscheidende Rolle.

Wir haben den Anspruch formu-
liert, dass alle neuen Produkte von
Henkel einen Beitrag zur nachhalti-
gen Entwicklung leisten, zum Bei-
spiel, indem sie Ressourcen schonen
oder helfen, Emissionen zu mindern.

Wir konzentrieren uns vor allem
auf die Entwicklung von Produkten
und Technologien, die wihrend der
Anwendung Energie sparen. Ein Bei-
spiel sind Waschmittel, die auch bei
niedrigen Temperaturen wirkungsvoll
reinigen.

Damit helfen wir, Energie zu spa-
ren und das Klima zu schiitzen.

Im Unternehmen selbst hat Henkel
von 2005 bis 2009 den Energiever-
brauch je Tonne Produktionsmenge
um 26 Prozent gesenkt.

Das entspricht dem jdhrlichen
Energieverbrauch von mehr als
20.000 deutschen Haushalten.

Der Wasserverbrauch ist in dieser
Periode sogar um 37 Prozent zuriick-
gegangen. Mit dieser eingesparten
Menge konnte man 2000 Schwimm-
bader von Olympia-Grofie fiillen.
Auch das Abfallaufkommen haben
wir seit 2005 um 12 Prozent verrin-
gert. Das entspricht der Abfallmenge,
die etwa 30.000 Menschen pro Jahr
produzieren.

Mit diesen Zahlen geben wir uns
aber nicht zufrieden. Wir haben uns
auch fiir die Zukunft ehrgeizige Ein-
sparziele gesetzt.

Wie schon im vergangenen Jahr,
haben wir zeitgleich zum Geschiifts-
bericht unseren Nachhaltigkeitsbe-
richt verdffentlicht.

Dort finden Sie zahlreiche Bei-
spiele und Informationen dazu, wie
Nachhaltigkeit bei Henkel umgesetzt
wird.

Wie nachhaltig ein Unternehmen
wirtschaftet, wird auch immer mehr
zu einem wichtigen Auswahlkrite-
rium von Investoren aus aller Welt.
Henkel wurde jetzt schon zum dritten
Mal in Folge zum ,Sustainability
Leader” im Sektor Konsumgiiter des
Dow Jones Sustainability Index ge-
kiirt.

Daneben sind wir auch in einer
Reihe weiterer anerkannter internatio-
naler Indizes und werden regelmifig
fiir unser Engagement im Bereich der
Nachhaltigkeit ausgezeichnet.

Meine Damen und Herren,

ich mochte Thnen nun einen Uber-
blick iiber die Eckzahlen des vergan-
genen Geschiftsjahres geben.

Unser Umsatz ging um 3,9 Prozent
auf 13,6 Milliarden Euro zuriick. Or-
ganisch, also ohne Wechselkursef-
fekte sowie Akquisitionen und Di-
vestments, lag der Riickgang bei
3,5 Prozent. Hinter dieser Zahl ver-
bergen sich ein schwaches erstes



HV-Reden: Dokumentationsdienst der , Aktiengesellschaft — AG-Report*

Henkel AG & Co. KGaA

Halbjahr und ein besseres zweites
Halbjahr.

Die Geschiftsentwicklung der drei
Unternehmensbereiche war sehr un-
terschiedlich. Die Konsumentenge-
schifte sind trotz Wirtschaftskrise
wieder deutlich gewachsen. Das ist
vor dem Hintergrund der eingangs be-
schriebenen Krise, die sich auch in
den Konsumentenmarkten ausgewirkt
hat, eine ausgezeichnete Leistung.

Bei Wasch- und Reinigungsmitteln
wuchs der Umsatz organisch um
2,9 Prozent, die Sparte Kosmetik/
Korperpflege legte sogar um 3,5 Pro-
zent zu. Dagegen hinterlie} die welt-
weite Rezession im Unternehmensbe-
reich Adhesive Technologies ihre
Spuren. Der Umsatz fiel organisch
um 10,2 Prozent.

Das um einmalige Aufwendungen
und Ertrige sowie Restrukturierungs-
aufwendungen bereinigte betriebliche
Ergebnis ging um 6,6 Prozent auf
1,36 Milliarden Euro zuriick. Dies ist
vor allem auf die Entwicklung des
Unternehmensbereichs Adhesive Tech-
nologies zuriickzufiihren.

Gleichwohl ist es uns durch zahl-
reiche Maflnahmen gelungen, die be-
reinigte Umsatzrendite oder EBIT-
Marge mit 10 Prozent auch in einem
sehr schwierigen Umfeld fast auf Vor-
jahresniveau zu halten.

Schaut man sich die Entwicklung
der bereinigten EBIT-Marge im Jah-
resverlauf und fiir die einzelnen Un-
ternehmensbereiche an, so entwickel-
ten sich alle Bereiche positiv. Im vier-
ten Quartal erreichte der Bereich
Wasch- und Reinigungsmittel eine si-
gnifikante Verbesserung der bereinig-
ten EBIT-Marge auf 15,2 Prozent.
Kosmetik/Korperpflege lag nach kon-
stant starker Leistung im Schluss-
quartal bei 13,5 Prozent.

Im Bereich Adhesive Technologies
gelang es, die bereinigte EBIT-Marge
von rund 4 Prozent im ersten Quartal
auf 10,8 Prozent im Schlussquartal zu
steigern.

Fiir Henkel insgesamt errechnet
sich somit im Jahresendquartal eine
erheblich verbesserte EBIT-Marge
von 12,4 Prozent.

Das ist ein ausgezeichnetes Ergeb-
nis in einem auflergewohnlich
schwierigen Jahr und gibt uns Zuver-
sicht, unsere Finanzziele fiir 2012 zu
erreichen.

Der Jahresiiberschuss ging mit
628 Millionen Euro nahezu um die
Hiilfte zuriick. Allerdings floss in das
Vergleichsergebnis des Geschiftsjah-
res 2008 noch der Einmalgewinn aus
dem Verkauf der Ecolab-Beteiligung
ein.

Das Ergebnis je Vorzugsaktie redu-
zierte sich von 2 Euro 83 auf 1 Euro 40.

Das um Sondereinfliisse bereinigte
Ergebnis je Aktie lag bei 1 Euro 91
gegeniiber 2 Euro 19 im Vorjahr —
das ist ein Riickgang um knapp
13 Prozent.

Kontinuitit in der Dividendenpoli-
tik ist uns sehr wichtig. Vorstand,
Aufsichtsrat und Gesellschafteraus-
schuss schlagen heute deshalb eine
unverdnderte Dividende von 53 Cent
je Vorzugsaktie und 51 Cent je
Stammaktie vor. Damit schiitten wir —
zum dritten Mal in Folge — insgesamt
227 Millionen Euro aus.

Wir haben auch im vergangenen
Jahr die Vermogenslage des Unter-
nehmens gestirkt. Insbesondere beim
Management unseres Netto-Umlauf-
vermogens, das heiit bei unseren
Vorriten und Forderungen abziiglich
der Verbindlichkeiten, haben wir
grof3e Fortschritte erzielt.

Das Verhiltnis von Netto-Umlauf-
vermogen zu Umsatz hat sich von
11,7 Prozent auf 7,8 Prozent verbes-
sert. Der Free Cashflow hat sich mit
1,46 Milliarden Euro gegeniiber dem
Vorjahr sogar verdreifacht.

Dadurch konnten wir die Nettover-
schuldung um eine Milliarde Euro auf
2,8 Milliarden Euro zuriickfiihren.
Unsere konservative Verschuldungs-
politik wollen wir beibehalten.

Wir streben bei den beiden fiihren-
den Rating-Agenturen Standard &
Poor’s und Moody’s eine Verbesse-
rung unseres Ratings um eine Stufe
an.

Bevor ich nun auf unsere strategi-
schen Priorititen und den Ausblick
eingehe, erlauben Sie mir noch einige

Worte zur Entwicklung unserer Un-
ternehmensbereiche.

Der Unternehmensbereich Wasch-
und Reinigungsmittel erzielte ein
starkes organisches Wachstum von
2,9 Prozent. Erfreulich haben sich vor
allem die Wachstumsmirkte in den
aufstrebenden Lindern entwickelt.
Ohne  Beriicksichtigung  unseres
Marktaustritts in China Ende 2008
wuchs der Umsatz hier zweistellig.

Auch in unseren Kernregionen er-
zielten wir Marktanteilsgewinne. Be-
triebliches Ergebnis und EBIT-Marge
kletterten auf Rekordniveau, obwohl
wir unsere Werbeaufwendungen wei-
ter erhoht haben.

Die bereinigte EBIT-Marge er-
reichte im Gesamtjahr 12,8 Prozent,
zwei Prozentpunkte mehr als im Vor-
jahr.

Zu diesem Erfolg haben Innovatio-
nen einen wichtigen Beitrag geleistet.
Dazu zidhlt beispielsweise Persil
ActicPower, das mit der Hilfte der
bisherigen Dosierung und schon bei
15 Grad Celsius seine volle Wasch-
kraft entfaltet.

Rund 40 Prozent des Umsatzes im
Bereich Wasch- und Reinigungsmittel
erzielten wir im vergangenen Jahr mit
Produkten, die weniger als drei Jahre
im Markt sind. Mit unseren Top 10-
Marken bei Wasch- und Reinigungs-
mitteln erzielten wir 54 Prozent des
Umsatzes, die Top 10-Marken-Grup-
pen standen sogar fiir 80 Prozent des
Umsatzes.

Auch der Unternehmensbereich
Kosmetik/Korperpflege hat sein star-
kes organisches Umsatzwachstum
fortgesetzt und kniipfte damit an den
profitablen Wachstumstrend der Vor-
jahre an.

Obwohl der Kosmetikmarkt welt-
weit leicht riicklaufig war, legte unser
Unternehmensbereich beim organi-
schen Wachstum um 3,5 Prozent zu.

Die Wachstumsmairkte in aufstre-
benden Lindern leisteten dazu — mit
zweistelligen Zuwachsraten — einen
malgeblichen Beitrag.

Auch unsere Marktanteile in
Europa erreichten neue Bestmarken.
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Das betriebliche Ergebnis und die
Umsatzrendite stiegen ebenfalls auf
Hochstwerte. Die bereinigte Umsatz-
rendite hat sich im abgelaufenen Ge-
schiftsjahr um 0,3 Prozentpunkte auf
12,9 Prozent verbessert.

Wesentliche Wachstumstreiber wa-
ren die Bereiche Haarpflege und Co-
lorationen. Sehr erfolgreich war bei-
spielsweise der Launch der Marke
Syoss — Europas erfolgreichste Kos-
metik-Einfiilhrung des vergangenen
Jahres —, die wir weiter zur Mega-
Haar-Marke ausbauen werden.

Bei den Colorationen sorgte die
Einfiihrung der Marke Schwarzkopf
Essential Color — eine permanente
Coloration ohne Ammoniak — fiir ei-
nen Ausbau unserer Marktanteile.

Die Innovationsrate in diesem Ge-
schiftsbereich lag weiterhin auf dem
hohen Niveau von etwa 40 Prozent.
Der Fokus auf die Entwicklung und
das Wachstum unserer Top-Marken
hat sich ausgezahlt.

Unsere Top 10-Marken im Bereich
Kosmetik/Korperpflege steigerten ihren
Umsatzanteil auf jetzt 87 Prozent.

Und nun komme ich zum Kleb-
stoffgeschdft, unserem grofiten Ge-
schiftsbereich. Hier hatten wir im
vergangenen Jahr zundchst einen
schwierigen Start, weil die Produk-
tion in wichtigen Abnehmerindustrien
sehr stark zuriickging und unsere
Kunden entsprechend weniger Pro-
dukte von uns bezogen. Im Verlauf
des Jahres stabilisierten sich aber
Umsatz und betriebliches Ergebnis.

Fiir das Gesamtjahr ergibt sich da-
mit fiir Adhesive Technologies orga-
nisch ein Umsatzminus von 10,2 Pro-
zent. Aufgrund der geringen Kapazi-
titsauslastung fiel die bereinigte Um-
satzrendite um 2 Prozentpunkte auf
8,1 Prozent.

Im ersten Halbjahr 2009 diirften
wir aber die Bodenbildung in den
Mirkten fiir unser Klebstoffgeschift
gesehen haben. Nach weniger als
4 Prozent im ersten Quartal lag die
bereinigte Umsatzrendite im Schluss-
quartal schon wieder bei nahezu
11 Prozent.

Es ist uns trotz der sehr schwieri-
gen Rahmenbedingungen gelungen,
unsere starke Marktposition zu festi-
gen. Dabei half uns auch, dass wir
uns schnell auf die verinderten
Marktbedingungen eingestellt und
Kosten, Kapazititen und Kapitalbe-
darf angepasst haben.

Und schlielich haben wir auch
gute Fortschritte bei der Integration
von National Starch gemacht — unse-
rer groen Akquisition aus dem Jahr
2008. Wir sind deutlich schneller vor-
angekommen als urspriinglich ge-
plant.

Wir haben schon im vergangenen
Jahr FEinsparungen von 160 Millio-
nen Euro realisiert. Geplant waren
150 Millionen Euro.

Die Integration wird voraussicht-
lich Ende dieses Jahres abgeschlossen
sein. Die urspriinglich angestrebten
Einsparungen von 250 Millionen Euro
werden dann ab 2011 voll wirksam.
Auch hier haben wir unser Ziel frither
und besser erreicht als angekiindigt.

Meine Damen und Herren,

wir werden mit Blick auf die
schwierige konjunkturelle Lage im-
mer wieder gefragt, ob der Kauf von
National Starch die richtige Entschei-
dung war. Meine Antwort war und ist
ein klares ,,Ja* — ohne jegliche Vorbe-
halte.

An der wirtschaftlichen und strate-
gischen Logik dieser Ubernahme hat
die Rezession nichts gedndert. Wir
sind heute mit Abstand weltweiter
Marktfiihrer bei Klebstoffen und be-
stens aufgestellt. National Starch fiigt
sich hervorragend in unser bestehen-
des Portfolio ein. Und die Prisenz in
Regionen, wo wir bisher nicht oder
nur schwach vertreten waren, hilft
uns, die Auswirkungen regionaler
Marktschwichen auszugleichen.

Wir sind fest davon iiberzeugt, dass
der Markt fiir Industrieklebstoffe er-
hebliches Wachstumspotenzial hat.
Allein der steigende Konsum in den
Wachstumsregionen der Welt wird zu
einem hoheren Klebstoffverbrauch
fiihren.

Daneben erfordern der vermehrte
Einsatz von Leichtbaumaterialien so-

wie MaBnahmen zur Wirmedim-
mung von Gebiuden den Einsatz mo-
derner Klebstoffsysteme.

Dazu kommt der Zukunftstrend,
Schweiflen und Schrauben immer
mehr durch Kleben zu ersetzen. Ein
Mittelklassewagen weist heute 4000
Schweifpunkte auf. 1000 dieser
Punkte konnen wir durch Klebstoffe
ersetzen. Crash-Tests beweisen, dass
eine Karosserie, die zwischen den
SchweiBlpunkten geklebt wurde, deut-
lich sicherer ist. Auch die Flugzeug-
industrie will kiinftig immer mehr
Klebetechniken anwenden. Daraus er-
geben sich fiir uns interessante
Wachstumsmoglichkeiten.

Meine Damen und Herren,

kommen wir zuriick zum Blick auf
das gesamte Unternehmen.

Insgesamt konnten wir die geplan-
ten Einsparungen aus der Umsetzung
unseres weltweiten Programms zur
Steigerung der Effizienz und der Inte-
gration der National Starch-Geschifte
in Hohe von 225 Millionen Euro we-
sentlich tibertreffen.

Wir haben auch unsere starke Li-
quiditidt nochmals erhoht. Dazu haben
das sehr erfolgreiche Management
des Netto-Umlaufvermdgens, strikte
Ausgabendisziplin und nicht zuletzt
der Verzicht auf Akquisitionen beige-
tragen.

Auch in diesem Jahr wollen wir
unsere Nettoverschuldung weiter zu-
riickfiihren. Groflere Zukdufe haben
wir daher aus heutiger Sicht nicht ge-
plant.

Die insgesamt gute Entwicklung
der Geschifte in Verbindung mit un-
seren Anstrengungen auf der Kosten-
seite spiegelt sich auch in unserem
Aktienkurs wider. Es freut mich na-
tlirlich, dass sich unsere Aktie im ver-
gangenen Jahr so stark erholt hat.

Der Kurs der Vorzugsaktie ist im
Jahresverlauf um 61 Prozent gestie-
gen. Sie hat damit den DAX, der in
der gleichen Zeit um 24 Prozent zu-
legte, weit hinter sich gelassen.

Auch fiir langfristig orientierte In-
vestoren ist Henkel ein sehr attrakti-
ves Investment.
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Seit unserem Borsengang vor 25
Jahren hat sich die Henkel-Vorzugs-
aktie durchschnittlich um gut drei
Prozentpunkte besser verzinst als der
DAX.

Die Bewertung unseres Aktienkur-
ses liegt in den Hénden der Anleger
und Investoren sowie der professio-
nellen Analysten.

Gleichwohl sehen wir in der Kurs-
entwicklung des vergangenen Jahres
auch eine positive Bewertung unserer
operativen Fortschritte durch den Ka-
pitalmarkt.

Diese Fortschritte werden uns hel-
fen, unsere bekannten Finanzziele
2012 zu erreichen:

[> ein jdhrliches organisches Umsatz-
wachstum von durchschnittlich 3
bis 5 Prozent,

[> eine bereinigte Umsatzrendite von
14 Prozent,

[>und ein jdhrliches Wachstum des
bereinigten Ergebnisses je Vor-
zugsaktie von durchschnittlich mehr
als 10 Prozent.

Diese Ziele werden von vielen
Analysten und Investoren zwar im-
mer noch als ehrgeizig eingeschitzt.
Aber wir haben bereits grof3e Fort-
schritte auf unserem Weg dorthin er-
zielt. Das wird anerkannt und schafft
Vertrauen.

Ich glaube in der Tat, dass wir auf
einem guten Weg sind, unsere Finanz-
ziele im Jahr 2012 zu erreichen. Das
Geschiftsjahr 2009 war trotz seiner
besonderen Herausforderungen ein
Jahr, das uns weiter vorangebracht
hat.

Wir haben die Ziele, die wir uns
vor einem Jahr gesteckt hatten, fast
alle erreicht:

[> So haben wir bei der Umsetzung
unserer drei strategischen Prioriti-
ten gute Fortschritte erzielt. Darauf
werde ich gleich im Detail einge-
hen.

[> Wir wollten unseren Fokus auf In-
novationen noch weiter erhohen
und in den Wachstumsregionen
weiter profitabel wachsen. Beides
ist uns gelungen.

[> Und auch den Anspruch, mit unse-
ren filhrenden Marken doppelt so

stark zu wachsen wie der Gesamt-

konzern, haben wir zum grofiten

Teil erfiillt.

Liebe Aktiondrinnen und Aktio-
nére,

Sie sehen, Henkel hat sich 2009 in
einem extrem schwierigen Marktum-
feld sehr gut behauptet. Das lag vor
allem daran, dass wir bei der Umset-
zung unserer drei langfristigen strate-
gischen Prioritdten grofe Fortschritte
gemacht haben.

Unsere
sind:

strategischen Priorititen

Erstens,

[>das Ausschopfen unseres vollen
Geschiftspotenzials,

Zweitens,

> die stirkere Konzentration auf un-
sere Kunden

Und drittens,

[>die Stirkung unseres
Teams

globalen

Zunachst mochte ich Thnen erldu-
tern, welche Fortschritte wir bei der
Ausschopfung unseres vollen Ge-
schiftspotenzials gemacht haben.

Lassen Sie mich mit der Optimie-
rung unseres Portfolios beginnen. Es
ist unser erklirtes Ziel, in den nich-
sten Jahren rund 45 Prozent unserer
Umsitze in den Wachstumsregionen
zu erwirtschaften, in denen mittler-
weile rund die Hailfte der Henkel-Mit-
arbeiter tétig ist.

Die weltweite Rezession ist zwar
auch an diesen Regionen nicht spur-
los vorbeigegangen. Dennoch sind
wir dort im vergangenen Jahr gut vor-
angekommen. Nach mehrjidhrigen
zweistelligen Wachstumsraten konn-
ten wir unsere Umsitze in den
Wachstumsregionen 2009 organisch
immer noch um 3,7 Prozent steigern.

Wir erlésen inzwischen mehr als
5 Milliarden Euro in diesen Mirkten.
Das sind 38 Prozent unseres Kon-
zernumsatzes. Ohne Wihrungsein-
fliisse wiren es bereits 40 Prozent.

Zum Ausschopfen unseres vollen
Geschiftspotenzials gehort es auch,
unsere starken Marken noch stirker
zu machen. Unsere Top 3-Marken im
Konzern — Schwarzkopf, Persil und

Loctite — machen ein Viertel des Um-
satzes aus. Die Top 10-Marken im
Konzern stehen fiir rund 40 Prozent
des Umsatzes und sind ein wesentli-
cher Treiber fiir die Erh6hung unserer
Profitabilitit — auch deshalb, weil wir
unsere Markenkonzepte, Rezepturen
und Marketingmafnahmen internatio-
nal konsequent vereinheitlichen.

Gleichzeitig reduzieren wir die Ge-
samtzahl unserer Marken weiter, in-
dem wir kleinere Marken verkaufen
oder einstellen und unsere starken
Marken weiter ausbauen. Allein im
vergangenen Jahr haben wir mehr als
40 Marken abgegeben, iiberfiihrt oder
eingestellt. Den Weg, unsere Top-
Marken weiter zu stirken, werden wir
konsequent fortsetzen.

Ein anderer wesentlicher Treiber
zur Steigerung unserer Profitabilitéit
sind Innovationen. In einem schwieri-
gen Umfeld kénnen PreiserhShungen
gegeniiber dem Kunden nur durch In-
novationen gerechtfertigt werden —
Innovationen, die einen Mehrwert
oder eine vollig neue Problemldsung
bieten.

Im vergangenen Jahr ist uns das im
Bereich Wasch- und Reinigungsmittel
mit dem neuen Purex 3-in-1 in den
USA gelungen. Es kombiniert die
Leistung von  Waschmittel und
Weichspiiler und verhindert gleichzei-
tig die elektrostatische Aufladung der
Wische im Trockner. Ein anderes
Beispiel aus dem Kosmetikbereich ist
unsere neue Marke Syoss. Mit Syoss
konnten wir in kurzer Zeit signifi-
kante Marktanteile gewinnen.

Bei Adhesive Technologies haben
wir im Industriegeschéft mit Techno-
melt Supra Cool 130 einen Schmelz-
klebstoff fiir Verpackungen entwik-
kelt, der durch eine niedrigere Verar-
beitungstemperatur den Energiever-
brauch bei der Anwendung deutlich
verringert. Diese Innovation ist das
Ergebnis der Biindelung des Know-
hows und der Kompetenzen der er-
worbenen National Starch-Geschifte
und Henkel.

Wir arbeiten kontinuierlich daran,
unsere Strukturen und Arbeitsabldufe
zu vereinfachen und zu beschleuni-
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gen. Das gilt fiir unser Produkt- und
Markenportfolio ebenso wie fiir un-
sere internen Abldufe. In der Opti-
mierung unserer Strukturen und Pro-
zesse liegt noch weiteres Ertragspo-
tenzial.

In einem herausfordernden Markt-
umfeld, in dem Konsumenten ihre
Kaufentscheidungen stark am Preis-
/Leistungsverhiltnis ausrichten und
Industriekunden nur langsam wieder
Vertrauen in die Zukunft fassen, wer-
den wir stindig daran arbeiten, rei-
bungslose und effiziente Prozesse zu
gewihrleisten. Nur so sichern wir
dauerhaft unsere Wettbewerbsfihig-
keit und unseren Erfolg.

Unser 2008 gestartetes Effizienz-
steigerungsprogramm haben wir zum
Jahresende 2009 abgeschlossen, ein
Jahr frither als geplant. Die vollen
Einsparungen von mehr als 150 Mil-
lionen Euro koénnen wir von diesem
Jahr an realisieren.

Nun konzentrieren wir uns stirker
auf die Themen ,strategische Liefe-
ranten‘ und ,,globale Beschaffung*.

Wir arbeiten auch intensiv an Ver-
besserungen der Supply Chain und an
der Konsolidierung unserer Produkti-
onskapazititen sowie an einer noch
stiarkeren Standardisierung und Auto-
matisierung von Prozessen.

Im IT-Bereich haben wir beispiels-
weise Vertrdge mit drei strategischen
Partnern abgeschlossen. Vorher hatten
wir in diesem Bereich rund 120 ex-
terne Dienstleister.

Neben dem Ausschopfen unseres
vollen Geschiftspotenzials steht eine
noch stirkere Konzentration auf un-
sere Kunden auf unserer Agenda. Wir
hatten deshalb das Jahr 2009 unter
das Motto ,,JJahr des Kunden* gestellt.
Damit wollten wir den Kundenfokus
aller Mitarbeiter weiter schérfen.

Je tiefer und vielfiltiger die Bezie-
hungen zu einem Kunden sind, desto
mehr konnen wir auch mit diesem
Kunden wachsen.

Unsere sogenannte Top-to-Top-In-
itiative, in der wir uns auf Manage-
ment-Ebene mit unseren Kunden aus-
tauschen, zielt auf eine stidrkere stra-
tegische Zusammenarbeit mit unseren

Kunden ab. Wir haben den intensiven
und kontinuierlichen Austausch mit
unseren groften Kunden zu einem fe-
sten Bestandteil unserer Aufgaben im
Vorstand und Fithrungsteam gemacht.

Wir lernen dabei nicht nur viel
iiber unsere Kunden, sondern wir er-
fahren auch frither, wohin sie sich
entwickeln und welche Erwartungen
sie an uns haben. Wir erfahren dabei
von ihnen auch viel iiber uns, iiber
unsere Stiarken und Schwichen. Das
sind wertvolle Einblicke, die uns hel-
fen, uns besser auf die Bediirfnisse
unserer Kunden einzustellen.

Wir haben inzwischen damit be-
gonnen, diese Top-to-Top-Initiative
von bisher 20 globalen Kunden auf
regionale und lokale Top-Kunden
auszuweiten. Je besser wir unsere
strategischen Ziele mit denen unserer
Kunden in Einklang bringen, desto
mehr Moglichkeiten ergeben sich, ge-
meinsam neue Losungen zu entwik-
keln und gemeinsam profitabel zu
wachsen. Wir wollen Henkel zum be-
vorzugten Anbieter fiir jeden Kunden
machen.

Natiirlich spielen unsere Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter eine ent-
scheidende Rolle. Daher werden wir
2010 unseren Fokus noch stirker auf
unsere Mannschaft richten. ,,Globales
Team — gemeinsam gewinnen* — das
ist unser Motto fiir dieses Jahr. Die
Innovationen, das Engagement und
das Wissen unserer Mitarbeiter sind
und bleiben die Grundlage unseres
Erfolgs — insbesondere in einem her-
ausfordernden Marktumfeld.

Dabei ist das Thema ,,Vielfalt”“ —
auf Englisch ,,Diversity* — ein wichti-
ger Aspekt, den wir bereits vor vielen
anderen Unternehmen als Erfolgsfak-
tor erkannt haben.

Henkel beschiftigt derzeit rund
50.000 Mitarbeiter. Rund 80 Prozent
dieser Mitarbeiter arbeiten auflerhalb
Deutschlands. Weltweit arbeiten Mit-
arbeiter aus iiber 115 verschiedenen
Nationen fiir Henkel. Die Internatio-
nalitdt und Erfahrung dieses globalen
Teams ist fiir uns ein wichtiger Wett-
bewerbsvorteil.

Zur Forderung der Vielfalt gehort
es auch, dass wir den Anteil der
Frauen in Fithrungspositionen in den
letzten Jahren deutlich steigern konn-
ten. Waren es 2003 noch unter
22 Prozent, so sind es jetzt weltweit
tiber 27 Prozent.

Damit haben wir uns jédhrlich um
rund einen Prozentpunkt verbessert
und liegen heute mit an der Spitze.
Gleichwohl sind wir uns bewusst,
dass es hier noch weiterer Arbeit be-
darf.

Wir sind auch bestrebt, die Mehr-
heit unserer Fiihrungskrifte aus dem
Unternehmen heraus zu entwickeln.
Uber einen neuen Talent-Manage-
ment-Prozess identifizieren wir hoch-
qualifizierte Mitarbeiter, die wir iiber
individuelle Programme systematisch
fordern.

Zu dieser Weiterentwicklung ge-
hort auch eine Rotation im Unterneh-
men gemil unserer ,Triple Two*-
Philosophie, oder ,Dreimal zwei*:
arbeiten in zwei Unternechmensberei-
chen, zwei Liandern und zwei Funk-
tionen.

Um die Anreize fiir die Mitarbeiter
zu erhohen und Leistungen differen-
zierter zu entlohnen, wollen wir in
Zukunft zudem noch stirker erfolgs-
abhingige Komponenten in unsere
Gehaltsstrukturen einbringen.

Meine Damen und Herren,

Sie sehen, wir haben auf allen Fel-
dern der strategischen Priorititen
Fortschritte gemacht und damit die
Weichen fiir ein erfolgreiches Jahr
2010 gestellt. Wir betrachten das lau-
fende Geschiftsjahr als einen weite-
ren wichtigen Schritt zur Erreichung
unserer Ziele 2012.

Unsere Schwerpunkte fiir das lau-
fende Jahr mochte ich noch einmal
aufzihlen:

[> Wir werden unser Geschift in den

Wachstumsregionen ausbauen.

[> Wir werden unsere Top-Marken
starken.

[> Wir werden unsere Kundenbezie-
hungen weiter intensivieren.

[> Wir werden einen besonderen Fo-
kus auf die Férderung unserer Mit-
arbeiter und die Stdrkung unseres
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globalen Teams richten, um das in-
dividuelle Leistungspotenzial jedes
einzelnen Mitarbeiters zu entwik-
keln.

> Wir werden weiterhin Kostendiszi-
plin wahren und unsere Prozesse
kontinuierlich optimieren.
> Und wir werden unsere Finanz-
kennzahlen weiter verbessern.
Liebe Aktiondrinnen und Aktio-
nare,
ich komme damit zum Ausblick
fiir das laufende Geschiftsjahr. Ich
habe bereits gesagt, dass die Erholung
der Weltwirtschaft noch auf unsiche-
ren Beinen steht. 2010 wird daher
kein einfaches Jahr werden.

In der Realwirtschaft wirken die
teils dramatischen Riickginge des
vergangenen Jahres noch nach und
haben das Wettbewerbsumfeld nach-
haltig geprédgt. Auch bei den Banken
sind die Auswirkungen der Krise
noch deutlich spiirbar und noch nicht
vollstindig in ihren Bilanzen verar-
beitet.

Es bleibt deshalb schwierig, die ge-
samtwirtschaftliche Situation und die
weitere Entwicklung unserer Mirkte
zuverldssig abzuschitzen.

Experten zufolge diirfte die Welt-
wirtschaft in diesem Jahr in einer
GroBenordnung von 2 bis 3 Prozent
wachsen.

Von einem anhaltenden Auf-
schwung oder einem sich beschleuni-
genden Wachstum kann aber noch
keine Rede sein. Es ist jedoch abseh-
bar, dass die klassischen Industriebe-
reiche in diesem Jahr — im Vergleich
zum Vorjahr — stirker wachsen wer-
den als die Konsumgiiterindustrie.

Henkel ist gut in das Jahr gestartet
— fiir alle drei Unternehmensbereiche

war der Jahresauftakt erfolgreich. Ge-
naue Zahlen werden wir Thnen am
5. Mai prisentieren, wenn wir den
Bericht fiir das erste Quartal vorlegen
werden.

Bereits auf unserer Bilanzpresse-
konferenz haben wir gesagt, dass wir
fir das Gesamtjahr zuversichtlich
sind, wieder stirker als die fiir uns re-
levanten Mirkte zu wachsen.

Mit anderen Worten: Wir wollen in
allen drei Geschiftsbereichen Markt-
anteile hinzugewinnen.

Wie wir ebenfalls bereits gesagt
haben, erwarten wir fiir unsere Kon-
sumentengeschifte, Wasch- und Rei-
nigungsmittel und Kosmetik/Korper-
pflege, eine leichte Verbesserung des
bereinigten EBIT.

Im  Geschiftsbereich ~ Adhesive
Technologies rechnen wir sogar mit
einer deutlichen Steigerung des berei-
nigten EBIT.

Fiir Henkel insgesamt ist daher von
einer spiirbaren Ergebnisverbesserung
auszugehen. Das bereinigte EBIT und
das bereinigte Ergebnis je Vorzugsak-
tie werden aus heutiger Sicht um
mehr als zehn Prozent {iber den Wer-
ten des Jahres 2009 liegen.

Meine Damen und Herren,

wir haben unsere Ziele fiir das Jahr
2012 und unsere strategischen Priori-
titen weiter fest im Blick:

Keine Frage, im Rezessionsjahr
2009 hatten wir auf diesem Weg Ge-
genwind. Aber wir haben diese Her-
ausforderung sehr gut gemeistert.
Nun gilt unser Fokus der erfolgrei-
chen Gestaltung des laufenden Jahres.
Es wird wieder ein herausforderndes
Jahr werden. Wir fiihlen uns gut vor-
bereitet, weil wir unsere Hausaufga-
ben gemacht haben. Es ist aber wie in

der Schule. Kaum sind die Hausauf-
gaben heute erledigt, gibt es morgen
wieder neue.

Davor muss uns aber nicht bange
sein. Meine Zuversicht griindet vor
allem auf 50.000 Henkelanern, die
ihre Energie, ihre Kreativitit und ih-
ren Teamgeist in den Dienst dieses
Unternehmens stellen.

Dafiir mochte ich jedem Einzelnen
— sicherlich auch in Threm Namen —
ausdriicklich danken.

Meine Damen und Herren,
ich fasse noch einmal zusammen:

[> 2009 haben wir uns in einem ex-
trem widrigen Marktumfeld gut ge-
schlagen.

[> Wir gehen gestirkt aus dieser Re-
zession hervor.

[> Wir haben unsere Marktpositionen
in allen drei Geschiftsbereichen
ausgebaut.

> In diesem Jahr werden wir unsere
Profitabilitit deutlich erhohen.

> Wir sind auf einem klaren Kurs,
um unsere Ziele 2012 zu erreichen
und unsere strategischen Prioritd-
ten erfolgreich umzusetzen.

Ihnen, liebe Aktiondrinnen und
Aktiondre, darf ich — auch im Namen
meiner Vorstandskollegen — herzlich
fiir Ihr Vertrauen danken.

Wir werden dieses Unternehmen
mit unserer ganzen Kraft weiter nach
vorne bringen.

Und wir wiirden uns sehr freuen,
wenn Sie uns auf diesem Weg weiter-
hin vertrauensvoll begleiten.

Meine Damen und Herren, ich
danke Thnen fiir Ihre Aufmerksam-
keit!

Diese Information enthilt zukunftsbezogene Aussagen, die auf den gegenwirtigen Annahmen und Einschidtzungen der Unternehmensleitung der Henkel
AG & Co. KGaA beruhen. Mit der Verwendung von Worten wie erwarten, beabsichtigen, planen, vorhersehen, davon ausgehen, glauben, schitzen und
dhnlichen Formulierungen werden zukunftsgerichtete Aussagen gekennzeichnet. Diese Aussagen sind nicht als Garantien dafiir zu verstehen, dass sich
diese Erwartungen auch als richtig erweisen. Die zukiinftige Entwicklung sowie die von der Henkel AG & Co. KGaA und ihren Verbundenen Unter-
nehmen tatséchlich erreichten Ergebnisse sind abhidngig von einer Reihe von Risiken und Unsicherheiten und konnen daher wesentlich von den zu-
kunftsbezogenen Aussagen abweichen. Verschiedene dieser Faktoren liegen auBerhalb des Einflussbereichs von Henkel und kénnen nicht prizise vor-
ausgeschitzt werden, wie z.B. das kiinftige wirtschaftliche Umfeld sowie das Verhalten von Wettbewerbern und anderen Marktteilnehmern. Eine Aktua-
lisierung der zukunftsbezogenen Aussagen ist weder geplant noch tibernimmt Henkel hierzu eine gesonderte Verpflichtung.
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