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Das Jahr 2005 hat unswieder ein
gutes Stuck nach vorn gebracht

A of. Dr. Ulrich Lehner

Vorsitzender der Geschéftsfihrung

der Henkel KGaA

in der Hauptversammlung am 10. April 2006

Liebe Aktiondrinnen und Aktio-
nare,

sehr verehrte Gaste,

liebe Freunde des Unternehmens
Henkel,

ein herzliches Willkommen zur Or-
dentlichen Hauptversammlung fur das
Geschéftgahr 2005.

Das Jahr 2005 war ein weiteres
erfolgreiches Jahr fir Henkel. Es hat
uns trotz der regiona wieder sehr un-
terschiedlichen Marktentwicklungen
ein gutes Stiick nach vorn gebracht.
Wir haben Uberall unsere Wettbe-
werbsféhigkeit verbessern und unsere
Marktpositionen ausbauen kdnnen.
Unsere Entscheidungen zur Produkt-
politik, zu Investitionen und Akquisi-
tionen, aber auch zur Restrukturierung
unserer Geschéfte und Prozesse haben
sich as richtig erwiesen und waren
erfolgreich.

Ich will an dieser Stelle insbeson-
dere unseren 52.000 Mitarbeitern
weltweit danken, deren Leistungsfé-
higkeit und Engagement die wichtigs-
ten Erfolgsfaktoren von Henkel sind.

Sie sind es, die in dler Welt
Marken und Dienstleistungen entwi-
ckeln, produzieren und vermarkten
und damit den Erfolg im Markt
ermoglichen. Der Dank geht auch an
ale anderen Partner in unser Wert-
schopfungskette.

Die Weltwirtschaft war
im Jahr 2005 robust.

Meine sehr geehrten Damen und
Herren, nach einem kurzen Uberblick
Uber die wirtschaftliche Entwicklung
in den Regionen und den fir uns rele-
vanten Markten werde ich Sie Uber
den Geschéftsverlauf der Unterneh-
mensbereiche informieren.

Ich werde in menem Bericht
besonders auf das Thema Innovatio-
nen eingehen. Eine Initiative, mit der
wir unsere fuhrenden Positionen in
den Maérkten weiter starken werden.

Und abschlieffend werde ich dann
unsere Erwartungen fir das gegen-
wartige Geschaftgahr aktualisieren.

Die Weltwirtschaft war im Jahr
2005 robust. Nach wie vor zeigt sich
die US-Wirtschaft in guter Verfas-
sung. Asien, vor allem China, wachst
kréftig, auch Japan hat seine Wachs-
tumsschwéche Uberwunden. Osteu-
ropa expandierte erneut kréftig und
Lateinamerika bleibt auf hohem Ni-
veau.

Dem stand alerdings ein maliiges
Wachstum in Westeuropa gegentiber.
Damit blieb Europa das Schlusslicht
in der Welt: Spanien hatte im
Berichtsiahr mit einem Wirtschafts-
wachstum von 3,3 Prozent noch den
hochsten Wert aufzuweisen; Grof3bri-
tannien kam auf 1,7 Prozent, Frank-
reich auf 1,5 Prozent und Deutsch-
land gerade auf 0,9 Prozent. Noch
schwécher war Italien mit nur 0,2
Prozent.

Dementsprechend waren auch die
Konsumdaten: Der private Konsum in
Westeuropa war schwach, in Deutsch-
land stagnierte er.

Dagegen haben die Konsumenten
in den USA, Lateinamerika und Ost-
europa ihre Ausgaben nennenswert
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gesteigert. In Asien blieb der Konsum
allerdings hinter der gesamtwirtschaft-
lichen Entwicklung zurtck.

Ein Blick auf unsere Abnehmerin-
dustrien: Insgesamt erhéhte sich die
Automobilproduktion weltweit, wozu
Asien und Lateinamerika erheblich
und auch Nordamerika beigetragen
haben. In Westeuropa erreichte die
Automobilproduktion nur den Stand
des Vorjahres.

Positiv entwickelte sich die Elektro-
und Elektronikindustrie. Papier- und
Verpackungsindustrie und die metall-
verarbeitende Industrie haben weltweit
leicht zugelegt. In Nordamerika und
in vielen slidostasiatischen Landern
hat sich auch die Bauindustrie gut
entwickelt, in Westeuropa allerdings
nur leicht; in Deutschland gab es einen
weiteren Riickgang in Folge.

Vor diesem Hintergrund ist es um
so erfreulicher, dass sich Henkel so
gut im Wettbewerb behaupten konnte.

Alle unsere Unternehmensbereiche
mussten hohe Preissteigerungen bei
Rohstoffen und  Verpackungsma
terialien bewdltigen.

Der Konzern-Umsatz hat
sich um 13 Prozent auf
nahezu 12 Milliarden
Euro erhoht.

Durch Rezeptur- und Sortiments-
anpassungen konnten  wir diese
Belastungen teilweise ausgleichen.
Wir haben auch Preiserhhungen
durchgesetzt, um die gestiegenen
Kosten zu decken.

Der Konzern-Umsatz hat sich um
13 Prozent auf nahezu 12 Milliarden
Euro erhoht. Die Quellen der
Umsatzsteigerung waren organisches
Wachstum von 3,5 Prozent; Akquisi-
tionen mit 8,5 Prozent; Wechselkurs-
effekte haben mit einem Prozentpunkt
dazu beigetragen.

Damit, meine Damen und Herren,
haben wir die ZielgroRen getroffen,
die wir zu Anfang des Jahres genannt
haben. Erfreulich daran ist insbeson-
dere, dass alle unsere Unternehmens-
bereiche und alle Regionen, in denen

wir tétig sind, organisches Wachstum
— also Wachstum aus eigener Kraft —
aufweisen konnten.

Lassen Sie mich mit den Regionen
beginnen:

In Nordamerika setzen wir
mittlerweile mehr um als in unserem
deutschen Heimatmarkt. Die Uber-
nahme von Dial — ich habe vor eéinem
Jahr an dieser Stelle ausfihrlich
dartber berichtet — sowie die Akqui-
sition von Sovereign und die von
Clorox Ulbernommenen Marken haben
uns wie erwartet in Nordamerika eine
flhrende Position gebracht. Das
Umsatzwachstum fir das Jahr 2005
betrug in dieser Region 36,6 Prozent.

Alle unsere
Unternehmensbereiche und
alle Regionen, in denen
wir tétig sind, konnten
organisches Wachstum —
also Wachstum aus
eigener Kraft — aufweisen.

Mit dem Erwerb der Marken Right
Guard, Soft & Dri und Dry Ideawollen
wir die Plattform, die wir mit der
Akquisition von Dia geschaffen
haben, weiter nutzen und stérken.

Auch in den Wachstumsregionen
Lateinamerika und Asien konnten wir
zweistellige Zuwachsraten erzielen.
In Lateinamerika haben wir 21,1 Pro-
zent, in Asien 20,2 Prozent zugelegt.

In der Region Europa/Afrika/
Nahost haben wir eine Umsatzsteige-
rung von 5,7 Prozent erzielt. Das Bild
in dieser Region ist sehr unterschied-
lich. In Osteuropa und dem Nahen
Osten verzeichneten wir zweistellige
Zuwéchse. Selbst im  schwachen
Westeuropa konnten wir einen leichten
Umsatzanstieg erzielen.

Sie sehen, meine Damen und Her-
ren, dass die Entwicklung der Regio-
nen uns in unserer Strategie bestatigt,
unsere Présenz im profitablen nord-
amerikanischen Markt auszubauen
und die Chancen in den Wachstums-
regionen wie Asien, Lateinamerika
und Osteuropa entschlossen wahrzu-

nehmen. Wir werden dennoch West-
europa und unseren Heimatmarkt
Deutschland nicht vernachléssigen.
Gerade in Deutschland haben wir ge-
zeigt, dass wir auch in diesem
schwierigen konjunkturellen Umfeld
erfolgreich sein kdnnen.

Ich werde darauf im Rahmen mei-
ner Darstellung der Unternehmensbe-
reiche noch eingehen.

Im Ubrigen verweise ich auf unse-
ren ausfuhrlichen Geschéftsbericht,
der seit Mitte Februar vorliegt und
in dem wir Sie detailliert tber unsere
Geschéftsfeld-Strategie  unterrichtet
haben.

Wie stellt sich nun das Geschéfts-
jahr 2005 in den weiteren zentralen
Kennziffern dar?

Unser  betriebliches  Ergebnis
(EBIT) haben wir um 16,7 Prozent
von 996 auf 1.162 Millionen Euro
gesteigert. Alle Unternehmensbereiche
und alle Regionen haben zu dieser
Steigerung beigetragen.

Die Umsatzrendite (EBIT) stieg
um 0,3 Prozentpunkte auf 9,7 Pro-
zent.

Die Rendite auf das eingesetzte
Kapital (ROCE) haben wir ebenfalls
um 0,3 Prozentpunkte auf jetzt 13,3
Prozent verbessert.

Der Jahresiberschuss
erhohte sich um
2,9 Prozent von 748
auf 770 Millionen Euro.

Der Jahresiiberschuss erhohte sich
um 2,9 Prozent von 748 auf 770 Mil-
lionen Euro. Nach Abzug von Antei-
len anderer Gesellschafter ergab sich
ein Jahrestiberschuss von 757 Millio-
nen Euro.

Das Ergebnis je \orzugsaktien
(EPS) verbesserte sich von 5 Euro 24
Cent auf 5 Euro 31 Cent.

Angesichts  dieser positiven
Entwicklung schlagen die personlich
haftenden  Gesellschafter, Gesell-
schafterausschuss und  Aufsichtsrat
der Hauptversammlung vor, die Divi-
dende um 6 Cent je Aktie zu erhéhen.
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Das bedeutet fir die VVorzugsaktien
eine Dividende von 1 Euro 36 Cent
und fur die Stammaktien eine Divi-
dende von 1 Euro 30 Cent.

Sie sehen, meine Damen und
Herren, wir haben eine Ausschit-
tungsquote, die sich durch eine hohe
Kontinuitét Uber die Jahre auszeichnet.
Seit dem Borsengang 1985 haben wir
die Dividende fast immer gesteigert
und niemals zurlickgenommen. So
beteiligen wir einerseits unsere Aktio-
ndre angemessen am jeweiligen
Ergebnis eines Geschéftsahres und
steigern andererseits den Wert des
Unternehmens, indem wir unsere
Investitionskraft stérken.

Angesichts dieser
positiven Entwicklung
schlagen die personlich

haftenden Gesellschafter,

Gesellschafterausschuss

und Aufsichtsrat vor, die
Dividende um 6 Cent
je Aktie zu erhdhen.

Seit Bérsengang 1985 erzielte die
Henkel-Vorzugsaktie — bei Wiederan-
lage der Dividende — eine durch-
schnittliche jéhrliche Verzinsung von
9,7 Prozent. Das ist eine hdhere Ver-
zinsung als der Dax im gleichen Zeit-
raum erzielte.

Ein weiteres wichtiges Thema des
vergangenen Jahres war die Umset-
zung der bereits Ende 2004 begonne-
nen Effizienzsteigerungsmal3nahmen.
2005 konnten wir dadurch die ge-
winschten Einsparungen von rund 60
Millionen Euro redlisieren. Fur das
Jahr 2006 erwarten wir weitere 55
Millionen Euro Einsparungen aus die-
sen Maldnahmen.

Nach den grof3en Akquisitionen
der Vorjahre haben wir im Berichts-
jahr 2005 ergénzende Kéaufe zum
regionalen Ausbau unserer Geschéfte
vorgenommen. Eine detaillierte Liste
der Akquisitionen finden Sie in der
Innenklappe am Anfang unseres
Geschéftsberichts.

Ich werde jetzt genauer auf die
einzelnen Unternehmensbereiche
eingehen und beginne mit dem Unter-
nehmensbereich  Wasch-/Reinigungs-
mittel.

Meine Damen und Herren, wir
stellen fest, dass es — nicht zuletzt
durch unsere vermehrten werblichen
und kommunikativen Aktivitéten in
der besonders wettbewerbsintensiven
Region Westeuropa — eine Riickbesin-
nung der Kunden auf Marken und
Quialitét gibt.

Im Segment Reinigungsmittel war
weniger Preissensibilitét zu splren als
bei den Waschmitteln, dafir jedoch
ein grof3es Interesse der Konsumenten
an Innovationen.

Besonders gut entwickelten sich
fUr uns die Mérkte in Osteuropa, aber
auch in der Turkei, in China, in Indien
und in Mexiko.

Abgesehen von der schwécheren
Entwicklung in Westeuropa hat der
Weltmarkt fur Wasch- und Reini-
gungsmittel im Berichtsahr um etwa
2 Prozent zugelegt. In diesem wieder
anziehenden Markt ist es uns gelun-
gen, Uberproportional zu wachsen und
unsere Marktanteile zu erhdhen.

Im wieder anziehenden
Weltmarkt fur Wasch- und
Reinigungsmittel ist es uns
gelungen, Uberproportional

zu wachsen und unsere

Marktanteile zu erhéhen.

Der Umsatz lag mit 4.088 Millio-
nen Euro um 13 Prozent Uber dem
Vorjahr. Das organische Wachstum
betrug 3,0 Prozent.

Das betriebliche Ergebnis stieg um
23,7 Prozent auf 433 Millionen Euro
— ein Anstieg, den wir vor alem den
von Dia- und Clorox erworbenen
Geschéften verdanken.

Ein weiteres Indiz fir den Erfolg
dieser Akquisitionen: Die Umsatzren-
dite verbesserte sich deutlich um 0,9
Prozentpunkte auf 10,6 Prozent.

Trotz des erhthten betrieblichen
Ergebnisses war die Rendite auf das

eingesetzte Kapital mit 13,6 Prozent
leicht ricklaufig, da die erworbenen
Geschéfte zu einer htheren Kapital-
bindung fuhrten.

Der Welt-Kosmetikmarkt hat sich
mit einem Wachstum von unter 2
Prozent schwécher entwickelt. Der
Unternehmensbereich Kosmetik/Kor-
perpflege konnte in einem wettbe-
werbsintensiven  westeuropaischen
Markt, der insbesondere bei Haarkos-
metik und Korperpflege ricklaufig
war, Marktanteile gewinnen. Beson-
ders erfolgreich gelang uns das auf
dem deutschen Markt. Uber dem
Marktwachstum lag auch die Ent-
wicklung unseres weltweiten Frisor-
geschéfts.

Im Unternehmensbereich
Kosmetik/K drperpflege
lag das betriebliche
Ergebnis mit 321 Millionen
Euro um 10,5 Prozent
Uber dem vergleichbaren
Vorjahreswert.

Der Umsatz verbesserte sich im
Berichtgahr um 6,2 Prozent auf 2.629
Millionen Euro, bei einem organi-
schen Wachstum von 1,3 Prozent.

Das betriebliche Ergebnis lag mit
321 Millionen Euro um 10,5 Prozent
Uber dem vergleichbaren Vorjahres-
wert. Hier haben sich vor allem
unsere Effizienzsteigerungsmal3nah-
men positiv ausgewirkt.

Die Umsatzrendite stieg um 0,5
Prozentpunkte auf 12,2 Prozent.

Die Rendite auf das eingesetzte
Kapital verbesserte sich auf 14,7 Pro-
zent.

Im  Unternehmensbereich  Kleb-
stoffe fir Konsumenten und Hand-
werker zeigt sich ein dhnliches Bild
wie in den anderen Unternehmensbe-
reichen: In den traditionellen européi-
schen Kernmérkten  schwaches
Wachstum; starkes Wachstum dage-
gen in Osteuropa und Asien. Insge-
samt legten die vom Unternehmens-
bereich  Klebstoffe  bearbeiteten
Mérkte weltweit um mehr as 2 Pro-
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zent zu. Mit einem organischen
Wachstum von sehr guten 5 Prozent
hat der Unternehmensbereich seine
weltweit fuhrende Stellung stérken
und ausbauen kdnnen.

Der Umsatz stieg im Berichtsjahr
um 20,5 Prozent auf 1.742 Millionen
Euro.

Das betriebliche Ergebnis verbes-
serte sich um 9,7 Prozent auf 185
Millionen Euro.

Unerwartet hohe Kostensteigerun-
gen bei Rohstoffen und Verpackungs-
materialien, die nur teilweise und mit
Verzdgerung weitergegeben werden
konnten, haben dazu gefiihrt, dass die
Umsatzrendite auf 10,6 Prozent
zuriickging.

Wegen des akquisitionsbedingten
hoheren Kapitaleinsatzes sank die
Rendite auf das eingesetzte Kapital
auf 15,6 Prozent.

Im Jahr 2005 haben sich alle
Mérkte des Unternehmensbereichs
Henkel Technologies positiv entwi-
ckelt. Sowohl die internationale Auto-
mobilindustrie, einer der wichtigen
Abnehmer, wie auch die Elektro- und
Elektronikindustrie legten zu, auch

Henkel Technologies ist
Weltmarktfuhrer und
konnte, nicht zuletzt durch
das organische Wachstum
von 5,5 Prozent, seine
M arktfihrerschaft
weliter ausbauen.

der Maschinenbau entwickelte sich
positiv. Nur leicht expandierte aller-
dings die Papier- und Verpackungs-
industrie. Henkel Technologies ist
Weltmarktfiihrer und konnte, nicht
zuletzt durch das organische Wachs-
tum von 5,5 Prozent, seine Marktfih-
rerschaft weiter ausbauen.

Mit einem Umsatz von 3.266 Mil-
lionen Euro hat der Unternehmensbe-
reich den Vorjahreswert um 17
Prozent Ubertroffen.

Das betriebliche Ergebnis stieg ge-
genuber dem vergleichbaren Vorjah-

reswert um 15,9 Prozent auf 345 Mil-
lionen Euro.

Da Henkel Technologies die
deutlich héheren Rohstoffpreise zu ei-
nem grofRen Teil an die Kunden wei-
tergeben konnte, lag die Umsatzren-
dite mit 10,6 Prozent etwa auf dem
Vorjahresniveau. Dagegen verbesserte
sich die Rendite auf das eingesetzte
Kapital um 1,5 Prozentpunkte auf
14,7 Prozent.

Meine Damen und Herren, der ak-
tuelle Geschéftsbericht trégt den Titel
»Henkel — Welt der Innovationen*.

Naturlich basiert der Erfolg unserer
Geschéfte seit der Unternehmens-
grindung vor nahezu 130 Jahren auf
Innovationen, aus denen wir starke

Auch der Geschéaftsverlauf
des Jahres 2005 ist
von ener Vielzahl von
Innovationen gepragt.

Marken und Uberlegene Technologien
gemacht haben. Durch Innovationen
differenzieren wir uns vom Wettbe-
werb und generieren neues Wachs-
tum.

Auch der Geschéftsverlauf des Jah-
res 2005 ist von einer Vielzahl von
Innovationen geprégt.

Ich will nur einige davon nennen:
> Bref Multi-Fettléser — ein hoch-

wirksames Reinigungsmittel gegen

besonders starke Verschmutzungen

im gesamten Haus;

[> Fa Joghurt — das erste Duschgel
mit Joghurtproteinen, eine aul3er-
gewdhnliche Ides;

[> Pattex Montage — ein wiederabl s
barer Kraftkleber mit hoher Kleb-
kraft, der bei Bedaf wieder
entfernt werden kann, ohne den
Untergrund zu beschédigen;

[> Terokal — ein Strukturklebstoff auf
der Basis von Epoxidharzen, der in
Automobilen zur Erhdhung der
Crash-Stahilitét eingesetzt wird;
Einen umfassenden Uberblick un-

serer Innovationen finden Sie in

unserem Geschéftsbericht.

Unsere Zentrale Forschung entwi-
ckelt Basistechnologien fir neue

Produkte und Produktionsverfahren,
die dann in den Unternehmensberei-
chen zu neuen Produkten werden.

Auch dort sind 2005 wieder Spit-
zenleistungen erbracht worden, die
wir mit dem seit zwei Jahren beste-
henden internen , Research/Techno-
logy Invention Award* ausgezeichnet
haben.

Jedes der pradmiierten Projekte
eréffnet uns kiinftige Geschéfts- oder
K ostensenkungspotenziale:

> Hochleistungsverbundsysteme zur
besseren Langzeit-Verklebung von
Aluminium mit Polyurethan-Kleb-
stoffen;

> ein automatisches Verfahren zum
raschen Nachweis von Keimen in
Rohstoffen und Produkten;

> Kleb- und Dichtstoffe mit Kompo-
nenten zur umweltvertraglichen
Vermeidung von Schimmelbefall
im Haushalt.

[> ein schnelles Screening nach Haar-
pflege-Wirkstoffen mit einem Hen-
kel-eigenen Haarfollikelmodell;

[> eine neuartige Produktionstechno-
logie fir Nanomaterialien.

Wir haben im Jahr 2005 insgesamt
324 Millionen Euro in Forschung und
Entwicklung investiert. Das ist im
Vergleich zum Vorjahr eine Steige-
rung von Uber 19 Prozent und unter-
streicht den Stellenwert, den dieses
Thema fur uns hat.

Wir haben das Jahr
2006 zum ,, Jahr der
Innovation“ erkléart.

Doch es gibt noch einen zusétzli-
chen Grund, dass wir das Thema
Innovation in diesem Jahr besonders
betonen. Es ist unser Ziel, die Win-
sche und Bediirfnisse unserer Kunden
frihzeitig zu erkennen — und dieses
Wissen dann in neue Produkte umzu-
setzen.

Wir haben das Jahr 2006 zum ,, Jahr
der Innovation* erklart. Es ist der
Start fir einen weltweit umfassenden
Prozess bei Henkel, mit dem wir
unser Denken verandern wollen. Alle



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

Henkel KGaA

Mitarbeiter sollen sich aktiv am Inno-
vationsprozess beteiligen.

Es geht dabel nicht nur um eine
hohere Anzahl von Produktneuheiten,
sondern auch um Prozess-, Technolo-
gie- und Marketing-Innovationen, um
innovative Kommunikations- und Or-
ganisationsformen und um neuartige
Finanzinstrumente.

Es konnen die unterschiedlichsten
Ideen sein, wichtig ist nur: Sie sollen
uns dem Ziel néher bringen, das wir
in unserer Vision formuliert haben,
namlich das Leben der Menschen
leichter, besser und schoner zu ma-
chen.

Wir wollen, und das schlief}t alle
Mitarbeiter ein, unser Denken und
unsere Einstellungen verandern.

Henkel hat seit langem eine leis-
tungsfahige ,, Innovationskultur®. Wir
haben interne Innovationswettbe-
werbe wie den , Fritz-Henkel-Preis
fdr Innovation®, den ,,Leo-Award" fir
besonders erfolgreiche  Marketing-
Mal3nahmen, den , Research/Techno-
logy Invention Award”, den ich schon
zitiert habe.

Wir wollen, und das
schlief® alle Mitarbeiter
ein, unser Denken und
unsere Einstellungen
verandern.

Wir sind zahlreiche Forschungs-
und Entwicklungskooperationen mit
externen Hochschulen und Instituten
eingegangen, um verstérkt externes
Wissen und unkonventionelle Ideen
fr unser Unternehmen zu sichern.

Als Beispiel nenne ich hier unsere
Forschungskooperation SusTech mit
einer Gruppe von Hochschul-
professoren und der Universitat
Darmstadit.

Aus dieser Zusammenarbeit ist der
neue Wirkstoff Nanit®active zur Be-
handlung empfindlicher Z&hne ent-
standen.

Daneben beteiligen wir uns an
Capital Fonds und prifen die Beteili-
gung an Start-Up-Unternehmen.

Aber das genlgt uns nicht, wir
wollen kiinftig ein noch innovativeres
und damit noch erfolgreicheres Un-
ternehmen werden. 25 Prozent unse-
rer Umsétze bestreiten wir bereits mit
Produkten, die nicht langer als drei
Jahre im Markt sind. Diesen Antell
wollen wir auf 30 Prozent im Jahr
2007 steigern. Kurz gesagt: Wir wol-
len uns in den kommenden Jahren als
» Innovations-Fihre*  in unseren
Mérkten noch fester etablieren.

Ich habe lhnen gesagt, dass wir
dazu auch unser Denken @ndern mis-
sen. Tatsachlich ist Henkel schon im-
mer innovativ und kundenorientiert,
sonst wéren unsere Markterfolge in
den letzten 130 Jahren nicht zustande
gekommen.

Wir missen
unsere Kunden nicht nur
befragen, wir missen uns

in sie hineinversetzen.

Die Mérkte sind jedoch schnellle-
biger geworden — auch sind sie hérter
umkampft. Mit den herkémmlichen
Instrumenten der Marktforschung
dlein  sind zuklnftige Kunden-
winsche und Bedurfnisse nicht immer
herauszufinden.

Wir missen unsere Kunden nicht
nur befragen, wir missen uns in sie
hineinversetzen. Erfolgreich sind wir
dann, wenn unsere Kunden sagen ,, [hr
habt uns verstanden®.

Um dieses Ziel zu erreichen, mis-
sen unsere Mitarbeiter Freirdume er-
halten und nutzen. Wir missen Ihnen
auch mehr individuelle Freiheiten und
Entwicklungsmdglichkeiten  bieten;
Kreativitét lasst sich nicht in Regeln
vorgeben. Alle Fuhrungskréfte mis-
sen lernen, ein gewisses Mal3 an
Selbstorganisation  zuzulassen. Ich
denke, Sie sehen jetzt, warum wir
auch unsere Einstellung und unser
Denken andern wollen.

Meine Damen und Herren, ich
mochte Sie an dieser Stelle nach-
dricklich auf unsere ausfihrliche
Darstellung der Corporate-Gover-

nance-Grundlagen in unserem aktuel-

len Geschéftsbericht hinweisen.
Geschéftsfuhrung, Gesellschafter-

ausschuss und Aufsichtsrat von Hen-

kel sind folgenden Prinzipien

verpflichtet:

[> Werteorientierung: Sie ist die un-
eingeschrankte Richtschnur unse-
rer Unternehmensfihrung;

Werteorientierung ist
die uneingeschrankte
Richtschnur unserer
Unternehmensfihrung.

[> Nachhaltigkeit: Sie setzt eine ver-
antwortungsvolle  Unternehmens-
fahrung voraus;

[> Transparenz: Sie ist das Ergebnis
einer aktiven und offenen Informa-
tionspolitik.

Sie haben regelmalig anhand von
Beispielen erfahren, dass wir aktiv
und offen kommunizieren.

Als fihrendes Markenartikel-Un-
ternehmen sind wir seit langem mit
der Notwendigkeit, aber auch mit den
Chancen einer offenen Kommunika
tion vertraut.

Als unsere langjéhrigen Aktionére,
meine Damen und Herren, wissen Sie
auch, dass Henkel sich immer zu sei-
nen Verpflichtungen gegenlber unse-
rem Gemeinwesen und seinen BUr-
gern bekannt hat und diesen Ver-
pflichtungen auch nachkommt.

Wir nehmen das sehr ernst.

Fir alle unsere Mitarbeiter welt-
weit gilt unser Code of Conduct, der
sicherstellt, dass wir — von einer ge-
meinsamen Wertebasis aus — allen
rechtlichen und ethischen Anforde-
rungen in den Regionen genligen.

Durch unser seit Jahren bestehendes
Corporate Citizenship Programm —
zusammengefasst unter dem Schlag-
wort ,,Henkel-Smile" —ist Henkel fest
in den jeweiligen Regionen verankert
und hilft uns, als gutnachbarliches
Unternehmen aufzutreten.

Henkel und Nachhaltigkeit sind
mittlerweile untrennbar miteinander
verbunden. Henkel war einer der Pio-
niere in Sachen Umweltschutz und
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Entwicklung
Produkte.

Werteorientierung, das  heil3
gesellschaftlich verantwortungsvolles
Handeln ist fur uns Grundlage des
Wertschaffens.

umweltvertraglicher

Entscheidend ist, wie
wir unser Geld im Markt
verdient haben und ob
hier verantwortliches
Handeln erkennbar war.

Fir Henkel spiegelt sich gesell-
schaftliche Verantwortung nicht zu-
erst darin wider, wie viel Geld fir so-
ziale Zwecke ausgegeben wird. Ent-
scheidend ist, wie wir unser Geld im
Markt verdient haben und ob hier
verantwortliches Handeln erkennbar
war.

Meine Damen und Herren, ich
mochte Sie jetzt auf die Tagesord-
nung dieser Hauptversammlung hin-
weisen und kurz auf digenigen
Punkte eingehen, die Uber die ubli-
chen Regularien hinausgehen.

Unter Punkt 7 schlagen wir, wie
von Herrn Woeste bereits erlautert,
eine Ergadnzungswahl zum Aufsichts-
rat vor.

Punkt 8 betrifft die jahrlich zu er-
neuernde Erméchtigung zum Erwerb
eigener Aktien.

Unter Punkt 9 sollen Sie Uber die
Schaffung eines neuen genehmigten
Kapitals befinden. Das hisher beste-
hende Kapital 1&uft in Klrze aus.

Durch ein entsprechendes neues
genehmigtes Kapital soll sicherge-
stellt werden, dass wir auch kinftig
einen eventuellen Kapitalbedarf mit-
tels eines solchen Instruments abde-
cken koénnen. Konkrete Vorhaben sind
derzeit damit nicht verbunden. Es
handelt sich dabei wie bisher um ei-
nen Vorratsbeschluss.

Punkt 10 befasst sich mit Anderun-
gen und Ergdnzungen der Satzung,
aufgrund des vergangenen Jahres in
Kraft getretenen Gesetzes zur Unter-

nehmensintegritdt und Modernisie-
rung des Anfechtungsrechts — kurz
»UMAG" genannt.

Die Punkte 11 bis 13 betreffen die
Zustimmung zu Beherrschungs- und
Gewinnabfuhrungsvertragen. So ha
ben wir zwischenzeitlich die Restan-
teile an der SHC Beauty Cosmetics
GmbH, einer Vertriebsgesellschaft fr
Kosmetika, erworben. Durch den Be-
herrschungs- und Gewinnabfihrungs-
vertrag soll die steuerliche Organ-
schaft begrindet werden. Entspre-
chendes gilt auch fir die seit vielen
Jahren zum Konzern gehérende Kleb-
stoffgesellschaft Henkel Loctite-KID
GmbH, die bisher in der Rechtsform
der GmbH & Co KG betrieben
wurde.

In der Elch GmbH ist das ehema-
lige Rhodia-Dichtungsmassenge-
schéft fir Heim- und Handwerker zu-
sammengefasst, welches wir 2005 er-
worben haben.

Far 2006 erwarten
wir leicht verbesserte
Rahmenbedingungen und
wollen wieder stéarker
wachsen as unsere Méarkte.

Ich verweise wegen der Einzelhei-
ten auf die Einladung zur Hauptver-
sammlung und die dort aufgefihrten
Beschlussvorschlage sowie die aus-
fuhrlichen Berichte der Geschaftsfiih-
rung.

Meine Damen und Herren, ich
komme zum Schluss und fasse, wie
ich es schon anlésslich der Bilanz-
Pressekonferenz im Februar getan
habe, unsere Erwartungen und Ziele
fur das Geschaftgahr 2006 wie folgt
zusammen:

Fir 2006 erwarten wir leicht ver-
besserte  Rahmenbedingungen und
wollen wieder stérker wachsen als un-
sere Mérkte. Der Henkel-Konzern er-
wartet im Jahr 2006 ein organisches
Umsatzwachstum von 3 bis 4 Pro-
zent. FUr das betriebliche Ergebnis er-

warten wir einen Zuwachs, bereinigt
um Wechselkurseffekte, von etwa
zehn Prozent. Fur das Ergebnis je
Vorzugsaktie erwarten wir eine Stei-
gerung von ebenfals etwa 10 Pro-
zent.

lhnen, liebe Aktiondrinnen und
Aktionare, danken wir fur lhr Ver-
trauen in dieses Unternehmen, und
ich bin sicher, wir werden Ihre Erwar-
tungen an Henkel auch in Zukunft er-
fullen.

Fir das Ergebnis je
Vorzugsaktie erwarten
wir eine Steigerung
von etwa 10 Prozent.

Diese Information enthalt zu-
kunftsbezogene Aussagen, die auf
den gegenwartigen Annahmen und
Einschatzungen der Unternehmendlei-
tung der Henkel KGaA beruhen. Mit
der Verwendung von Worten wie er-
warten, beabsichtigen, planen, vor-
hersehen, davon ausgehen, glauben,
schétzen und ahnliche Formulierun-
gen  werden  zukunftsgerichtete
Aussagen  gekennzeichnet. Diese
Aussagen sind nicht als Garantien da-
fir zu verstehen, dass sich diese Er-
wartungen auch als richtig erweisen.
Die zukinftige Entwicklung sowie
die von der Henkel KGaA und ihren
Verbundenen Unternehmen tatséch-
lich erreichten Ergebnisse sind abhén-
gig von einer Reihe von Risiken und
Unsicherheiten und kénnen daher we-
sentlich von den zukunftsbezogenen
Aussagen abweichen. Verschiedene
dieser Faktoren liegen auf3erhalb des
Einflussbereichs von Henkel und kon-
nen nicht prézise vorausgeschétzt
werden wie z.B. das kunftige wirt-
schaftliche Umfeld sowie das Verhal-
ten von Wettbewerbern und anderen
Marktteilnehmern. Eine Aktualisie-
rung der zukunftshezogenen Aussa-
gen ist weder geplant noch Uber-
nimmt Henkel hierzu eine gesonderte
Verpflichtung.
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