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Meine sehr geehrten Damen und Herren,

herzlich willkommen zu unserer heutigen Telefonkonferenz.

Vielen Dank, dass Sie sich Zeit genommen haben und sich einwahlen konnten.

Sie haben heute Morgen unsere Mitteilung zum ersten Quartal 2022 erhalten.
Wesentliche Inhalte mit den vorlaufigen Zahlen haben wir bereits am vergangenen
Freitag bekannt gegeben.

Wir werden Ihnen heute einige weitere Details zur Entwicklung im Quartal darstellen.
Wie Sie wissen, berichten wir im ersten und dritten Quartal nur unsere Umsatze. Wie
angekundigt wollen wir Innen heute auch ein Update zum Stand der
Zusammenfuhrung unserer beiden Unternehmensbereiche Laundry & Home Care

und Beauty Care geben.

Im Anschluss an meine Erlauterungen werden unser Finanzvorstand Marco Swoboda

und ich dann wie immer gerne |hre Fragen beantworten.



Meine Damen und Herren,

wir konnten im ersten Quartal fur die Henkel-Gruppe einen Umsatz von 5,3

Milliarden Euro erzielen. Das entspricht einem organischen Umsatzwachstum von 7,1
Prozent. Nominal stieg der Umsatz um 6,1 Prozent. Dazu trugen auch hohere Preise
— mit rund 9 Prozent bei — die wir in Folge der starken Kostensteigerungen umgesetzt

haben, wahrend die Mengenentwicklung leicht rucklaufig war.

Insgesamt war es fur uns eine sehr starke Entwicklung in einem ersten Quartal, das

wirklich nicht einfach war.

Das starkste Wachstum erzielte der Unternehmensbereich Adhesive Technologies
mit einem Plus von 10,7 Prozent. Nominal stieg der Umsatz um 11,6 Prozent auf 2,6
Milliarden Euro. Wahrend sich das Volumen stabil entwickelte, konnten wir die Preise
zweistellig steigern. Sehr erfreulich ist, dass die Umsatzsteigerung des
Unternehmensbereichs durch alle Geschaftsfelder getragen wurde.

Das Geschaftsfeld Automobil & Metall erzielte eine gute organische
Umsatzentwicklung. Hier wirkte sich der Ruckgang der Automobilproduktion, der
insbesondere durch den fortgesetzten globalen Halbleitermangel bedingt war, negativ
auf unser Geschaft aus. Diese Entwicklung wurde jedoch durch ein zweistelliges
Wachstum im Geschaftsbereich Metall GUberkompensiert.

Das Geschaftsfeld Verpackungen & Konsumagtiter profitierte von einer fortgesetzt
hohen Kundennachfrage und zeigte ein zweistelliges Umsatzwachstum, das vor
allem durch die Geschaftsbereiche Verpackungen sowie Lifestyle getrieben war.

Das Geschaftsfeld Elektronik & Industrie erreichte ein deutliches organisches
Umsatzwachstum, insbesondere getragen durch ein zweistelliges Wachstum im
Geschaftsbereich Industrie sowie ein positives Umsatzwachstum im

Geschaftsbereich Elektronik.



Im Geschéaftsfeld Handwerk, Bau & Gewerbe wuchs der Umsatz organisch deutlich
gegenuber dem ersten Quartal des Vorjahres. Vor allem dank eines zweistelligen

Anstiegs in den Geschaftsbereichen Bau sowie Maschinenbau & Instandhaltung.

Im Bereich Beauty Care lag der Quartalsumsatz bei 892 Millionen Euro. Das
entspricht einer leicht ricklaufig organischen Umsatzentwicklung von -1,2 Prozent
und einem nominalen Ruckgang von -3,5 Prozent. Wahrend das Volumen rucklaufig

war, verzeichnete der Unternehmensbereich eine sehr starke Preisentwicklung.

Dabei erreichte unser Friseurgeschaft ein zweistelliges organisches
Umsatzwachstum und konnte an die starke Entwicklung im letzten Jahr anknupfen.
Die Umsatzsteigerung wurde vor allem durch ein zweistelliges Wachstum in

Nordamerika sowie in West- und Osteuropa getrieben.

Das Konsumentengeschaft lag dagegen insbesondere aufgrund der Umsetzung der
fur 2022 angekundigten Portfoliomal3nahmen wie erwartet unter dem Niveau des
Vorjahres.

Die einzelnen Bereiche in der Kategorie Haarkosmetik, die insgesamt unter dem
Niveau des Vorjahres lag, verzeichneten unterschiedliche Entwicklungen. Der
Bereich Styling erzielte ein zweistelliges organisches Umsatzwachstum und konnte
somit die im letzten Jahr begonnene Erholung fortsetzen.

Die Bereiche Haarcolorationen und Haarpflege lagen unter dem Niveau des
Vorjahres. Dabei wirkte sich bei den Haarcolorationen die fortgesetzte
Normalisierung der Nachfrage aus. Diese war im Vorjahresquartal pandemiebedingt
deutlich erhoht.

Die rucklaufige Entwicklung im Bereich Korperpflege ist mal3geblich auf die bereits

genannten Portfoliomaldnahmen zurtckzufuhren.

Der Bereich Laundry & Home Care konnte organisch um sehr starke 4,9 Prozent
zulegen und erreichte im ersten Quartal einen Umsatz von 1,7 Milliarden Euro.

Nominal betrachtet ist das ein Wachstum von 2,2 Prozent. Das Wachstum war vor



allem von einem prozentual zweistelligen Preisanstieg getragen, wahrend sich das

Volumen rucklaufig entwickelte.

Den groRten Beitrag zum Wachstum lieferten die Waschmittel und hier
insbesondere die Vollwaschmittel und Weichspuler. Zu dieser Entwicklung haben
unter anderem unsere Kernmarke Persil — dank unserer fortgesetzten
Innovationsoffensive — sowie unsere nordamerikanische Marke all beigetragen.

Unsere Spezialwaschmittel erreichten ein zweistelliges Wachstum.

Das Geschaftsfeld Reinigungsmittel verzeichnete dagegen im ersten Quartal eine
leicht rucklaufige organische Umsatzentwicklung. Das lag insbesondere an der
Kategorie Oberflachenreiniger. Hier setzte sich die Normalisierung der Nachfrage
fort, die im Vorjahreszeitraum infolge der COVID-19-Pandemie deutlich erhoht
gewesen war. Demgegenuber verzeichneten die Kategorien Geschirrspulmittel und

WC-Reiniger eine positive beziehungsweise gute Umsatzentwicklung

Nun noch einige Worte zu der Entwicklung in den Regionen.

In den Wachstumsmarkten erzielten wir im ersten Quartal eine zweistellige
organische Umsatzsteigerung. Das wurde vor allem durch die Regionen Osteuropa
und Lateinamerika gestitzt. Diese verzeichneten jeweils ein prozentual zweistelliges
Wachstum. Die Regionen Afrika/Nahost und Asien — ohne Japan — erreichten ein

sehr starkes beziehungsweise ein positives organisches Umsatzwachstum.

Die reifen Markte zeigten ein insgesamt positives organisches Umsatzwachstum,
getrieben durch eine gute Entwicklung in der Region Nordamerika sowie ein
zweistelliges Wachstum in den reifen Markten der Region Asien/Pazifik. Der Umsatz

in Westeuropa lag hingegen unterhalb des Vorjahresquartals.



Meine Damen und Herren,

die Entwicklung im ersten Quartal ist mit Blick auf das sehr herausfordernde
aktuelle Umfeld insgesamt erfreulich.

Allerdings haben sich die Herausforderungen im Quartalsverlauf dramatisch

verscharft oder andere Belastungen sind neu hinzugekommen.

Das mussten wir in unseren Erwartungen fur die Geschaftsentwicklung im weiteren
Jahresverlauf bertcksichtigen und haben in der letzten Woche unsere Prognose fiir
das Geschaftsjahr 2022, die wir urspringlich im Januar gegeben hatten,
entsprechend aktualisiert.

Dabei haben wir unsere Umsatzprognose angehoben. Fir die Marge und den

Gewinn je Aktie erwarten wir hingegen weitere Belastungen.

Die wesentlichen Grunde dafur sind die dramatisch gestiegenen Kosten fur Rohstoffe
und Logistik sowie die Auswirkungen unserer Entscheidung, unsere Geschafte in

Russland und Belarus aufzugeben. Die Details der neuen Prognose haben wir bereits
am letzten Freitag kommuniziert. Und Sie finden diese auch noch einmal in der heute

veroffentlichten Quartalsmitteilung.

Damit komme ich zum Thema Henkel Consumer Brands.

Wir hatten Ende Januar bekannt gegeben, die Unternehmensbereiche Laundry &
Home Care und Beauty Care in einen neuen, integrierten Unternehmensbereich
Henkel Consumer Brands zusammenzufuhren. Wir legen dabei den Fokus auf zwei
globale Kategorien: Laundry & Home Care und Hair Care. Die weiteren Kategorien
werden im Rahmen einer regionalen Steuerung gefuhrt. Das ist fur uns ein wichtiger

strategischer Schritt in eine erfolgreiche Zukunft.

Wir verfigen sowohl bei Laundry & Home Care als auch im Bereich Beauty Care
uber attraktive Portfolios mit starken Marken und weltweit fihrenden Markt- und
Kategorie-Positionen.



So sind wir zum Beispiel mit unserem Laundry & Home Care-Geschaft weltweit auf
Platz 2. In Europa sind wir die Nummer 1 und in Nordamerika die Nummer 2.

Im Bereich Hair Care sind wir weltweit auf einem gemeinsamen zweiten Platz im
Friseurgeschaft. Wir sind Nummer 2 im Retail-Geschaft in Europa und sind weltweit
die Nummer 1 im Bereich Styling und die Nummer 2 bei Colorationen.

Das macht deutlich, dass unsere Marktpositionen bereits jetzt stark sind und uns eine
gute Basis fur weiteres Wachstumspotenzial bieten.

Das ist auch unser klarer Anspruch. Mit dem neuen Unternehmensbereich als Multi-
Kategorie-Plattform wollen wir das Wachstums- und Margenprofil unserer
Konsumentengeschafte steigern.

Durch die Zusammenlegung unserer Konsumentengeschafte werden wir in vielen
Bereichen signifikante Synergien erzielen, die wir auch zur Starkung unserer

Profitabilitat nutzen werden.

Das zeigt sich auch in unserer mittel- bis langfristigen finanziellen Ambition. So
streben wir fur Henkel Consumer Brands ein organisches Umsatzwachstum von 3 bis

4 Prozent sowie eine bereinigte Umsatzrendite im mittleren Zehn-Prozent-Bereich an.

Einen Teil der Einsparungen werden wir reinvestieren, um die Wettbewerbsfahigkeit
unserer Geschafte zu erhdhen. Dabei wollen wir wichtige Themen wie Innovation,
Nachhaltigkeit und Digitalisierung vorantreiben. So schaffen wir eine positive
Wachstumsdynamik und heben die Umsetzung unserer Agenda fur ganzheitliches
Wachstum auf die nachste Stufe.

Mit der Integration in einen Unternehmensbereich sollen mittelfristig signifikante
Brutto-Einsparungen — also vor Reinvestitionen in unsere Geschafte — mit einem
Gesamtvolumen von rund 500 Millionen Euro realisiert werden.

Diese Synergien werden sich vor allem aus der Optimierung von Vertriebs- und
Verwaltungsstrukturen, in der Supply Chain — also Produktion und Logistik — sowie
bei Werbung und Marketing ergeben.



Die Umsetzung wird hierbei in zwei Phasen erfolgen. In der ersten Phase werden bis
Ende des Jahres 2023 MaRnahmen umgesetzt, die auf jahrlicher Basis zu Netto-

Einsparungen in Hohe von rund 250 Millionen Euro flhren sollen.

Aus heutiger Sicht werden von diesen Malinahmen weltweit rund 2.000 Stellen,
vorwiegend in Vertrieb und Verwaltung, betroffen sein.

Schon an dieser Stelle mochte ich darauf hinweisen, dass wir zum jetzigen Zeitpunkt
noch keine weiteren Aussagen daruber treffen kbnnen, was das fur einzelne Lander
und Standorte, wie zum Beispiel Dusseldorf, bedeuten wird. Wir werden nun die

Gesprache mit den Arbeitnehmervertretern in den einzelnen Landern aufnehmen.

Ich mochte Sie in diesem Zusammenhang auch nochmal daran erinnern, dass beide
Geschafte weltweit aufgestellt sind — mit rund 85 Prozent der Beschaftigten

aulerhalb von Deutschland.

Im Rahmen der ersten Phase der Integration erwartet Henkel Einmalaufwendungen
in Hohe von rund 350 Millionen Euro.

In einer zweiten Phase soll der Schwerpunkt auf der Optimierung der Supply Chain

des neuen integrierten Unternehmensbereichs liegen.

Als Multi-Kategorie-Plattform fur das gesamte Konsumgutergeschaft mit einem
Gesamtumsatz von rund 10 Milliarden Euro wird Henkel Consumer Brands uns noch

bessere Moglichkeiten fur das aktive Portfolio-Management bieten.

Das umfasst zum einen den Verkauf oder die Einstellung von Geschaften, die nicht
unseren Erwartungen entsprechen — das heilt konkret: einem attraktiven
Wachstumspotenzial, hohen Bruttomargen und starken Marktpositionen. Derzeit
befinden sich Geschafte und Marken mit einem Gesamtumsatz von bis zu 1 Milliarde

Euro in Prufung.

Zum anderen gehoren dazu auch gezielte Akquisitionen — in bestehenden

Kernkategorien sowie in anderen, neuen Konsumguter-Kategorien. Damit werden wir



das Portfolio und die Wachstumsdynamik von Henkel Consumer Brands weiter
steigern.

Was wollen wir mit den MafRnahmen erreichen, die wir in den nachsten Phasen

umsetzen werden?

Es sind im Wesentlichen drei Faktoren, die unser Wachstum vorantreiben sollen:
- die Steigerung unserer Bruttomargen,
- starkere Investitionen in unsere Marken

- und die verbesserte Preisgestaltung.

Durch die Schaffung eines Portfolios, das auf hohere Bruttomargen ausgerichtet ist,
durch Investitionen in unsere Kerngeschafte mit durchschnittlich hdheren Margen und
durch die bereits erwahnte Optimierung unserer Strukturen sowie des Produktions-
und Logistiknetzwerks und der damit verbundenen Synergien werden wir unsere

Bruttomargen weiter steigern.

Bessere Bruttomargen werden es uns wiederum ermoglichen, mehr in unsere
Marken zu investieren und sie damit weiter zu starken. Die Synergien werden wir
teilweise zur Steigerung unserer Profitabilitat einsetzen. Wir werden sie aber auch in
den Bereichen Digitalisierung und Nachhaltigkeit sowie in disruptive Innovationen

reinvestieren.

Durch die verbesserte Unterstutzung unserer Marken erzeugen wir eine echte
Relevanz unserer Marken im Handel. Wir mussen erreichen, dass die Verbraucher

unsere Marken im Handel einfach erwarten und verlangen.

Damit kdnnen wir auch die Preisgestaltung in diesem schwierigen Umfeld
vorantreiben. Das starkt wiederum unsere Bruttomargen und ermoglicht uns, weiter in

unsere Marken zu investieren.

So entsteht letztlich ein positiver Wachstums-Kreislauf, der sich selbst tragt und
verstarkt.



Insgesamt werden wir damit unser Konsumgutergeschaft in einem gemeinsamen
Bereich Consumer Brands auf ein hoheres Wachstums- und Margenniveau bringen.

Das ist unser klares Ziel!

Meine Damen und Herren,

2022 war bisher kein einfaches Jahr. Und wie es aussieht, wird sich das auch nicht
andern. Der schreckliche Krieg in der Ukraine dauert an. Und aus heutiger Sicht ist

auch keine friedliche Beilegung in Sicht.

Wir alle hoffen dennoch weiter, dass die Kampfe und das Leid der Menschen in der

Region baldigst beendet werden konnen.

Wir mussen uns taglich mit neuen Herausforderungen auseinandersetzen:
Knappheiten von Rohstoffen, angespannten Lieferketten und Verzégerungen in der

Logistik.

Ich bin aber Uberzeugt, dass wir die richtige Strategie, ein grof3artiges Team und vor

all eine starke Kultur haben, um fur Henkel ganzheitliches Wachstum zu schaffen.

Mit unserem Unternehmensbereich Adhesive Technologies sind wir weltweit
Marktfuhrer und richten uns erfolgreich auf wichtige Zukunftstrends aus. Das ist eine
Saule unseres Geschaftes. Und nun entsteht durch Zusammenschluss der
Konsumentengeschafte zu Henkel Consumer Brands eine Multi-Kategorie-Plattform

mit rund 10 Milliarden Euro Umsatz — als zweite starke Saule fir unser Unternehmen.

Damit komme ich zum Ende meiner Ausfuhrungen. Marco Swoboda und ich

beantworten jetzt gerne lhre Fragen.
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Meine Damen und Herren,

damit kommen wir zum Ende unserer Telefonkonferenz:

- Wir haben im ersten Quartal ein starkes organisches Umsatzwachstum
gezeigt.

- Aufgrund der geschilderten besonderen Herausforderungen und Belastungen
haben wir letzte Woche unsere Jahresprognose aktualisiert.

- Trotz der aullergewohnlich schwierigen Rahmenbedingungen sehen wir uns
weiter gut aufgestellt fur ganzheitliches Wachstum in der Zukunft.

- Mit unserem erfolgreichen Bereich Adhesive Technologies sind wir bereits
heute WeltmarktfUhrer und unser kunftiges Consumer Brands-Geschaft bietet
uns die Moglichkeit, unser Portfolio noch besser zu optimieren und auf ein
hoheres Wachstums- und Margenprofil zu bringen.

- Die neue integrierte Organisation soll bis spatestens Anfang 2023 etabliert
sein.

- Wir sind sehr zuversichtlich, dass wir auf dem richtigen Weg sind und dass wir
gestarkt aus dieser herausfordernden Zeit hervorgehen werden.

Vielen Dank fur lhr Interesse.

Ich winsche lhnen allen noch einen schonen Tag.

Bleiben Sie gesund.
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Dieses Dokument enthalt Aussagen, die sich auf unseren kinftigen Geschaftsverlauf und kiinftige finanzielle Leistungen sowie
auf klnftige Henkel betreffende Vorgange oder Entwicklungen beziehen und zukunftsgerichtete Aussagen darstellen kénnen. Mit
der Verwendung von Worten wie erwarten, beabsichtigen, planen, vorhersehen, davon ausgehen, glauben, schatzen und
ahnlichen Formulierungen werden zukunftsgerichtete Aussagen gekennzeichnet. Solche Aussagen beruhen auf den
gegenwartigen Annahmen und Einschatzungen der Unternehmensleitung der Henkel AG & Co. KGaA. Diese Aussagen sind nicht
als Garantien daflir zu verstehen, dass sich diese Erwartungen auch als richtig erweisen. Die zukiinftige Entwicklung sowie die
von der Henkel AG & Co. KGaA und ihren Verbundenen Unternehmen tatsachlich erreichten Ergebnisse sind abhangig von einer
Reihe von Risiken und Unsicherheiten und koénnen daher (sowohl negativ als auch positiv) wesentlich von den
zukunftsbezogenen Aussagen abweichen. Verschiedene dieser Faktoren liegen auerhalb des Einflussbereichs von Henkel und
kénnen nicht prazise vorausgeschatzt werden, zum Beispiel das kiinftige wirtschaftliche Umfeld sowie das Verhalten von
Wettbewerbern und anderen Marktteilinehmern. Eine Aktualisierung der zukunftsbezogenen Aussagen ist weder geplant noch
Ubernimmt Henkel hierzu eine gesonderte Verpflichtung.

Dieses Dokument enthalt — in einschlagigen Rechnungslegungsrahmen nicht genau bestimmte — ergdnzende Finanzkennzahlen,
die sogenannte alternative Leistungskennzahlen sind oder sein kdénnen. Fir die Beurteilung der Vermdgens-, Finanz- und
Ertragslage von Henkel sollten diese erganzenden Finanzkennzahlen nicht isoliert oder als Alternative zu den im
Konzernabschluss dargestellten und im Einklang mit einschlagigen Rechnungslegungsrahmen ermittelten Finanzkennzahlen
herangezogen werden. Andere Unternehmen, die alternative Leistungskennzahlen mit einer ahnlichen Bezeichnung darstellen
oder berichten, kénnen diese anders berechnen.

Dieses Dokument wurde nur zu Informationszwecken erstellt und stellt somit weder eine Anlageberatung noch ein Angebot zum
Verkauf oder eine Aufforderung zum Kauf von Wertpapieren irgendwelcher Art dar.
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