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Nachhaltigkeitsbilanz 2005 bis 2009
Umweltkennzahlen pro Tonne Produktionsmenge

Abwasserbelastung (CSB-Emissionen) -11% pY
Abfélle -12% M
Kohlendioxid (CO5) -25% Y
Energie -26% N
Wasser -37% W
Arbeitsunfélle (pro eine Million Arbeitsstunden) -57% Y
Fliichtige organische Verbindungen (VOC) -59% pY
Schwefeldioxid (SO,) -77% pY
Schwermetalle +15% Vo

Geschéftsentwicklung 2005 bis 2009
Angaben in Prozent, Index: 2005
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Weiterfiihrende Informationen

Im vorliegenden Nachhaltigkeitsbericht finden Sie an vielen Stellen Ver-
weise auf weitere Informationen im Nachhaltigkeitsbericht, im Geschafts-
bericht sowie auf unsere Internetseiten. Alle im Bericht angegebenen
Internet-Verweise sind mit einer Kennziffer versehen. Um diese einzu-
sehen, rufen Sie die Seite M henkel.de/nb2009 auf. Dort finden Sie eine
Liste aller Verweise mit ihrer entsprechenden Kennziffer. Zusatzlich
bietet unser Internetauftritt alle seit 1992 verdffentlichten Umwelt- und
Nachhaltigkeitsberichte, auch als Download.

@ Der Geschéftsbericht m Der Nachhaltigkeitsbericht

M Das Internet

Unsere Internetseiten bieten aktuelle In-
formationen rund um das Thema Nach-
haltigkeit. Wenn |hr Mobiltelefon Uber eine
entsprechende Erkennungssoftware ver-
flgt, gelangen Sie durch Abfotografieren
des nebenstehenden Quick Response
Codes direkt auf unsere ,News“-Seite im
Internet.

*2008 und 2009: Betriebliches Ergebnis (EBIT) bereinigt um einmalige
Aufwendungen und Ertrdge sowie Restrukturierungsaufwendungen

Berichtsrahmen

Bereits 1992 hat Henkel den ersten Umweltbericht verof-
fentlicht und zum heutigen Nachhaltigkeitsbericht weiter-
entwickelt. Er erscheint jahrlich und bildet gemeinsam mit
dem Geschiftsbericht und dem Internetauftritt = henkel.de/
nachhaltigkeit ein integriertes Konzept der Unternehmensbe-
richterstattung. Stellenweise verweisen wir daher auf ergén-
zende Informationen in den Henkel-Publikationen M seite 41.

Der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht fasst die wesent-
lichen 6kologischen sowie gesellschaftlichen und sozialen
Entwicklungen im Geschiftsjahr 2009 zusammen. Seit unse-
rem Beitritt zum Global Compact der Vereinten Nationen im
Jahr 2003 dient er auch als Grundlage fiir den jdhrlich zu
erstellenden Fortschrittsbericht. Basisinformationen stellen
wir im Internet dar.

Die berichteten Inhalte spiegeln die fiir unsere Geschafts-
titigkeit relevanten und materiellen Herausforderungen
einer nachhaltigen Entwicklung wider. In die Themenaus-
wahl eingeflossen sind Ergebnisse des kontinuierlichen
Stakeholder-Dialogs. Besondere Bertiicksichtigung fanden
der Dialog mit internationalen Nachhaltigkeitsexperten,
die Anforderungen des europdischen Chemieverbands (Cefic),
die Kriterien verschiedener finanz- und nachhaltigkeits-
orientierter Ratingagenturen sowie die Leitlinien der Global
Reporting Initiative (GRI). Einen ausfiihrlichen und verlink-
ten GRH-ndex finden Sie im Internet. =9 henkel.de/nb2009 — 1

Der Nachhaltigkeitsbericht umfasst alle in den Konzern-
abschluss einbezogenen Unternehmen. Die produktionsbe-
zogenen Umweltkennzahlen ermitteln wir an Produktions-
stiatten in 57 Lindern. Sie reprdsentieren mehr als 95 Prozent
des weltweiten Produktionsvolumens. Henkel berichtet offen
iiber schwere Betriebsstérungen sowie die daraufthin ergrif-
fenen Mafnahmen, sofern sich solche im Berichtszeitraum
ereignet haben. Die Arbeitsunfille erheben wir tiber ein
weltweit einheitliches Berichtssystem. 99 Prozent der Henkel-
Mitarbeiter sind erfasst. Die 2009 erstmals veroffentlichten
sozialen Kennzahlen decken rund 95 Prozent unserer Mit-

arbeiter ab.
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das Jahr 2009 war auch fiir uns durch die grof3te Wirtschafts-
krise der letzten Jahrzehnte eine Herausforderung. Trotz
dieser schwierigen Rahmenbedingungen bleibt nachhal-
tiges und gesellschaftlich verantwortliches Wirtschaften fiir
uns ein langfristiger Erfolgsfaktor und Innovationstreiber.

Auf die verdnderten Marktbedingungen mussten wir
mit konsequenten MafRnahmen reagieren. Dazu gehorte
leider auch die Trennung von Mitarbeitern. Das war fiir uns
schmerzhaft und dennoch wichtig, um unser Unterneh-
men fiir die Zukunft langfristig wettbewerbsfahig und
damit nachhaltig aufzustellen. Denn nur wer 6konomisch
wirtschaftet, kann 6kologisch und sozial verantwortlich
handeln.

Seit 133 Jahren erfiillen wir mit unseren Marken und
Technologien die Bediirfnisse der Menschen, ohne dabei
die Entwicklungsmoglichkeiten kiinftiger Generationen zu
gefdhrden. Die Weltbevolkerung wéchst, der durchschnitt-
liche Lebensstandard und der damit verbundene Konsum
steigen. Dadurch nehmen auch der Ressourcenverbrauch
und die Emissionen global zu. Eine unserer zentralen Auf
gaben wird es daher sein, zu einem nachhaltigen Konsum
beizutragen.

Unser Anspruch lautet, bestmoégliche Produktqualitit
mit wirksamem Umweltschutz sowie gesellschaftlicher und
sozialer Verantwortung zu verkniipfen. Um dies zu errei-
chen, arbeiten unsere globalen Teams eng mit unseren Kun-

den aus Handel und Industrie, mit unseren Lieferanten

sowie mit Forschungseinrichtungen zusammen. Unser Ziel
ist es, eine gemeinsame strategische Ausrichtung auf Nach-
haltigkeit zu schaffen.

Nachhaltigkeit ist eines der herausragenden Merkmale
von Henkel. Wir wollen unsere fithrende Rolle noch weiter
ausbauen. Dazu haben wir unseren Innovationsprozess unter-
nehmensweit auf Nachhaltigkeit ausgerichtet. So erfiillen wir
unser Selbstverstdndnis: Alle neuen Produkte von Henkel
leisten einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung in min-
destens einem unserer fiinf Fokusfelder ,,Energie und Klima*“,
,Wasser und Abwasser*, ,Materialien und Abfall“, ,Gesund-
heit und Sicherheit” sowie , gesellschaftlicher und sozialer
Fortschritt“. Unseren Kunden und Konsumenten vermitteln
wir diesen Mehrwert tiber unsere Produktinformationen.

Unsere Mitarbeiter sind der Garant fiir eine nachhaltige
Entwicklung unseres Unternehmens. Wir investieren daher
permanent in die Aus- und Weiterbildung unserer Mitarbei-
ter. So stellen wir sicher, dass unser globales Team die Heraus-
forderungen mit unseren Partnern in Industrie und Handel
meistert - denn nur gemeinsam gewinnen wir weltweit.

&L/

Kasper Rorsted

Vorsitzender des Vorstands
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Henkel weltweit

Unser globales Team leistet weltweit positive Beitrage

zur regionalen Entwicklung.

» Seit 133 Jahren kontinuierliche
Auseinandersetzung mit

dem Thema Nachhaltigkeit

und Corporate Social )
Responsibility (CSR) bei Henkel.

» Rund 50.000 mitarbeiter

ubernehmen in ihrem Einfluss-
bereich Verantwortung und
leisten einen wichtigen Beitrag
zur Nachhaltigkeit.

» Weltwelt vertrauen
Menschen den innovativen Marken
und Technologien von Henkel.

Strategien fiir Wachstumsmarkte

Im Jahr 2009 erwirtschaftete Henkel 38 Prozent seines
Umsatzes in den Wachstumsregionen Osteuropa, Afrika/
Nahost, Lateinamerika und Asien (ohne Japan). Bis 2012 wol-
len wir diesen Umsatzanteil auf 45 Prozent steigern. Hier
beschiftigen wir mittlerweile rund 54 Prozent unserer
Mitarbeiter weltweit und beziehen 27 Prozent unseres glo-
balen Einkaufsvolumens. Damit sind wir vielerorts wich-
tiger Arbeitgeber und lokaler Wirtschaftspartner. Dabei
riickt gerade in den Wachstumsregionen die Frage nach
dem gesellschaftlichen Mehrwert von Produkten in den
Vordergrund. Fiir uns haben Produkte, die sich an den
Bedtrfnissen von Verbrauchern der unteren Einkommens-
klassen orientieren, nicht nur enormes wirtschaftliches
Potenzial. Sie leisten gleichzeitig positive gesellschaftliche
Beitrdge, zum Beispiel zur Hygiene im Haushalt und damit
zur Gesundheit. Daher passen wir unsere Produkte an lokale
Gegebenheiten, unterschiedliche Einkommensverhéiltnisse,
Infrastrukturen oder kulturelle Bediirfnisse an. So machen
wir unsere Leistung und Qualitit moglichst vielen Bevol-
kerungsschichten zugédnglich. ] henkel.de/nb2009 -2
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Nordamerika
» 2 Linder mit Henkel-Gesellschaften
» 2.512 Mio. Euro Umsatz"
» 5.714 Mitarbeiter
» 35 Produktionsstandorte
» 12 Audits
» 18 % Anteil Einkaufsvolumen
» 66 Mio. Euro Investitionen
» 76 Mio. Euro F&E-Aufwendungen
» 102 ehrenamtliche Mitarbeiter-Projekte

Rocky Hill,
Connecticut, USA
Regionales Zentrum

-

Scottsdale,
Arizona, USA
Regionales Zentrum

Mexiko-Stadt, Mexiko
Regionales Zentrum

Lateinamerika

» 14 Lander mit Henkel-Gesellschaften

» 833 Mio. Euro Umsatz"

» 4.002 Mitarbeiter

» 17 Produktionsstandorte

» 5 Audits

» 5% Anteil Einkaufsvolumen

» 15 Mio. Euro Investitionen

» 21 Mio. Euro F&E-Aufwendungen

» 144 ehrenamtliche Mitarbeiter-Projekte

Sao Paulo,
Brasilien
Regionales

=_‘— - Zentrum

Umsatz nach Unternehmensbereichen

Wasch-/
Corporate 2% Reinigungsmittel 30 %
Adhesive Kosmetik/
Technologies 46 % Korperpflege 22 %
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Diisseldorf, Deutschland
Hauptsitz

P
Wien, Osterreich
Regionales Zentrum

%
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Europa/Afrika/Nahost

» 52 Linder mit Henkel-Gesellschaften

» 8.267 Mio. Euro Umsatz"

» 30.933 Mitarbeiter

» 95 Produktionsstandorte

» 58 Audits

» 67% Anteil Einkaufsvolumen

» 263 Mio. Euro Investitionen

» 256 Mio. Euro F&E-Aufwendungen

» 847 ehrenamtliche Mitarbeiter-Projekte

-

Kairo, Agypten
Regionales Zentrum

Wertschépfungsrechnung 2009
in Mio. Euro
Umsatzerldse 13.573 (99,5 %)
Sonstige Ertrage 62 (0,5 %)
Summe Umsatzerl6se/Ertrage
13.635 (100,0 %)

Materialaufwand 5.900 (43,3 %)
Anlageabschreibungen 545 (4,0 %)
Sonstige Aufwendungen 3.620 (26,5 %)
Wertschopfung 3.570 (26,2 %)

l davon erhielten:

Shanghai, China
Regionales Zentrum

Asien/Pazifik

» 13 Linder mit Henkel-Gesellschaften

» 1.751 Mio. Euro Umsatz'

» 8.613 Mitarbeiter

» 56 Produktionsstandorte

» 35 Audits

» 10% Anteil Einkaufsvolumen

» 28 Mio. Euro Investitionen

» 43 Mio. Euro F&E-Aufwendungen

» 50 ehrenamtliche Mitarbeiter-Projekte

>y

+

" Nach Sitz der Abnehmer, ohne Corporate (210 Mio. Euro)

Mitarbeiter 2.382 (66,7 %)

Offentliche Hand 299 (8,4 %)

Zinsaufwand 261 (7,3 %)

Aktionare 227 (6,4 %)

Fremdgesellschafter 26 (0,7 %)

Im Unternehmen verblieben 375 (10,5 %)

2,
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Unsere Werte und Nachhaltigkeitsstrategie

Gemeinsam im Team mit unseren Mitarbeitern,
Verbrauchern, industriellen Kunden und
Handelspartnern gestalten wir eine nachhaltige
Entwicklung - weltweit, heute und fiir morgen.

Umfassendes Bekenntnis zu nachhaltigem Wirtschaften
Der Anspruch, nachhaltig und gesellschaftlich verantwort-
lich zu wirtschaften, ist schon seit Jahrzehnten einer unse-
rer Unternehmenswerte. Wir stellen Produkte, Technologien
und Prozesse bereit, die hochste Standards erfiillen. Wir
sind der Sicherheit und Gesundheit unserer Mitarbeiter ver-
pflichtet, dem Schutz der Umwelt und der Lebensqualitdt
tberall dort, wo wir tdtig sind. Unsere Umsdtze und Gewinne
erzielen wir durch verantwortliches Verhalten in all unse-
ren Aktivititen - entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette. Die Grundeinstellung, Okonomie, Okologie sowie
gesellschaftliche und soziale Verantwortung in Einklang zu
bringen, ist fest in unserer Unternehmensidentitit und
somit in unserem Denken und Handeln verankert. Diese
,DNA*® hat uns eine ausgezeichnete Reputation als Unter-

nehmen und weltweit herausragende Marktpositionen ver-
Fokusfelder und Ziele bis 2012

-15% N

Weitere Senkung des
Energieverbrauchs”

Energie
und
Klima

schafft. Daher fordern wir auch weiterhin eine nachhaltige
Entwicklung in unserem Unternehmen - und das global.
Alle unsere weltweit rund 50.000 Mitarbeiter tibernehmen

dafiir tdglich in ihrem Einflussbereich Verantwortung.

Strategische Ausrichtung auf Nachhaltigkeit

Unsere Aktivitdten richten wir entlang der Wertschopfungs-
kette systematisch auf die fiir uns relevanten Herausforde-
rungen einer nachhaltigen Entwicklung aus. Diese haben
wir in fiinf ibergreifenden Fokusfeldern zusammengefasst.
In ihnen sehen wir gleichzeitig die Hauptauswirkungen
unseres Handelns. Die Bedeutung dieser Fokusfelder wird
mit dem Wachstum der Weltbevolkerung sowie der Steige-
rung des durchschnittlichen Lebensstandards und des damit
verbundenen Konsums weiter zunehmen. Wir wollen daher

mit unseren Geschiftstitigkeiten und unseren Produkten

x -10%

Weitere Senkung des

Wasser Wasserverbrauchs”

und
Abwasser

Vision

Materialien
und
Abfall

-10%

Weitere Senkung des
Abfallaufkommens?

Zu unserem Selbstverstandnis gehort dariiber hinaus:

Alle neuen Produkte leisten
in mindestens einem Fokusfeld
einen Beitrag zur nachhaltigen Entwicklung.

und
Werte

Gesell-
schaftlicher/
sozialer
Fortschritt

Alle Mitarbeiter werden
entsprechend ihren Aufgaben
durch Aus- und Weiterbildung qualifiziert.

Gesundheit
und
Sicherheit

%
-20%
Weitere Senkung der
Arbeitsunfalle
Langfristiges Ziel:
Null Arbeitsunfalle

)

Alle unsere strategischen Lieferanten
erflllen unsere
unternehmensethischen Erwartungen.

" Ziele pro Tonne Produktionsmenge, Basisjahr: 2007
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Nachhaltigkeit als Erfolgsfaktor im Markt

Unternehmensebene

Gemeinsamer Fokus

Energie
und
Klima

Vision
und
Werte

Materialien
und
Abfall

Sicherheit

Gesell-
schaftlicher/
sozialer
Fortschritt

v

Markenspezifisch glaubwiirdige Umsetzung N

Kosmetik/
Korperpflege

Adhesive
Technologies

Wasch-/
Reinigungsmittel

Henkel steht flr das Versprechen, weltweit nachhaltig und gesellschaftlich verantwortlich zu wirtschaften. Unsere Marken erflllen dieses
Versprechen, indem sie fihrende Markenqualitat mit Beitrdgen zu einer nachhaltigen Entwicklung verbinden. Der gemeinsame Fokus
auf zentrale Herausforderungen und auf die marktspezifische Umsetzung starkt dabei das Vertrauen in unsere Marken und Technologien

und damit in unser Unternehmen.

Fortschritte in diesen fiinf Themenfeldern vorantreiben.
Im Zentrum unseres Handelns stehen dabei unsere ,,Vision &
Werte*“. Bereits in den 1980er Jahren haben wir uns in unse-
ren ,Grundsitzen und Zielen zu Umweltschutz und Sicher-
heit* zu Arbeitsschutz, Ressourcenschonung und Emis-
sionsminderung verpflichtet. Auf Grundlage der bis 2007
erreichten Verbesserungen haben wir neue konzernweite
Ziele bis 2012 definiert. ® henkel.de/nb2009 -5

Beitrdage zu unseren strategischen Prioritédten

Wir sind tiberzeugt, dass nachhaltiges Wirtschaften zur
langfristigen Wertsteigerung unseres Unternehmens und
zur Umsetzung unserer strategischen Prioritdten beitrdgt
B8 Seiten 35 bis 36. Verantwortliches Wirtschaften fordert die
Motivation der Mitarbeiter sowie ihre Identifikation mit
dem Unternehmen - und schafft damit die Grundlage fiir
ein starkes, globales Team. Der Anspruch, dass jedes neue
Produkt bestmogliche Qualitdt mit der Verantwortung fiir
Mensch und Umwelt verbindet, fiihrt zu immer effiziente-
ren Produkten und verbesserten technischen Ldsungen.
Nachhaltigkeit ist damit wichtiger Innovationstreiber und
bedeutend fiir das Ausschopfen unseres vollen Geschifts-
potenzials. Mit unserer jahrzehntelangen Erfahrung im nach-
haltigen Wirtschaften bieten wir unseren Kunden kompe-
tente Losungsansitze und positionieren uns als fithrender
Partner. Dabei stdarkt das Zusammenspiel von Unternehmens-
und Markenebene die Glaubwiirdigkeit und sichert die
Akzeptanz ® siche Grafik oben.

Nachhaltigkeit als gesamtgesellschaftliche Aufgabe
Unser Geschiftserfolg ist untrennbar mit unseren Indus-
triekunden, Handelspartnern und Verbrauchern verkntpft.
Gleiches gilt fiir unser Bestreben, eine nachhaltige Entwick-
lung zu erreichen. Wir kooperieren daher entlang der Wert-
schopfungskette eng mit unseren Partnern, um die gesamt-
gesellschaftliche Aufgabe einer nachhaltigen Entwicklung
gemeinsam wahrzunehmen. Unsere Erfahrung und fiih-
rende Rolle beim Thema Nachhaltigkeit nutzen wir, um
auch die Diskussion um die nachhaltigen Lebensstile kom-
mender Generationen aktiv mitzugestalten. Dazu engagie-
ren wir uns auf nationaler und internationaler Ebene in
Verbédnden, Arbeitsgruppen und auf Konferenzen - zum
Beispiel im World Business Council for Sustainable Develop-
ment (WBCSD), in der Multi-Stakeholder-Initiative ,,Forum
Waschen®, im UNEP/Wuppertal Institute Collaborating
Centre for Sustainable Production and Consumption (CSCP)
oder im 2009 gegriindeten ,,Consumer Goods Forum*.

Stakeholder-Dialog

Wir verstehen den Dialog mit unseren Stakeholdern als Chance,
Anforderungen in den verschiedenen Mérkten frithzeitig zu er-
kennen und Schwerpunkte fiir unsere Aktivitdten zu definieren.
Impulse, die aus dem Dialog mit den verschiedenen Interessen-
gruppen ins Unternehmen getragen werden, flieRen in unsere
Strategieentwicklung und Berichterstattung ein (™ seite 35.

o henkel.de/nb2009 —> 6
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Umfassende Verantwortung

Verantwortung entlang der Wertschopfungskette

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie umfasst alle Stufen

der Wertschopfungskette. Das Ziel unseres globalen
Teams: die Nachhaltigkeitsbilanz unseres Unternehmens
und unserer Produkte ganzheitlich zu verbessern.

1. Forschung und Entwicklung

Innovationen bilden die Grundlage fiir unseren wirtschaftli-
chen Erfolg und gleichzeitig fiir eine nachhaltige Entwick-
lung. Voraussetzung dafiir ist eine hohe Innovationskraft. 2009
beschiftigte Henkel rund 2.800 Mitarbeiter in Forschung und
Entwicklung. Die Aufwendungen von Henkel fiir Forschung
und Entwicklung betrugen 396 Millionen Euro. Die Henkel-
Fokusfelder sind seit 2008 systematisch in dem unternehmens-
weit standardisierten Innovationsprozess verankert. So erfiil-
len wir unser Selbstverstdndnis: Alle neuen Produkte leisten in
mindestens einem Fokusfeld einen Beitrag zur nachhaltigen
Entwicklung 8 seite 4, B8 Seiten 53 bis 55. - henkel.de/innovation

2. Produktsicherheit

Unsere Kunden und Verbraucher kdnnen sich daraufverlassen,
dass Henkel-Produkte bei sachgerechter Anwendung sicher
sind. Unsere Rohstoffe sowie fertigen Produkte durchlaufen
zahlreiche Priifungen und Testreihen. Die Vertrédglichkeit der
Rohstoffe fiir Gesundheit und Umwelt wird bereits in der For-
schung und Entwicklung umfassend bewertet. Fiir jedes neue
Produkt und Verfahren wird eine Risikobewertung durch-
gefiihrt. Der Einsatz von Stoffen mit bestimmten gefdhrlichen
Eigenschaften ist dabei von vornherein fiir manche Anwendun-
gen ausgeschlossen. Tierversuche werden bei Henkel grund-
sdtzlich nicht eingesetzt, es sei denn, rechtliche Bestimmungen
geben dies vor. Henkel forscht bereits seit Anfang der 1980er
Jahre erfolgreich an der Entwicklung von alternativen Test-
methoden. ™ nenkel.de/nb2009 > 7
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3. Rohstoffeinsatz

Zu nachhaltigem Wirtschaften zdhlen eine verantwortungs-
volle Rohstoffwirtschaft, der Schutz von natiirlichen Ressour-
cen und Biodiversitdt. Wir setzen seit vielen Jahrzehnten
Inhaltsstoffe auf Basis nachwachsender Rohstoffe zur ganz-
heitlichen Optimierung von Produkteigenschaften ein - vor-
ausgesetzt, dies ist unter Berticksichtigung 6kologischer, 6ko-
nomischer und gesellschaftlicher Gesichtspunkte sinnvoll.
Dadurch wollen wir vor allem erddlbasierte Inhaltsstoffe
ersetzen. In den Rezepturen vieler unserer Produkte bilden
nachwachsende Rohstoffe bereits zentrale Bestandteile.

B8 1enkel.de/nb2009 —> 8

4. Produktion

Die kontinuierliche Optimierung unserer Prozesse und Stand-
ortstrukturen sowie die Reduktion von Ressourcenverbrauch
und Umweltbelastungen sind wichtige Teile unseres Qualitdts-
versprechens. Durch den Transfer von Wissen und Technologien
zwischen unseren Standorten iibertragen wir sichere und res-
sourcenschonende Produktionsprozesse weltweit. So leisten
wir wichtige Beitrdge zum Erreichen unserer Sicherheits- und
Umweltziele. Uber die mit den erreichten Energieeinsparun-
gen verbundene Verringerung von Kohlendioxid-Emissionen
leisten wir einen Beitrag zum Klimaschutz M seiten 4 und 5,
12 bis 17. M henkel.de/nb2009 —> 9
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5. Logistik

Um unseren betrieblichen ,Kohlendioxid-FuRRabdruck” ganz-

heitlich zu verbessern, suchen wir auch bei Transport und
Lagerung unserer Produkte sowie bei Geschéftsreisen und
Dienstwagen intensiv nach Verbesserungsmoglichkeiten.
Besonders arbeiten wir an der Vereinfachung unserer Logis-
tikstrukturen und dem Ausbau von Transport-Kooperationen
mit anderen Unternehmen. Damit gelangen unsere Produkte
stets auf effizienten Wegen zu unseren Kunden. Bereits bei
der Auswahl unserer Logistikpartner achten wir auf Energie-
effizienz M Seiten 14 und 15. 8 henkel.de/nb2009 —> 10

6. Anwendung: Férderung von nachhaltigem Konsum

In dem Bestreben, eine nachhaltige Entwicklung zu errei-
chen, sind die Rollen von Unternehmen, Kunden und Ver-
brauchern eng miteinander verkniipft. Denn der ,6kologische
FufRabdruck* vieler Konsumgiiter wird neben der Produktion
zu grofRen Teilen von der effizienten Anwendung durch die
Verbraucher bestimmt. Die Marken und Technologien von
Henkel kommen tédglich in Millionen Haushalten und Indus-
trieprozessen zum Einsatz. Unsere Produkte haben somit gro-
Res Potenzial, positive Beitrdge zu gesellschaftlichen Heraus-
forderungen wie Klimawandel, Ressourcenschonung oder

Hygiene zu leisten. Sie ermoéglichen es unseren Kunden und

Umfassende Verantwortung

Verbrauchern, wertvolle Ressourcen wie Energie und Wasser
effizient einzusetzen. Gleichzeitig versuchen wir, durch gezielte
Kommunikationsmaf$nahmen unsere Kunden und Verbraucher
zu nachhaltigem Konsum anzuregen. So erleichtern wir ihnen
die verantwortungsvolle Produktanwendung 8 Seiten 18 bis 29.
M henkel.de/nb2009 = 11

7. Verpackung und Entsorgung

Wasch- und Reinigungsmittel sowie Kosmetik- und Kérper-
pflegeprodukte gelangen nach Gebrauch ins Abwasser. Sie
sind von Henkel in der Zusammensetzung so konzipiert, dass
ihre Anwendung die aquatische Umwelt nicht beeinflusst.
Abwisser aus chemisch-technischen Anwendungen werden
zum Entfernen von Schadstoffen nach dem Stand der Technik
behandelt und fachgerecht entsorgt. Um den Verpackungs-
abfall bei unseren Kunden und Verbrauchern zu verringern,
entwickeln wir innovative Verpackungsformen. Hierzu folgen
wir unternehmensweit den drei Prinzipien: vermeiden, ver-
mindern, verwerten. 8 henkel.de/nb2009 - 12

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009
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Nur saubere Geschifte sind gute Geschifte.
Unsere Codes und Standards gelten weltweit fiir alle
Mitarbeiter, Standorte, Lieferanten und Vertragspartner.

Management basierend auf weltweit

einheitlichen Standards

Aus unserer Vision und unseren Unternehmenswerten
haben wir verbindliche Verhaltensregeln abgeleitet und in
einer Reihe von weltweit giiltigen Codes und Standards
zusammengefasst. In allen Geschéftsfeldern und Kulturen,
in denen wir tdtig sind, bilden diese verbindliche Verhal-
tensregeln fiir alle Mitarbeiter.

Der Code of Conduct enthdlt allgemeine Unternehmens-
und Handlungsgrundsédtze. Und er hilft in alltdglichen Situ-
ationen, ethische und rechtliche Fragestellungen richtig
und angemessen zu beantworten. Wir haben ihn 2008
durch detaillierte Leitlinien zum Umgang mit Interessen-
konflikten, Geschenken und individuellen Einladungen im
Geschiftsverkehr ergdnzt. Diese unterstreichen das strikte
Verbot aller Formen von Bestechung, Vorteilsnahme und
anderer unsauberer Geschidftsmethoden.

Der Code of Teamwork and Leadership definiert den

Handlungsrahmen der Zusammenarbeit und Fiihrung.

Henkel-weiter Datenschutz-Workshop

Im November 2009 kamen alle Henkel-Datenschutzbeauftragten
zu einer eintdgigen Veranstaltung in Diisseldorf zusammen, um
tiber den Umgang mit Mitarbeiter-, Kunden- und Verbraucher-
daten zu diskutieren. Gemeinsam erarbeiteten die Teilnehmer
eine unternehmensweite Datenschutz-Richtlinie. In ihr haben
wir die neuesten Anforderungen der internationalen Gesetz-
gebung tibernommen.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009

Der Code of Corporate Sustainability beschreibt unsere
Grundsdtze zum nachhaltigen und gesellschaftlich verant-
wortlichen Wirtschaften. Konzernweit giiltige Standards
fiir Sicherheit, Gesundheit und Umwelt sowie Einkauf- und
Sozialstandards konkretisieren den Code of Corporate Sus-
tainability. In den Sozialstandards haben wir zentrale Anfor-
derungen aus der ,Richtlinie fiir multinationale Unterneh-
men*® der Organisation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit
und Entwicklung (OECD), aus dem Social Accountability
Standard (SA 8000) sowie aus den Vorgaben der Internatio-
nalen Arbeitsorganisation (ILO) aufgenommen.
- henkel.de/nb2009 =13

Gemeinsam bilden die Codes und Standards auch die
Basis fiir die Umsetzung des Global Compact der Vereinten
Nationen bei Henkel. 8 henkel.de/nb2009 —> 14

Klar definierte Verantwortlichkeiten

Hinter unseren weltweit geltenden Codes und Standards
stehen integrierte Managementsysteme sowie eine Organi-
sationsstruktur mit klar definierten Verantwortlichkeiten
M siche Grafik Seite 9.

Die Anwendung und Weiterentwicklung unserer Codes
und Standards steuert der Chief Compliance Officer. Zudem
kontrolliert er die Durchsetzung von internen und externen
Anforderungen und berichtet tiber deren Einhaltung un-
mittelbar an den Vorstandsvorsitzenden. Hierbei wird der
Chief Compliance Officer von der ihm zugeordneten Inter-
nen Revision sowie von weltweit rund 50 lokal ernannten
Compliance-Beauftragten unterstiitzt. Diese stellen Infor-
mationsfluss, Umsetzung und Implementierung der Anfor-
derungen durch regional abgestimmte Trainings sicher. Sie
berichten zudem tiiber VerstdRRe und darauthin ergriffene
MaRnahmen. Vor dem Hintergrund der international gestie-
genen Komplexitdt im Bereich Datenschutz haben wir 2009
unseren Datenschutzbeauftragten, der dieses Thema zent-
ral fiir Henkel steuert, unserer Compliance-Organisation
zugeordnet. - henkel.de/nb2009 - 15
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Standards und Management

Vorstand von Henkel

N

Konzern-Funktionen

» Einkauf

» Corporate SHE

» Corporate Product Safety

» Personal

» Compliance/Revision/Audits

» Unternehmenskommunikation
» Politik und AuBenbeziehungen

Sustainability Council

Regionale und nationale Gesellschaften

Internationale Konferenzen,
Kommunikationsforen und Arbeitsgruppen

N

Unternehmensbereiche

» Forschung/Technologie
» Produktentwicklung

» Produktion

» Marketing

» Vertrieb

Der Vorstand von Henkel tragt die Gesamtverantwortung flr unsere Nachhaltigkeitspolitik. Ein unternehmensweit besetzter Sustainability
Council als zentrales Entscheidungsgremium steuert unter dem Vorsitz des Vorstandsvorsitzenden die globalen Nachhaltigkeitsaktivitaten.
Seine Mitglieder vertreten die Unternehmensbereiche und alle Konzernfunktionen. @ henkel.de/nb2009 = 16

Klare Absage an unlautere Geschéftspraktiken

Henkel ist in verschiedenen Markten und Regionen mit viel-
faltigen Rechtsordnungen, gesellschaftlichen Normen und
Gepflogenheiten titig. So wird zum Beispiel die Gewdhrung
und Annahme personlicher Vorteile je nach Region sehr
unterschiedlich bewertet. Viele unserer Mitarbeiter arbei-
ten in Lindern, denen in Untersuchungen - beispielsweise
von Transparency International - ein hohes Korruptions-
risiko zugeschrieben wird. Henkel lehnt jeden Verstof3
gegen Gesetze, Standards und Regeln strikt ab. Unser Code of
Conduct schafft fiir alle Henkel-Mitarbeiter klare Verhaltens-
regeln. Um Unklarheiten und Konflikte im Arbeitsalltag von
vornherein zu vermeiden, liegt unser Schwerpunkt beim
Thema Compliance auf regional angepassten Schulungs-
und Kommunikationsmafinahmen.

Corporate Governance bei Henkel

Unter Berticksichtigung der rechtsform- und satzungsspezifi-
schen Besonderheiten entspricht die Henkel AG & Co. KGaA mit
zwei Ausnahmen den Empfehlungen des Deutschen Corporate
Governance Kodex. Die Vergiitung des Vorstands entspricht eben-
falls dessen Richtlinien. Ausfiihrliche Informationen zu Details
der Entsprechenserklirung oder dem Vergiitungsbericht ver-
offentlichen wir in unserem Geschiftsbericht sowie im Internet
B seiten 22 bis 26. M henkel.defnb2009 > 17

Bereits in den Begriifungsseminaren fiir Nachwuchsfiih-
rungskrifte werden Compliance-Fragen eingehend adressiert.
Sie sind auch fester Bestandteil aller Seminare der Henkel
Global Academy. Top-Manager werden von der Konzernrevi-
sion durch regelmédfige Trainings in unseren Henkel Cor-
porate Standards geschult. Newsletter fiir spezielle Ziel-
gruppen und Beitrdge in den Mitarbeiterzeitungen tragen

zusdtzlich zum Wissenstransfer bei. Verstirkt nutzen wir

100 %

der Top-Fiihrungskrafte
absolvierten 2009 ein
Compliance E-Training

auch das Instrument des E-Lear-
ning, um ein breites Spektrum an
Themen abzudecken und alltdg-
liche Entscheidungssituationen
zu simulieren. 100 Prozent der
Top-Fiihrungskréfte absolvierten 2009 das neue Compliance
E-Training. Seit 2009 muss aullerdem jede Fiihrungskraft
im Rahmen der Zielerreichungsgespriche bestitigen, alle
geltenden Standards und Gesetze beachtet zu haben.

In allen Bereichen, in denen das Thema Kartellrecht von
besonderer Relevanz ist - zum Beispiel Marketing, Vertrieb
und Einkauf -, fithren wir regelmdRig Schulungen durch,
die wir auch 2009 fortgesetzt haben. So wurden in Europa
und Asien etwa 700 weitere Mitarbeiter geschult. Damit hat
der iiberwiegende Teil unserer Mitarbeiter aus den relevan-

ten Bereichen an Kartellrechtsschulungen teilgenommen.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009
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Interview mit Dirk-Stephan Koedijk, der im Henkel

Sustainability Council Compliance reprisentiert

Seit Ende 2007 wachen Sie als Chief Compliance Officer
weltweit liber die Henkel-Werte. Warum braucht Henkel
eine Organisation wie die lhre?

Dirk-Stephan Koedijk: Unsere globale Geschaftstatigkeit kon-
frontiert uns mit unterschiedlichen Rechts- und Wertesystemen
- da ist es ein Gebot der Vernunft, unsere Mitarbeiter in ihrem
Verhalten zu beraten und zu unterstiitzen. Dazu kommt unsere
Uberzeugung, dass nur saubere Geschifte langfristig gute
Geschifte sind. Sie wirken als positives Marketing und machen
Henkel zu einem gefragten Partner. Auch den Mitarbeitern selbst
ist ein sauberes Umfeld extrem wichtig. Unsaubere Geschifte
dagegen schaden unserer Reputation und richten wirtschaft-
lichen Schaden an. Daher lehnen wir jeden VerstoR gegen
unsere Standards — zum Beispiel Korruption und Wettbewerbs-
verstoRe - strikt ab. Dies gilt auch fiir Regionen, in denen
solche Geschiftspraktiken eventuell sogar tiblich sind.

Im Jahr 2009 hat Henkel sich von 67 Mitarbeitern

wegen VerstoBen gegen den Code of Conduct getrennt.
Was sind die haufigsten Ursachen?

Dirk-Stephan Koedijk: Wesentliche Risiken sind zum Beispiel
Diebstahl, Betrug, Bestechung, Steuerhinterziehung oder Miss-
achtung von Gesetzen und Standards. Am hiufigsten kommt
es im Arbeitsalltag aber zu Interessenkonflikten. Zum Beispiel
bei der Annahme von Geschenken, die die Freiheit der eigenen
Entscheidungen beeinflussen. Daher setzen wir auf frithzeitige
Beratung und Schulungen, um solche Konflikte gar nicht erst
entstehen zu lassen. Alle Mitarbeiter konnen sich jederzeit an
mich und mein Team wenden. Wir beantworten ihre Fragen
innerhalb von 24 Stunden.

Wo sehen Sie zukiinftige Herausforderungen?
Dirk-Stephan Koedijk: Wir haben bereits hervorragende Rege-
lungen - woran wir arbeiten miissen, ist das global einheitli-
che Verstdandnis. Daher setzen wir weiterhin auf Schulungen,
Kommunikation und regelméf3ige Kontrollen in Form von
Audits. ,Null Toleranz“ wird bei uns gelebt, wir titigen alle
Geschifte in ethisch und rechtlich einwandfreier Weise. Dart-
ber darf sich niemand bei Henkel hinwegsetzen. Dazu kommt
die Pflicht, als weltweit agierendes Unternehmen Verantwor-
tung fiir unsere Lieferketten zu tibernehmen. Wir werden noch
stdrker als bisher unsere Lieferanten und Vertragspartner in
unsere Compliance-Checks einbeziehen.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009

Durchsetzung unserer Standards
Wichtig fiir die Umsetzung unserer Umwelt- und Sozial-
standards sind regelmdRige Audits an unseren Produktions-
und Verwaltungsstandorten sowie zunehmend auch bei
unseren Lohnherstellern und Logistikzentren. Im Jahr 2009
haben wir insgesamt 110 Audits durchgefiihrt. In integrier-
ten Audits zu Sicherheit, Gesundheit und Umwelt (SHE)
haben wir 35 Standorte iiberpriift und dort 502 verbindliche
KorrekturmafRnahmen eingeleitet. Festgestellte VerstoRRe
betrafen zum Beispiel das Fehlen von personlicher Schutz-
ausristung oder schwer zugdngliche Fluchtwege. Diese
Fille belegen die Notwendigkeit, das Bewusstsein fiir Sicher-
heitsmafinahmen stetig weiter auszubauen ™ seite 14.
Insgesamt vereinbarten wir fiir die Bereiche Rechnungs-
wesen, Einkauf, Vertrieb, Marketing, Informationstechnolo-
gie und Produktion im Rahmen der Audits rund 2.130 Einzel-
mafnahmen, um die Ablaufprozesse noch sicherer und
effizienter zu gestalten. Die Umsetzung der vereinbarten Maf3-
nahmen sowie die breite Kommunikation von Best-Practice-
Beispielen steuert und tiberwacht die Interne Revision.
Seit 2007 besteht fiir unsere Mitarbeiter zusdtzlich zu
den internen Berichts- und Beschwerdewegen die Moglich-
keit, Hinweise auf schwerwiegende Verstof3e gegen unsere
Codes und Standards auch tiber eine ,,Compliance Hotline“
mitzuteilen. Diese wird von einem unabhidngigen externen
Anbieter betrieben und ist mittlerweile in 38 Lindern ver-
fligbar. RegelmdRige Auswertungen ergeben, dass die wenigs-
ten Beschwerden {iber die Hotline gemeldet werden. Die
bewdhrten internen Berichtswege und direkten Anlauf
stellen im Unternehmen werden nach wie vor wesentlich

stdrker genutzt.

Keine Toleranz bei regelwidrigem Verhalten
Regelwidriges Verhalten ist niemals im Interesse von Henkel.
Es untergrdbt den fairen Wettbewerb und schadet unserer
Vertrauenswiirdigkeit und Reputation. Nicht zuletzt unsere
Mitarbeiter selbst legen grofen Wert auf ein korrektes und
ethisch einwandfreies Geschdftsumfeld. Leider kdnnen bei
Betrugsfillen mit hoher krimineller Energie selbst Compli-
ance-Systeme an ihre Grenzen stoRen — wie Henkel 2009 im
Fall von mit betriigerischer Absicht fingierten Vertrigen er-
leben musste. Um den Vorfall ziigig aufzukldren, hat Henkel
eng mit der Staatsanwaltschaft zusammengearbeitet. Ver-
stofle gegen Gesetze, Codes und Standards adressieren wir
konsequent, auch durch arbeitsrechtliche Schritte. Im Jahr
2009 umfassten diese 18 Abmahnungen und 67 Trennun-
gen von Mitarbeitern. - henkel.de/nb2009 —> 18
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Erwartungen an Lieferanten und Vertragspartner
Unternehmen sind in der Pflicht, Verantwortung fiir ihre
Lieferketten zu tibernehmen. Von unseren Lieferanten und
Vertragspartnern erwarten wir, dass ihr Verhalten unseren
unternehmensethischen Werten entspricht. Bei der Aus-
wahl unserer Lieferanten beriicksichtigen wir daher auch
ihre Leistung in Bezug auf nachhaltiges und gesellschaft-
lich verantwortliches Wirtschaften. Grundlage hierfiir sind
unsere konzernweit giiltigen Einkaufsstandards sowie die
bereits 1997 formulierten Standards zu Sicherheit, Gesund-
heit und Umwelt. #8 henkel.de/nb2009 — 19

Bewertung unserer Lieferantenbasis
Unsere Lieferantenbasis umfasst derzeit Lieferanten und
Vertragspartner aus rund 104 Lindern. Dabei entfallen

circa 80 Prozent des Beschaffungsvolumens auf Mitglieds-

80 %

unseres Beschaffungs-
volumens entfallen
auf OECD-Staaten

staaten der Organisation fiir wirt-
schaftliche Zusammenarbeit und
Entwicklung (OECD). Wir haben
jedoch damit begonnen, verstarkt
Beschaffungsmarkte aufRerhalb der
OECD-Mitgliedsstaaten zu erschliefRen. Unsere Anforde-
rungen gegeniiber unseren Lieferanten und Vertragspart-
nern dndern sich dadurch nicht. Allerdings steht bei unse-
ren Lieferantenbewertungen zukiinftig die Betrachtung
nach Risikoldndern im Vordergrund - statt wie bisher die

Hoéhe des jeweiligen Einkaufsvolumens.

Instrumente und Status der Lieferantenbewertung 2009
Unsere Lieferantenbewertung ist ein mehrstufiger Prozess,
der sich in die vier Instrumente Lieferanten-Code, Selbst-
bewertung, Audits und Qualifizierung unterteilt:

» Lieferanten-Code: Schwerpunkt unserer Arbeit im Jahr 2009
war die Einfiihrung eines weltweit giiltigen Lieferanten-
Codes als Grundlage jeder vertraglichen Beziehung. Dabei
haben wir uns einer brancheniibergreifenden Initiative
des deutschen Bundesverbands Materialwirtschaft, Ein-
kauf und Logistik (BME) angeschlossen. Der Code basiert
auf den zehn Prinzipien des Global Compact der Vereinten
Nationen und ermoglicht so eine internationale Anwen-
dung. Zukiinftig konnen neue Lieferanten nur bei Aner-
kennung des Lieferanten-Codes — und damit der Prinzi-
pien des Global Compact - eine vertragliche Verbindung
mit Henkel eingehen.

» Selbstbewertung: Zusitzlich verfolgen wir die Strategie
der Selbstbewertung von Lieferanten auf Basis branchen-
spezifischer Fragebdgen. Diese unterstreichen unsere Anfor-

derungen in den Bereichen Sicherheit, Gesundheit, Umwelt,

Qualitdt, Menschenrechte, Mitarbeiterstandards und Anti-
Korruption. 2009 erfiillten 74 Prozent unserer bewerteten
Lieferanten und Vertragspartner unsere Nachhaltigkeits-
kriterien, wihrend wir mit den tbrigen 26 Prozent bei
einzelnen Kriterien weitere Nachbesserungen vereinbart
haben. Stellen wir nicht akzeptable Geschéftspraktiken
fest, leiten wir in letzter Konsequenz die Beendigung des
Geschiftsverhéltnisses ein.

» Audits und Risikobewertung: Der systematische Ausbau
des Auditprogramms fiir unsere Lieferkette wird der
Schwerpunkt unserer Arbeit in den kommenden Jahren
sein. Bis 2012 wollen wir den prozentualen Anteil unseres
Einkaufsvolumens von auditierten Lieferanten jdahrlich
steigern. Hierbei legen wir den Fokus verstédrkt auf die von
internationalen Fachinstituten festgelegten Risikoldnder.

» Qualifizierung und Weiterbildung: Ziel unserer Lieferan-
tenbewertungen ist nicht die formale Absicherung gegen
Reputationsrisiken oder Rechtsanspriiche. Vielmehr wol-
len wir durch gezielte Zusammenarbeit einen Beitrag zur
Verbesserung der Nachhaltigkeitsstandards in unserer Lie-
ferkette leisten — zum Beispiel durch Wissenstransfer und
Fortbildung in Bezug auf Prozessoptimierungen, Ressour-
ceneffizienz, Umwelt- und Sozialstandards. Dazu zdhlt
auch unser Engagement beim Runden Tisch fiir nachhal-
tiges Palmol (RSPO) fiir ein Zertifizierungs- und Vermark-
tungsmodell fiir Palmkern6l aus nachhaltigem Anbau.
2008 haben wir erstmals entsprechende Zertifikate gekauft.
Darauf aufbauend planen wir weitere Schritte zur voll-
stindigen Ausrichtung unseres Produktportfolios auf
zertifiziertes nachhaltiges Palm- und Palmkerndl bis 2015
M seiten 20 und 21.

Verankerung der Einkaufsstandards

Um weltweit Verantwortung zu bernehmen, ist es ent-
scheidend, dass die Prinzipien des nachhaltigen Wirtschaf-
tens in unserer gesamten Einkaufsorganisation verstanden
und gelebt werden. Fiir unsere 2009 tiberarbeiteten Einkaufs-
standards (Purchasing Management Standards) haben wir
daher ein weltweites Trainingsprogramm aufgesetzt. In sechs
regionalen Trainings haben wir zunédchst den Linderver-
antwortlichen die neuen Richtlinien inklusive der verbind-
lichen Anforderungen an das Nachhaltigkeitsprofil unserer
Lieferanten vermittelt. Im Rahmen der sich anschlieenden
lokalen Schulungen haben wir die Inhalte bereits an tiber
90 Prozent unserer Einkaufsmitarbeiter weitergegeben. Fiir
2010 planen wir eine Fortsetzung der Trainingsmalénah-

men mit erweiterten Inhalten.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009
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Mit Produktionsstandorten in 57 Lindern schaffen
wir als lokaler Arbeit- und Auftraggeber positive Impulse
fiir die wirtschaftliche Entwicklung.

Effiziente Produktion als Teil unseres
Qualitatsversprechens

Henkel hat Produktionsstandorte in 57 Landern. Zusidtzlich
haben wir in vielen Lindern Verwaltungs-, Forschungs,
Marketing- und Vertriebsstandorte sowie Liger und Logistik-
zentren. Damit schaffen wir als lokaler Arbeit- und Auftrag-
geber positive Impulse fiir die wirtschaftliche Entwicklung
einer Region. Voraussetzung fiir die Herstellung hochwertiger
Marken und Technologien sind effiziente und moderne Pro-
duktionsstétten. Die kontinuierliche Optimierung unserer
Prozesse und Standortstrukturen sowie die Verringerung von
Ressourcenverbrauch und Umweltbelastungen sind wichtige
Teile unseres Qualitdtsversprechens. Dazu gehort auch der

weltweite Transfer von Wissen und neuen Technologien.

Wasserspar-Wettbewerb

Mittels moderner Wasserzdhler ermittelte das Team im Werk
Kilsyth in Australien die Hauptverbrauchsstellen in Produktion
und Verwaltung. Daraus resultierten zahlreiche Verbesserungs-
mafinahmen - von Mitarbeiterschulungen zum sparsamen
Umgang mit Wasser bis zur Wiederverwertung von Spiilwédssern
in der Produktion. Drei neue Tanks fangen jetzt bis zu 75.000
Liter Regenwasser auf, das anstelle von kostbarem Trinkwasser
in der Produktion verwendet wird. Das Ergebnis der MaRnah-
men: Senkung des Wasserverbrauchs um 42 Prozent.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009

Konzernweite Steuerungsinstrumente und

regionale Aktionsprogramme

,Excellence in Site Services“ (EISS) heif’t eines unserer
weltweiten Programme. Damit steigern wir seit 2006
Produktivitdt, Qualitdt und Sicherheit unserer Standorte
und verringern gleichzeitig Ressourcenverbrauch, Abfall
und Instandhaltungskosten. Umfassende Analysen und
Computer-Simulationen bilden oft die Grundlage fiir lokale

Verbesserungsmafnahmen. Im Rahmen von EISS identifi-

e 90 Yo

unserer Werke konnten
2009 den Wasser-
verbrauch senken

zierten wir an unseren Stand-
orten weltweit 731 Einzelmalf3-
nahmen - unter anderem in
den Feldern Energie, Wasser,
Abfall, Gebiudemanagement,
Sicherheit, Gesundheit und Umwelt sowie Werkslogistik.
Dariiber hinaus legen unsere Unternehmensbereiche spezi-
fische Programme zur Erreichung der Umweltziele auf [
Seite 4. Seit 2006 analysieren wir im Rahmen des Programms
,Total Productive Management Plus® systematisch die Pro-
zesse unserer Kosmetikwerke. Ziel ist es, Verluste in allen
Produktionsbereichen zu identifizieren und zu beheben.
Auch im Unternehmensbereich Wasch- und Reinigungsmit-
tel sowie Adhesive Technologies werden kontinuierlich
Werk- und Liefernetzwerke analysiert und angepasst. Die
Fertigung in geographischer Ndihe zum Kunden, verbunden
mit GrofReneffekten, unterstiitzt dabei den optimierten Ver-
brauch von Ressourcen. Insgesamt trugen unsere weltweiten
Programme dazu bei, dass allein 2009 39 Prozent unserer
Standorte ihren Energieverbrauch, 49 Prozent ihren Wasser-
verbrauch und 48 Prozent ihr Abfallaufkommen verringern
konnten. Damit verbesserten sich auch im Berichtsjahr
2009 wichtige Kennzahlen unserer Nachhaltigkeitsbilanz
™ siche Umschlaginnenseite vorne und Seiten 16 und 17.

Durch regelméiflige Workshops und intensive Kommu-
nikation stellen wir sicher, dass Best-Practice-Ansdtze zeit-
nah ausgetauscht und somit Wissen und Erfahrungen inter-

national weitergegeben werden.
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Weltweit einheitliche Standards

Unsere Standards fiir Sicherheit, Gesundheit und Umwelt
(SHE) sowie unsere Sozialstandards gelten fiir alle Standorte
weltweit. Bereits beim geplanten Kauf von Unternehmens-
beteiligungen sind sie fester Bestandteil der ,Due Diligence*-
Prifungen. Auf Basis der Ergebnisse erarbeiten wir detail-

lierte Mallnahmenpldne, um neu akquirierte Standorte wo

notig an die Standards von Henkel heranzufiihren. Die Um-

setzung unserer Standards tiberpriifen wir in regelméfigen

Audits 8 seite 10. Unsere Auditplanung weiten wir zuneh-

mend auf die integrierte Betrachtung unserer Regionen Konzernweites Auditprogramm zur Uberpriifung
aus, so dass diese auch Lohnhersteller und Logistikzentren unserer Standards
umfasst. Die Einfithrung neuer Standards begleiten wir In regelmaRigen Audits priifen wir die Umsetzung unserer

Umwelt- und Sozialstandards an unseren Produktions- und Ver-
waltungsstandorten sowie zunehmend auch bei unseren Lohn-
herstellern und in unseren Logistikzentren. Die Audits sind ein
zertifizieren, wenn wir dadurch Wettbewerbsvorteile erzie- wichtiges Instrument, um Risiken und Verbesserungspotenziale
zu identifizieren.

durch Selbstbewertungen unserer Standorte. Unsere Umwelt-

Managementsysteme an den Standorten lassen wir extern

len kénnen. Ende 2009 kamen rund 58 Prozent der Produk-
tionsmenge aus Werken, die nach der international aner-
kannten Norm fiir Umweltmanagementsysteme ISO 14001
zertifiziert sind.

Weltweite Beitréage zur Steigerung der Ressourceneffizienz
Fokusfelder Beitrag

Chonburi, Thailand: Inbetriebnahme einer standorteigenen Abwasserbehandlungsanlage.
= Ermdglicht die Filterung des Abwassers aus der Kosmetikproduktion vor Weiterleitung an die stédtische Klaranlage.
C.) Ergebnis: Reduktion der organischen Belastung des zu entsorgenden Abwassers um 62 Prozent.

Auckland, New Lynn, Neuseeland: Verschiedene Prozessoptimierungen sowie Informationskampagnen zu den
A oA Themen Wasser und Abfall, um die Mitarbeiter flr den verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen zu sensibilisieren.
U @ Ergebnis: Senkung des Wasserverbrauchs um 40 Prozent und des Abfallaufkommens um 5 Prozent.

“ Guangzhou, China: Installation neuer Druckluftkompressoren flr die technischen Laborbereiche.
Ergebnis: Senkung des Energieverbrauchs der Anlage um 70 Prozent.

Ankara, Tiirkei: Umfassende Analyse und Uberarbeitung der bestehenden Anlage zur Herstellung von
S A voll entsalztem Wasser fUr die Flissigwaschmittelproduktion. Ergebnis: Das neue Verfahren
X O senkt den Energie- und Wasserverbrauch der Anlage um 67 Prozent beziehungsweise 36 Prozent.

Wien, Osterreich: Zahlreiche Projekte zur Steigerung der Energieeffizienz. Zum Beispiel Tausch der Beleuchtungskérper
“ an zwei Produktionslinien, Installation von Warmetauschern zur Dampferzeugung, Umstellung auf automatische
Steuerung der Kompressorventilation und der Klimaanlagen. Ergebnis: Reduktion des Energieverbrauchs um 22 Prozent.

Korosladany, Ungarn: Umfassende Effizienz- und TrainingsmaBnahmen, zum Beispiel Installation von Schnell-Lauftoren
“y " zur Vermeidung von Warmeverlusten und Anpassung der Dampferzeugerkapazitaten.
N @ Ergebnis: Senkung des Energieverbrauchs um 24 Prozent und des Abfallaufkommens um 25 Prozent.

Maribor, Slowenien: W&chentliche Uberpriifung des Wasser- und Energieverbrauchs in der Produktion.

Resultierende MaBnahmen umfassten zum Beispiel die Erneuerung des Warmwassernetzes, die komplette Rickflhrung des
S Al Dampfkondensats und die Druckoptimierung bei der Dampf- und Drucklufterzeugung.
N O Ergebnis: Reduktion des Wasserverbrauchs um 22 Prozent und des Energieverbrauchs um 12 Prozent.

Salisbury, North Carolina, USA: Umsetzung eines Minimierungsprojekts fir als gefahrlich klassifizierten Abfall.
" Flussige Abfélle aus der Klebstoffproduktion werden an Kunden in den USA weitergeleitet und dort in der Produktion wieder-
@ verwertet, zum Beispiel zum Reinigen von Produktionsanlagen. Ergebnis: Reduktion des gefahrlichen Abfalls um 35 Prozent.
- La Grange, Georgia, USA: Ausbau und Systematisierung der RecyclingmaBnahmen fir Produktionsabfalle am Standort.
@ Ergebnis: Reduktion des Abfallaufkommens um 37 Prozent.
Sabana Grande, Puerto Rico: Umsetzung verschiedener Pilotprojekte zur Steigerung der Energieeffizienz.
“ Zum Beispiel Installation eines Solarréhrensystems, das Sonnenlicht vom Dach in die Innenrdume reflektiert.
Ergebnis: Reduktion des Energieverbrauchs des Testgeb&udes um 60 Prozent.

- henkel.de/nb2009 — 20
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Seit Anfang 2010 ldsst Henkel seine Kosmetikprodukte in Deutschland
mit der Bahn transportieren. Hier rollt der erste Zug in das Kosmetik-
Logistikzentrum in Monheim bei Diisseldorf ein. Rund 86.000 Tonnen
Kosmetikprodukte werden jdhrlich so transportiert und damit werden
jedes Jahr rund 7.000 Tonnen CO-Emissionen eingespart.

Training und Wissenstransfer

Durch den Transfer von Wissen und Technologien zwischen
unseren Standorten gewdhrleisten wir weltweit sichere, effi-
ziente und ressourcenschonende Produktionsprozesse.
Dazu gehoren auch die Einfiihrung moderner Management-
methoden sowie fachliche Weiterbildungs- und Qualifizie-
rungsprogramme fiir unsere Mitarbeiter. Das Fiihrungsver-
halten ebenso wie die Schulung und Sensibilisierung der
Mitarbeiter spielen eine zentrale Rolle bei der erfolgreichen

Ausrichtung von Henkel auf nachhaltiges Wirtschaften.

Betriebsstorungen 2009

Im Jahr 2009 kam es an keinem Henkel-Standort zu einer ernst-
haften Betriebsstérung. Wir haben drei vergleichsweise kleinere
Vorfille erfasst. In zwei Féllen kam es zum Austritt kleinerer
Mengen von Abwasser beziehungsweise potenziell schidlicher
Emissionen. In einem Fall stellten wir unzureichende Sicher-
heitsvorkehrungen fest:

» Im Werk Hino, Japan, gelangte Abwasser aus einem iiberlau-
fenden Tank in einen nahe gelegenen Graben. Die betroffenen
Bereiche wurden sofort gereinigt.

» Im Werk Ballyfermot, Irland, traten beim Zylinderwechsel in
der Klebstoffproduktion vier Kilogramm Gas aus. Gemd/} dem
bestehenden Notfallplan wurden unsere Mitarbeiter ordnungs-
gemadl} evakuiert und die Nachbarn tiber den Vorfall informiert.

» Bei Aufrdumarbeiten nach einem Brand im Werk St. Louis,
Missouri, USA, wurden vier Arbeiter verletzt.

Alle Vorfille haben wir den ortlichen Behoérden gemeldet und
grindlich untersucht. Abschlieffende Sicherheitsanalysen besta-
tigten, dass es zu keinen dauerhaften Umweltbelastungen kam.
Wir haben VorsorgemaRnahmen definiert, um solchen Vorfal-
len zukiinftig vorzubeugen.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009

Vermeidung von CO,-Emissionen durch
intermodale Transporte

Seit 2008 arbeiten wir gemeinsam mit europdischen Logistik-
partnern schrittweise am Ausbau unserer intermodalen Trans-
portstrecken — also dem effizienten Transport von Produkten
mithilfe von unterschiedlichen Transportmitteln.

So verlagerten wir beispielsweise 2009 rund 300.000 Transport-
kilometer fiir Waschmitteltransporte von unserem Produktions-
standort in Disseldorf zu unseren Ligern in Lomazzo und
Ferentino in Italien sowie Wien in Osterreich von der StraRe auf
die Schiene. Dadurch reduzieren wir die jihrlichen CO,-Emissi-
onen um circa 55 Prozent. Fiir 2010 haben wir mit unseren
Logistikpartnern bereits weitere europdische Strecken fiir die
Umstellung auf Schienentransport identifiziert. Auch in den
USA bauen wir den Anteil intermodaler Transportstrecken
weiter aus.

Daher legen wir seit 2007 den Fokus auf ein spezielles Trai-
ningsprogramm rund um das Thema ,Fiihrungsverhalten
im Bereich Sicherheit, Gesundheit und Umwelt“. Die Band-
breite der Inhalte reicht von Risikobewertungen tiber Not-
fallmanagement bis zu Managementsystemen. Insgesamt
haben wir bisher neun dreitégige Seminare durchgefiihrt
und so iiber 180 Standort- und Produktionsleiter in Asien,
Afrika, Europa, Nord- und Stidamerika im Thema ,SHE
Leadership“ geschult. Das Training im November 2009 in
Chicago, USA, richtete sich vor allem an Werkleiter aus der
Akquisition der National Starch-Geschifte im Frithjahr
2008. Insgesamt haben wir inzwischen rund 80 Prozent
der weltweiten Werkleiter mit unseren ,,SHE Leadership*-

Trainings fortgebildet.

Logistikplanung: eine Gleichung mit vielen Variablen

Konzernweit arbeiten wir an der Vereinfachung unserer
Logistikstrukturen sowie an effizienten und umweltscho-
nenden Transportkonzepten. Dabei ergibt sich unsere Logis-
tikplanung meist aus der Art der zu transportierenden End-
produkte. Bei eher groRvolumigen Produkten verringern
wir durch regionale Produktionsstandorte die Transport-
wege und die damit verbundenen Umweltbelastungen. Dies
gilt insbesondere fiir unsere Wasch- und Reinigungsmittel
sowie einige Kosmetik- und Klebstoffprodukte. Bei vergleichs-
weise kompakten Produkten mit niedrigem spezifischem
Gewicht fillt der Transportaufwand geringer aus, so dass
diese moglichst zentral in groRer Stiickzahl produziert wer-
den. So werden beispielsweise unsere Sekundenkleber ledig-
lich an wenigen Standorten weltweit hergestellt. Bereits bei
der Auswahl unserer externen Logistikpartner achten wir

auf die Energieeffizienz ihrer Flotte.



Logistik als Teil des betrieblichen
,Kohlendioxid-FuBabdrucks*
Grundlage fiir wirkungsvolle Mafinahmen ist die kontinu-
ierliche Verbesserung und Vervollstindigung unserer Emis-
sionsdaten. Fiir unsere Produktion haben wir seit langem
umfassende Managementsysteme aufgebaut. Diese erfassen
sowohl eigene Kohlendioxid-Emissionen als auch solche, die
bei der Erzeugung von fremdbezogener Energie entstehen
(™ Seite 16. Die Erfassung der durch den Transport unserer
Produkte oder durch Geschiftsreisen verursachten Kohlen-
dioxid-Emissionen ist ungleich schwieriger, da die sogenann-
ten Systemgrenzen, Datengrundlagen und methodischen
Vorgehensweisen weit weniger eindeutig sind: Zum Beispiel
miissten fiir die Berechnung der Transport-Emissionen der
Kraftstoffverbrauch jedes Lastkraftwagens, dessen Auslas-
tung und jeder gefahrene Kilometer genau bekannt sein.
Eine Hochrechnung auf Basis von Durchschnittswerten,
Emissionsfaktoren und Sekunddrdaten aus bestehenden
Datenbanken fiir Lebenszyklusanalysen ergab, dass welt-
weit durch den Transport unserer Produkte jdhrliche
Kohlendioxid-Emissionen von schdtzungsweise 500.000 Ton-
nen verursacht werden. Die Emissionen durch unsere
Geschéftsreisen schédtzen wir auf circa 150.000 Tonnen Koh-
lendioxid pro Jahr. Um die Hohe der Logistik-Emissionen
genauer zu erfassen und die Wirkung unserer Manahmen
zu Uberpriifen, arbeiten wir intensiv an der Weiterentwick-

lung unserer Datensysteme.

Unterschiedliche Ansatzpunkte fiir Verbesserungen
Um unseren betrieblichen ,Kohlendioxid-FuRabdruck” ganz-
heitlich zu verbessern, suchen wir bei Entwicklung, Pro-
duktion, Transport und Lagerung unserer Produkte sowie
bei Geschiftsreisen und Dienstwagen intensiv nach Verbes-
serungsmoglichkeiten. In den USA vereinfachten wir 2009
im Rahmen des ,Supply Chain Optimization Project” beson-
ders die Strukturen unserer Fertigwarenlager. Dadurch
reduzierten wir die Transportkilometer zwischen den ver-
schiedenen Zwischenlagern um 35 Prozent. Das entspricht
einer Vermeidung von fast 2.000 Tonnen CO,. Die Lkw-
Auslastung optimieren wir - wo moglich — durch die Erhé-
hung der Liefereinheiten und des Sendegewichts oder durch
die Biindelung verschiedener Transporte — auch mit denen
von Anbietern dhnlicher Produkte. Um in der Zusammen-
arbeit mit unseren Handelspartnern weitere Optimierungs-
potenziale aufzudecken, beteiligen wir uns beispielsweise an
der europaweiten Initiative , Efficient Consumer Response®.
] henkel.de/nb2009 - 21

Produktion und Logistik

Interview mit Dr. Andreas Bruns, der im Henkel
Sustainability Council Infrastruktur Services
sowie Sicherheit, Gesundheit und Umweltschutz
(Corporate SHE) reprasentiert

Uber den Stellenwert von Nachhaltigkeit wird oft diskutiert.
Halt Henkel trotz Wirtschaftskrise an seinen Umweltzielen fest?
Dr. Andreas Bruns: Genau wie die Finanzziele stehen auch die
Umweltziele zur Einsparung von Energie, Wasser und Abfall fiir
2012 fest. Und das nicht rein aus 0kologischen, sondern auch aus
okonomischen Griinden. Gerade in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten mit kontinuierlich steigenden Energie- und Rohstoffpreisen
zdhlt jeder Euro, den wir bei den Kosten fiir Rohstoffe, Wasser,
Energie oder Abfallentsorgung sparen konnen. Durch die Effizienz-
steigerungen der letzten zehn Jahre konnten wir allein wegen des
geringeren Energiebedarfs rund 200 Millionen Euro einsparen.

Wo sehen Sie die gréBten Herausforderungen

zur Erreichung der Ziele?

Dr. Andreas Bruns: Ehrgeizig sind diese Ziele vor allem fiir die
Standorte, die ihre Produktionsanlagen bereits zuvor auf ein sehr
hohes Effizienzniveau gebracht haben. Schwierig wird es, wenn uns
eine Verbesserung an einer anderen Stelle vor ein neues Problem
stellt. Ein Beispiel: Durch die Umstellung auf Fliissigwaschmittel-
konzentrate konnten wir einerseits den Wasser- und Materialver-
brauch in der Produktion deutlich senken, andererseits steigt da-
durch der relative Energieverbrauch - also pro Tonne Produktion -,
da sich die benotigte Energie der Produktion gewichtsmiRig auf
weniger Tonnage verteilt.

Welche Beitrdage leistet Henkel in der Produktion zum Thema
Klimaschutz?

Dr. Andreas Bruns: Unser Schwerpunkt liegt auf der effizienten
Bereitstellung und Nutzung von Energie, um klimaschéddigende
Emissionen von vornherein zu vermeiden. In unserem Kraftwerk
in Diisseldorf zum Beispiel liegt der Wirkungsgrad dank der
besonders effizienten Kraft-Wédrme-Kopplung bei rund 85 Prozent.
Dartiber hinaus wird gepriift, wo der Einsatz von Strom aus erneu-
erbaren Energiequellen wirtschaftlich sinnvoll ist und einen wei-
teren Beitrag zum Klimaschutz leisten kann. Grundsdtzlich wollen
wir erst alle Moglichkeiten zur Steigerung der Effizienz und
Senkung des Energieverbrauchs ausreizen, bevor wir den Einsatz von
,Okostrom* und CO,-Neutralisierung durch Zertifikate erwigen.
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Umweltkennzahlen

Transparenz

Unsere konzernweit verwendeten Kennzahlen bieten Trans-
parenz in vielerlei Hinsicht: Sie helfen uns, Verbesserungs-
moglichkeiten zu identifizieren, Mafnahmen zu steuern,
die Zielerreichung zu kontrollieren und die Offentlichkeit
kompakt iiber unsere Leistungen und Fortschritte zu infor-
mieren. Unsere Kennzahlen basieren auf den Umweltkenn-
zahlen des europdischen Chemieverbands (Cefic). Im Nach-
haltigkeitsbericht fokussieren wir uns auf die Verdffent-
lichung weltweit relevanter Kernindikatoren. Uber fiir uns
weniger relevante Steuerungsgrofden berichten wir aus-
schlieRlich im Internet. #¥ henkel.de/nb2009 - 22

Weltweite Erhebung

Die produktionsbezogenen Daten werden an 193 Werken
von Henkel in 57 Lindern ermittelt. Die Kennzahlen der
2008 akquirierten National Starch-Standorte flief3en bereits
seit 2008 in unsere Berichterstattung ein. Die Daten repré-
sentieren mehr als 95 Prozent des weltweiten Produktions-
volumens im Jahr 2009. Sie werden fiir den Jahresabschluss
zentral validiert und zusétzlich im Rahmen unseres inter-
nationalen Auditprogramms vor Ort tiberpriift M seite 10.
Riickwirkend festgestellte oder berichtete Datenabweichun-
gen korrigieren wir in der aktuellen Berichterstattung.

= henkel.de/nb2009 - 23

Vergleichbare Basis

Henkel verdndert sich stindig — und damit verdndert sich
auch die Zahl der in die Erfassung der Umweltdaten einbezo-
genen Standorte: von 158 im Jahr 2005 auf 193 im Jahr 2009.
Im Rahmen unseres Restrukturierungsprogramms haben
wir 2009 weltweit 33 Standorte verkauft, zusammengelegt
oder geschlossen. Da die Verdnderungen nicht gleichmaRig
erfolgen, ergeben sich Spriinge in der Datenentwicklung.
Um die Vergleichbarkeit der jahrlichen Daten zu gewdhrleis-
ten, stellen wir deren Entwicklung auch als Index-Kurve dar.

. Die Index-Kurve auf den Grafiken zeigt die Entwicklung der

spezifischen Kennzahlen im Vergleich zur Produktionsmenge
(pro Tonne Produkt). Basis (= 100 Prozent) fiir die Index-Kurve
ist das Jahr 2005.
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Produktionsmengen
Angaben in Tausend Tonnen
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Die Produktionsmenge sank im Jahr 2009 bedingt durch Standort-SchlieBungen
und eine im Jahresverlauf ricklaufige Nachfrage im Industriegeschéft.

Energieverbrauch
Angaben in Tausend Megawattstunden
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Unter ,fremdbezogener Energie” sind Strom, Dampf und Fernwarme erfasst,
die auBerhalb unserer Standorte erzeugt werden.

Kohlendioxid-Emissionen
Angaben in Tausend Tonnen
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Kohlendioxid-Emissionen aus fremdbezogener Energie
[ | eigene Kohlendioxid-Emissionen

Das durch die Aktivitaten von Henkel freigesetzte Kohlendioxid entsteht
fast ausschlieBlich bei der Energieerzeugung. Die angegebenen Werte
beinhalten auch Kohlendioxid, das bei der Erzeugung von fremdbezogener
Energie entstand und nicht an den Henkel-Standorten emittiert wurde.
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Schwefeldioxid-Emissionen
Angaben in Tonnen

Emissionen flliichtiger organischer Verbindungen
Angaben in Tonnen
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Bedingt durch Umstellung der Brennstoffauswahl einzelner Standorte sinken
die Schwefeldioxid-Emissionen.

Wasserbedarf und Abwassermenge
Angaben in Tausend Kubikmetern

Das hohe Niveau im Jahr 2005 war insbesondere durch Akquisitionen begriindet.
Seit 2007 wurden verstarkt MaBnahmen zur Reduzierung der Emissionen fllichtiger
organischer Verbindungen umgesetzt.

CSB-Emissionen in das Abwasser
Angaben in Tonnen
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Chemischer Sauerstoffbedarf (CSB): MaB fiir die Belastung von Abwassern
[ M Wasserbedarf Abwassermenge mit organischen Stoffen.
Die Werte beinhalten fremdbezogenes und selbst geférdertes Wasser.
Hauptsachlich wird Brauchwasser eingesetzt. Da Verdunstungsverluste auftreten
und Wasser in vielen unserer Produkte enthalten ist, ergeben sich gegenlber
dem Wasserbedarf geringere Abwassermengen.
Schwermetall-Emissionen im Abwasser Abfalle zur Wiederverwertung und Beseitigung
Angaben in Kilogramm Angaben in Tausend Tonnen
900 913 926 115% 200
192 190
183 100 %
173 169
675 100% 150 \/ 88%
105 105
375 325 104
307 102 105
450 100
sl 2 [ B
225 482 498 50 20 . 1188
397 410 404
61 66 63 51 53
0 0
2005 2006 2007 2008 2009 2005 2006 2007 2008 2009

Blei, Chrom, Kupfer, Nickel*
N M zink

Der Anstieg auf das Niveau von 2008 bis 2009 ist insbesondere zurtickzufiihren
auf die Akquisition der National Starch-Geschafte im Jahr 2008 und die verbesserte
Datenerfassung an einigen Standorten. Da Zink bezliglich seines Einflusses
auf die Umwelt im Allgemeinen weniger kritisch als die Ubrigen Schwermetalle
zu bewerten ist, wird die Zinkfracht gesondert ausgewiesen.
* Besonders bedenkliche Schwermetalle wie Quecksilber und Cadmium
sind in unserer Produktion nicht relevant.

Abfall zur Wiederverwertung Il W Abfall zur Beseitigung

B ™ gefahrlicher Abfall zur Beseitigung

,Gefahrlicher Abfall zur Beseitigung” umfasst alle Abfallarten, die nach dem
jeweiligen nationalen Recht als gefahrlich eingestuft sind, und die in der Basler
Konvention von 1989 aufgefiihrten gefahrlichen Abfélle.

Da in den einzelnen L&ndern immer mehr Abfallarten als gefahrlich eingestuft
werden, ist es moglich, dass die Menge an ,gefahrlichem Abfall“ steigt, ohne dass
sich die Abfallsituation von Henkel gedndert hat.
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Nachhaltige Marken und Technologien

Die Verbindung von ,,Qualitit & Verantwortung“

ist fiir uns der Innovationstreiber der Zukunft.
Unsere Produkte und unsere Kommunikation fordern
weltweit einen innovativen, nachhaltigen Konsum.

Der Anspruch an unsere Wasch- und Reinigungsmittel lautet: bestmogliche Produktleistung
bei gleichzeitig hoher Umweltvertrdglichkeit. Das Team ,Performance based on Sustainability*
setzt diese Strategie um.

Von links:
Uwe Bergmann Franz Speer Dr. Ute Krupp Dr. Gottfried-Peter Engels
koordiniert unternehmensweit das erarbeitet mit dem Handel ist filr die Nachhaltigkeits- betreibt Marktforschung
Thema Nachhaltigkeit/Corporate nachhaltige Sortiments- und kommunikation von Henkel — zu nachhaltigem Konsum.
Social Responsibility. Prozesslosungen fiir Wasch- und zustdandig.

Reinigungsmittel.
Dr. Roland Schréder Sabine Roltgen Thomas Schuffenhauer
verantwortet fiir die Forschung steuert die digitale Kommuni- koordiniert das
und Entwicklung des Unternehmens-  kation des Unternehmensbereichs ,Performance based on
bereichs Wasch-/Reinigungsmittel Wasch-/Reinigungsmittel. Sustainability“Team.

das Thema Nachhaltigkeit und
Produktsicherheit.




Der Anspruch an unsere Wasch- und Reinigungsmittel lau-
tet: die Leistungsstdrke unserer Marken mit der Verantwor-
tung fiir Mensch und Umwelt verbinden. Diese Kombina-
tion nennen wir ,Performance based on Sustainability”
- also Leistung, die auf Nachhaltigkeit basiert. Unser Ziel ist
es, durch die Verbindung von Leistung und Verantwortung

100 %

unserer Produktkonzepte
haben wir an unserer Strategie
,Performance based on
Sustainability“ ausgerichtet

einen neuen Qualitétsstan-
dard im Markt zu setzen.
Diese Strategie ist fiir uns
der zentrale Innovations-
treiber der Zukunft. Und
er bietet einen klaren stra-
tegischen Wettbewerbsvorteil, der unsere Position im Wasch-
und Reinigungsmittelmarkt langfristig stdrkt. ,Perfor-
mance based on Sustainability” gilt daher fiir 100 Prozent
der Produktkonzepte in unserer Innovations-Pipeline. Dabei
geht es nicht zwangsldufig um die Entwicklung ,griiner”
Produkte, sondern darum, die intelligenteren Losungen
anzubieten. Grundlage dafiir ist die genaue Betrachtung
unserer Wertschopfungsketten. Fiir alle Produktkategorien
unserer Wasch- und Reinigungsmittel haben wir exempla-
risch Lebenszyklusanalysen durchgefiihrt, um geeignete
Ansatzpunkte fiir Verbesserungen zu erkennen.

Vision 2050: Innovationen fiir nachhaltige Lebensstile
Die wachsende Weltbevdlkerung und der durchschnittlich
steigende Lebensstandard fordern ein grundlegendes Um-

denken in der Art und Weise, wie wir produzieren und kon-

Nachhaltige Marken und Technologien

Wasch-/Reinigungsmittel

Christian-André Weinberger, Initiator und strategischer Leiter des ,Perfor-
mance based on Sustainability“Teams, verdeutlichte auf dem ,Copenhagen
Business Day“ wdhrend der Klimakonferenz der Vereinten Nationen die
Bedeutung von innovativem, nachhaltigem Konsum.

sumieren. Um diesen Wandel fiir den Bereich Wasch- und
Reinigungsmittel voranzutreiben, nutzen wir unsere lang-
jahrige Erfahrung und unsere fithrende Rolle beim Thema
Nachhaltigkeit (™ siche unten. Denn unsere Innovationen
kommen tdglich in Millionen Haushalten zum Einsatz und
bieten daher grof3es Potenzial, nachhaltige Lebensstile von
morgen aktiv mitzugestalten. So arbeiten wir an der Ent-
wicklung von Produkten, die den Verbrauchern die effizi-
ente Nutzung von Energie oder Wasser ermoglichen. Zum
Beispiel entfaltet unser Waschmittel Persil ActicPower dank
seiner kaltaktiven Enzymtechnologie seine Leistung schon
ab 15 Grad Celsius. Der Einsatz unseres maschinellen

Geschirrsptilmittels Somat 9 ermoglicht erstklassige Reini-

Von Beginn und seit Jahrzehnten fiihrend: Beitrdge zu einer nachhaltigen Entwicklung

FuBabdruck
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um 65 Prozent Reinigen

Wie wichtig Innovationen flr eine nachhaltige Entwicklung sind, stellten Henkel-Forscher im Lauf unserer Unternehmensgeschichte immer wieder
unter Beweis. Persil Phosphatfrei oder Persil Megaperls sind Pionierleistungen, die Umweltvertréglichkeit und Ressourcenschonung beim Waschen
deutlich verbessert haben. Heute entwickeln Persil Gold oder Persil ActicPower bereits bei niedrigen Temperaturen ihre volle Waschkraft. Unsere

langjéhrige Erfahrung nutzen wir fir die Entwicklung nachhaltiger Produkte von morgen.
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Der QR-Code wird einfach mit einem Mobiltelefon mit entsprechender
Erkennungssoftware abfotografiert und leitet so auf die mobile Internet-
seite von Persil weiter. = m.persil.de

Mobil abrufbar: Informationen zur Nachhaltigkeit

Woher sollen Verbraucher wissen, wie umwelt- und sozialver-
traglich die Produkte sind, die sie tdglich einkaufen? Worauf
sollten sie bei der Anwendung achten? Innovative Kommunika-
tionstechnologien liefern Antworten auf diese Fragen - direkt
am Verkaufsregal.

Uber sogenannte Quick Response Codes, die ab Anfang 2010 auf
immer mehr Verpackungen unserer Wasch- und Reinigungsmittel
zu finden sind, kénnen Verbraucher iiber ihr Mobiltelefon
direkt mobile Internetseiten aufrufen. Online stellen wir ver-
schiedene Informationen rund um das Thema Nachhaltigkeit -
zum Beispiel einen CO,-Rechner - zur Verfiigung.

Der schnelle und direkte Informationszugang erleichtert ver-
antwortungsbewusste Kaufentscheidungen. Henkel setzt als ers-
tes Unternehmen der Konsumgiiterbranche auf diese Form der
Verbraucherinformation, um einen nachhaltigen Konsum zu
fordern.

C} Purex Complete 3-in-1 Wischetiicher

>

)

20

Mit den Purex Complete 3-in-1 Wischetiichern setzt Henkel in
den USA einen neuen Maf3stab in puncto Waschmittel-Konzen-
trate: 10-fach konzentriert enthilt ein Waschetuch die gesamte
Dosiermenge an Waschmittel, Weichspiiler und Anti-Statik-
Wirkstoffen, die fiir einen Waschgang und einen anschlief3en-
den Wischetrocknergang benotigt werden. Durch das geringere
Gewicht und Volumen reduzieren sich die CO,-Emissionen des
Transports um fast 70 Prozent. Die Nachfiillpacks der Wasche-
tlicher erzeugen rund 45 Prozent weniger Verpackungsmiill -
jeweils im Vergleich zu einer marktiiblichen Flasche Waschmit-
telkonzentrat. & purex.com

COMPLETE

3-in-]
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gungsleistung schon bei 40 Grad Celsius. Gegeniiber ver-
gleichbaren Programmen mit 50 oder 55 Grad Celsius
werden Energieeinsparungen von bis zu 20 Prozent erzielt.

Gemeinsam fiir einen verantwortungsbewussten,
nachhaltigen Konsum

Ebenso wichtig wie die Entwicklung nachhaltiger Produkte
ist die Kommunikation mit unseren Verbrauchern - denn
eine nachhaltige Entwicklung kann nur gemeinsam erreicht
werden. Mit dem Logo ,Qualitdt & Verantwortung®, das wir
seit 2008 weltweit auf unseren Wasch- und Reinigungsmittel-
produkten einsetzen, wollen wir vor allem eine verantwor-
tungsbewusste Kaufentscheidung leicht machen. Das Logo
signalisiert den Verbrauchern, dass sie mit der besseren
Produktleistung gleichzeitig eine nachhaltige Losung kau-
fen. Als erstes Unternehmen der Konsumgtiterbranche setzt
Henkel ab 2010 auch auf den Einsatz sogenannter Quick
Response Codes, um zur verantwortungsbewussten Produkt-

anwendung anzuregen (8 siche Kasten links.

Verantwortungsvolle Rohstoffwirtschaft

Henkel setzt seit Jahrzehnten Inhaltsstoffe auf Basis nach-
wachsender Rohstoffe ein. Zum Beispiel basieren die wasch-
aktiven Substanzen - Tenside - in unseren Wasch- und Rei-
nigungsmitteln auf nachwachsenden Rohstoffen wie Palm-
kerndl. Daher engagieren wir uns seit 2003 beim ,Runden
Tisch fiir nachhaltiges Palmol“ (RSPO) - rspo.org. Fir die

Produkte unserer Marke Terra Activ haben wir 2008 als

Terra Activ - leistungsstark und umweltvertraglich

Auch die 2009 eingefiihrten Terra Activ-Waschmittel zeichnen LA

sich durch die optimale Balance von hoher Leistung und beson-
derer Umweltvertriglichkeit aus. Uber 60 Prozent der eingesetz-
ten waschaktiven Substanzen - Tenside - basieren auf nach-
wachsenden Rohstoffen, die leicht, schnell und vollstindig
biologisch abbaubar sind. Dank der hohen Waschkraft erzielen
Terra Activ-Waschmittel schon ab 20 Grad Celsius hohe Reini-
gungsleistung. B ieraactivde

CERTIFICATE
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weltweit erstes Unternehmen Zertifikate fiir nachhaltiges
Palmkernél gekauft 8 siche Produktbeispiel Seite 20. So konnte
erstmals Palmkerndl aus nachhaltig bewirtschafteten Plan-
tagen in die Lieferkette zur Herstellung von Tensiden ein-
flieRen. Darauf aufbauend planen wir derzeit die weiteren
Schritte zur vollstindigen Ausrichtung unseres Produkt-
portfolios auf zertifiziertes nachhaltiges Palm- und Palm-
kerndl bis 2015. 28 henkel.de/nb2009 - 25

Effizienter Materialeinsatz

Um zu effizientem Materialeinsatz beizutragen, optimieren
wir Produktverpackungen und setzen Recycling-Materialien
ein. Verbrauchern bieten wir Dosierhilfen, Konzentrate und
Nachfiillprodukte an. So gibt es zum Beispiel fiir unsere
Reiniger-Marken Biff, Bref und Sidolin verschiedene Nach-
fiillbeutel mit bis zu dreifach konzentrierten Rezepturen.
Gegentiber der Ursprungsverpackung sparen diese in der
Herstellung rund 90 Prozent Kunststoff. Zudem reduzieren
sie Wasserverbrauch, Versandverpackung und Transport-
gewicht. 8 henkel.de/nb2009 26

Beitrage zu Hygiene und Gesundheit im Haushalt
Weltweit ist das Thema Hygiene von zentraler Bedeutung
fiir die menschliche Gesundheit. Mit unseren Wasch- und
Reinigungsmitteln leisten wir auch hier in all unseren
Mairkten wichtige Beitrdge. Im Vordergrund steht die Anpas-
sung der Produkte an die lokalen Verbraucherbediirfnisse
und Gegebenheiten. So bieten wir seit 2009 in vielen stid-
europdischen Mérkten sowie in Indien Waschmittel mit spe-
ziellen antibakteriellen Wirkstoffen an. Gleiches gilt fiir
neu auf den lateinamerikanischen Mirkten eingefiihrte
Reinigerprodukte. - henkel.de/nb2009 — 27

Henko mit antibakteriellem Neem

In Indien schiitzt unser Waschmittel Henko mit antibakteriellem
Neem Wische auf sanfte Art zuverldssig gegen Bakterien. Neem
ist ein natiirlicher Rohstoff — aus heimischen Neem-Biumen
gewonnen - und in Indien sehr bekannt fiir seine antibakte-
rielle Wirkung bei gleichzeitiger Hautvertraglichkeit. Um die
Produktleistung auch Verbrauchern mit geringer Kaufkraft
zugdnglich zu machen, ist Henko mit antibakteriellem Neem
auch als Einmal-Anwendung sowie als Seifenstiick erhéltlich.

™ enkelindia.com

Henko

1 Stain Champion

Nachhaltige Marken und Technologien

Interview mit Christian-André Weinberger und
Prof. Dr. Thomas Miiller-Kirschbaum, die im Henkel
Sustainability Council den Unternehmensbereich
Wasch-/Reinigungsmittel repriasentieren

Bei Henkel soll jedes neue Produkt einen Beitrag in mindestens
einem der Henkel-Fokusfelder leisten. Warum ist das so wichtig?
Christian-André Weinberger: Innovationen sind der Schliissel zu
einer nachhaltigen Entwicklung. Weltweit steigen Bevolkerungs-
zahlen, Lebensstandard und Konsum - und damit Ressourcenver-
brauch und Emissionen. Also miissen wir Lésungen entwickeln,
die Wachstum und Lebensqualitdt vom Ressourcenverbrauch ent-
koppeln. Diesen Anspruch beschreibt unsere Strategie ,Performance
based on Sustainability“: Jedes neue Produkt muss effizienter
hergestellt oder sparsamer einsetzbar sein als sein Vorgdnger - bei
gleichzeitiger Topleistung fiir die Verbraucher.

Dabei setzen Sie auch verstarkt auf den Einsatz von Inhalts-
stoffen auf Basis nachwachsender Rohstoffe. Mit welchem Ziel?
Prof. Dr. Thomas Miiller-Kirschbaum: Der begrenzt verfiigbare
und kohlendioxidintensive Rohstoff Erdol muss geschont werden.
Daher ist und bleibt es zentrales Bestreben unserer Forschung, erd-
Olbasierte Inhaltsstoffe zu ersetzen. Wir stellen aber nicht einfach
blind auf nachwachsende Rohstoffe um. Fiir uns muss sichergestellt
sein, dass aus 6kologischer, 6konomischer und gesellschaftlicher
Sicht eine Verbesserung erzielt wird. Wir bewerten diese Aspekte
schon frithzeitig im Innovationsprozess, zum Beispiel mit unserem
~Smart Carbon Index“. Er integriert Leistungs- und Umweltpara-
meter, zum Beispiel Energieverbrauch und biologische Abbaubarkeit,
die CO,-Emissionen beziehungsweise Biodiversitdt beeinflussen,
und verdeutlicht so das Prinzip ,,Qualitit & Verantwortung®.

Fiir lhr Engagement beim ,,Runden Tisch fiir Nachhaltiges
Palmél“ (RSPO) ernten Sie nicht nur Lob. Sind Sie auf

dem richtigen Weg?

Christian-André Weinberger: Ja, und wir werden hier auch klar als
erfolgreicher Themenfiihrer angesehen. Natiirlich ist uns bewusst,
dass der RSPO neben Befiirwortern auch Kritiker hat. Fiir uns ist der
RSPO jedoch der Weg, nicht das Ziel. Wiirden wir und die anderen
im RSPO vertretenen Gruppen diesen Weg beenden, bestiinde
keine Chance auf eine Besserung der Situation in Regionen, in
denen die Olpalme angebaut wird. Es gilt vielmehr gemeinsam zu
erreichen, dass - wann immer Palmél beziehungsweise Palmkernol
als Basis fiir Inhaltsstoffe eingesetzt wird — dieses Ol aus zertifizier-
ter nachhaltiger Palmolwirtschaft stammt. Dafiir werden wir uns
im Rahmen von ,Qualitidt & Verantwortung® weiterhin einsetzen.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009
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Unsere Produkte optimieren wir hinsichtlich A
ihres 6kologischen Fullabdrucks. Un,cllvj,r v

Fiir die Optimierung des 6kologischen FuRRabdrucks ist interdisziplindre und internationale
Zusammenarbeit besonders wichtig. Nur so konnen alle Aspekte der Optimierung sowie

deren volles Potenzial beriicksichtigt werden. So stellen wir sicher, dass moglichst viele Verbraucher
von unseren Innovationen profitieren. Hier eines der internationalen Teams des Unternehmens-
bereichs Kosmetik/Korperpflege bei einer Besprechung.

Von links:

Susanne Cornelius Dr. Andrea Sittler Scott Moffitt

leitet den Geschdftsbereich st fiir die internationale verantwortet das Korper-

Korperpflege. Produktentwicklung von Haut-und  pflegegeschdft in Nordamerika.
Korperpflegemitteln zustindig.




{Eaunpean d
als besonders alergs

Kosmetik/Korperpflege

Unsere Kosmetik- und Korperpflegeprodukte tragen tiglich
in vielen Landern zu Hygiene und persénlichem Wohlbefin-
den bei. Die Voraussetzungen fiir den dauerhaften Erfolg
unserer Produkte sind dabei in erster Linie ihre Verbrau-
cherrelevanz, Wirksamkeit sowie gute Vertrdglichkeit.
Daneben riicken zunehmend 6kologische und soziale Krite-
rien in den Mittelpunkt von Kaufentscheidungen. Mit unse-
ren Innovationen bieten wir wirksame Kosmetikprodukte,
die gleichzeitig den Trend zu umwelt- und gesundheits-
bewussten Lebensstilen unterstiitzen. Dazu beziehen wir
Ergebnisse aus Lebenszyklusanalysen von Beginn an in
unsere Produktentwicklung ein. So verbinden wir innova-

tive Ideen mit Beitrédgen zu unseren Fokusfeldern.

Oberstes Gebot: Produkt- und Verbrauchersicherheit
Nur gut vertrdgliche und in der Anwendung sichere Kosme-
tikprodukte gewinnen auf Dauer das Vertrauen unserer Ver-
braucher. Deshalb legen wir bei der Entwicklung unserer
Produkte hochsten Wert auf gesundheitliche Vertrédglich-
keit. Dabei berticksichtigen wir auch die Bediirfnisse von
Allergikern und Menschen mit sensibler Haut. So haben wir
2009 eng mit der Europdischen Stiftung fiir Allergiefor-
schung (ECARF) und anderen externen Partnern - beispiels-
weise mit Hautédrzten der Berliner Charité - zusammenge-
arbeitet, um diesen Aspekt unserer Produkte weiter zu
stirken. ™ ecarf.org/de

Alle Kosmetikprodukte einschlieRlich der einzelnen
Inhaltsstoffe durchlaufen ein umfangreiches Prif- und
Bewertungsprogramm, um ihre Vertraglichkeit sicherzu-

stellen. Fiir die Untersuchung der Hautvertraglichkeit unse-

Diadermine

c ) Die Europdische Stiftung fiir Allergieforschung (ECARF) hat 2009
‘ die Hautcremes von Diadermine mit dem ECARF-Siegel ausge-
zeichnet. Damit erfiillen die Diadermine-Rezepturen hochste
Anspriiche in Bezug auf Hautvertriglichkeit, auch fiir Personen
mit sensibler Haut oder Allergien. Das bewies auch die beschwer-
defreie Anwendung durch Probanden mit Neurodermitis unter
dermatologischer Beobachtung. - diadermine.de
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Auf dieses von Henkel entwickelte Vollhautmodell konnen Substanzen
aufgetragen und so deren Wirkungen auf das Hautgewebe systematisch
bewertet werden. H8 henkel.de/nb2009 —> 28

Entwicklung alternativer Testmethoden

Von zentraler Bedeutung ist fiir uns das Ziel, Tierversuche fir
Inhaltsstoffe durch alternative Testmethoden zu ersetzen. Dazu
arbeiten wir international mit Partnern aus Industrie, Behorden
und Forschungseinrichtungen in Verbundprojekten zusammen.
2009 hat sich der Verband der europdischen Kosmetikindustrie
(Colipa) gemeinsam mit der Kommission der Européischen Union
entschieden, einen Forderbetrag von insgesamt 50 Millionen Euro
fiir die Entwicklung von Alternativmethoden zur ,systemischen
Toxizitdt" zur Verfiigung zu stellen. Wir beteiligen uns als einer
von 16 Industriepartnern intensiv an diesem Forschungsprojekt
und unterstiitzen neben unserer eigenen Forschungsarbeit
auch Kooperationspartner bei der Gestaltung ihrer Projekte.

rer kosmetischen Fertigprodukte setzen wir tierversuchs-
freie In-vitro-Tests - also Tests im Reagenzglas - und
dermatologische Studien ein. Bereits seit Anfang der 1980er
Jahre arbeiten wir intensiv an der Entwicklung alternativer
Testmethoden, um die fiir manche Inhaltsstoffe gesetzlich
immer noch vorgeschriebenen Tierversuche ersetzen zu
kénnen [ seite 6.

Verantwortung beim Einsatz natirlicher und
nachwachsender Rohstoffe

Durch den Einsatz nachwachsender Rohstoffe in unseren
Rezepturen leisten wir einen Beitrag zur Schonung endlicher

Ressourcen. Zum Beispiel ersetzen wir erdélbasierte Inhalts-

Uber 65 0/0

der Inhaltsstoffe in unseren
Seifen, Shampoos und
Duschgelen basieren auf
nachwachsenden Rohstoffen

stoffe durch stdrkebasierte
Alternativen, soweit dies im
Sinn der Gesamtrezeptur-
entwicklung moéglich und
sinnvoll ist. Die Produktfor-
mulierungen unserer Sei-
fen, Shampoos und Duschgele basieren mittlerweile zu mehr
als zwei Dritteln auf nachwachsenden Rohstoffen. Dabei
verpflichten wir uns, beim Einkauf nachwachsender Roh-

stoffe auch 6kologische und soziale Aspekte zu beriicksich-
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Leicht und sicher colorieren

Das Colorieren der Haare ist heute fiir viele Menschen ein selbst-
verstdndlicher Teil der Schonheitspflege. Auf unseren neuen
Internetseiten about-cosmetics.com/de bieten wir unseren Ver-
brauchern in der Rubrik ,Safe Coloring For You* Unterstiitzung
fiir eine sachgerechte und damit sichere Anwendung von Haar-
colorationen. Hier informieren wir dartiber, was Verbraucher vor,
bei und nach jedem Haarefdarben beachten sollten. Ein Video
erldutert Schritt fiir Schritt, wie vor jeder Anwendung ein Haut-
vertraglichkeitstest durchgefiihrt und wann auf das Colorieren
verzichtet werden muss. Beantwortet werden auch hiufig
gestellte Fragen, zum Beispiel zu moglichen Allergierisiken oder
zum Haarefdrben wahrend der Schwangerschaft.

- about-cosmetics.com/de

6 Schauma
[\

24

Exemplarisch fiir die Kategorie Shampoo haben wir im Rahmen
des Projekts ,Product Carbon Footprint®“ (PCF) in Deutschland
den CO,-FuRabdruck eines Schauma-Shampoos berechnet. Die
Ergebnisse zeigen, dass der Grofiteil der CO,-Emissionen in der
Nutzungsphase durch die Erwdrmung des Wassers zum Haare-
waschen entsteht. Auf alle anderen Phasen entfallen insgesamt
nur circa 10 Prozent. Wir wollen auch diesen Anteil der Emissi-
onen weiter reduzieren. So lassen wir alle Kosmetikprodukte
per Bahn vom Produktionswerk in Wassertriidingen, Bayern, zu
unserem Kosmetik-Zentrallager nach Monheim bei Diisseldorf
transportieren. So vermeiden wir jahrlich rund 7.000 Ton-
nen CO,. @ schauma.de

CO2 JFuBabdruck | = |

www.pcf-projekt.de II.' ﬁ

schauma

T Krduser

ey
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tigen. Wann immer es moglich ist, achten wir auf die Her-
kunft sowie Herstellungsbedingungen und arbeiten daran,
vermehrt Inhaltsstoffe aus kontrolliert biologischem Anbau
einzusetzen. Zudem suchen wir nach Moglichkeiten, bei
der Rohstoffbeschaffung mit Lieferanten und lokalen In-
teressengruppen zu kooperieren, die den fairen Handel mit
den Erzeugerldndern unterstiitzen. Dazu gehort auch unser
Engagement beim ,Runden Tisch fiir nachhaltiges Palmo1“
(RSPO).

Ganzheitliche Verbesserung der Umweltbilanz

Unsere Produkte, die nach Gebrauch ins Abwasser gelangen,
optimieren wir hinsichtlich ihrer biologischen Abbaubar-
keit. Unser Ziel ist es, den Anteil biologisch leicht abbauba-
rer Inhaltsstoffe in unseren Seifen, Shampoos und Dusch-

gelen weiter zu erhohen: auf 80 Prozent bis 2012. Unsere

80 %

Anteil biologisch leicht
abbaubarer Inhaltsstoffe —
das ist unser Ziel bis 2012

Fortschritte tiberpriifen wir mit
einer 2009 neu eingefiihrten
Software. Diese berechnet auto-
matisch den Anteil der biolo-
gisch leicht abbaubaren Stoffe.
Und sie ermittelt im Sinn einer Prozesskontrolle die Zusam-
mensetzung neuer Rezepturen oder den Unterschied zur
entsprechenden Vorgéngerrezeptur. Aktuell liegt der Anteil
biologisch leicht abbaubarer Stoffe in unseren Rezepturen
bei rund 65 Prozent. Weitere wichtige Faktoren bei der
Verbesserung der Umweltbilanz unserer Produkte sind
Kohlendioxid-Emissionen und Verpackungsmaterial. Wir
planen, bis 2012 exemplarisch fiir alle relevanten Produkt-

kategorien einen ,,CO,-FulRabdruck” zu ermitteln. Fiir uns

Syoss

Die mit Friseuren entwickelten Syoss-Haarpflegeprodukte bieten
Salon-Qualitit, die man sich leisten kann. Dabei ergeben sich aus
den im Salongeschift iiblichen VerpackungsgréfRen von 500 Milli-
litern auch Vorteile fiir die Umwelt: Verglichen mit den markt-
tiblichen 250-Milliliter-Angeboten ist das Verhéltnis von Inhalt
und Verpackung deutlich optimiert - iiber 40 Prozent weniger
Verpackungsmaterial pro Anwendung.

- syoss.de
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&

erhohen diese Berechnungen vor allem die Transparenz
unserer Prozesse und zeigen konkrete Ansatzpunkte zur
Emissionsminderung auf. Um die Menge an Verpackungs-
abféllen bei unseren Verbrauchern zu reduzieren, arbeiten
wir kontinuierlich daran, den Materialeinsatz unserer Pro-
duktverpackungen ohne Qualitdts- und StabilititseinbufRen
so weit wie moglich zu verringern. Dabei suchen wir weiter-
hin nach geeigneten biologisch abbaubaren Materialien, die
unsere hohen Anforderungen an Verpackungen erfiillen.
] henkel.de/nb2009 - 29

Sichere Anwendung durch professionelle Beratung

Zu einer sicheren Produktanwendung gehort die umfas-
sende Verbraucherberatung. Dafiir steht in jedem Land, in
dem unsere Produkte verkauft werden, eine Beratungs-
hotline per Telefon, Brief und E-Mail zur Verfiigung. Sie gibt
kompetent und schnell verldssliche Auskiinfte zu Pro-
dukteigenschaften oder Inhaltsstoffen. Europaweit zdhlen
wir hier zum Beispiel pro Jahr rund 120.000 Kundenkon-
takte, die Hélfte davon in Deutschland. Die Anfragen bezie-
hen sich vor allem auf die Wirkung unserer Produkte sowie
auf deren Anwendung.

Auch unsere professionellen Friseurkunden unterstiit-
zen wir mit Schulungen und Informationen zur sachgemai-
Ren Anwendung unserer Produkte. Im Rahmen der inter-
nationalen Akademie Schwarzkopf (ASK) bieten wir ein
berufliches Weiterbildungsprogramm zu Schnitttechniken,
Modeberatung und Managementthemen fiir Friseure in
52 Landern. 2009 haben wir weltweit 325.000 Friseure durch
unsere 34 Schwarzkopf-Akademien unterstiitzt.

= en.ask-schwarzkopf.com

Fa Hygiene & Frische und Dial Complete

Die antibakteriellen Formeln der Fliissigseife Fa Hygiene & Frische
sowie der Schaumseife Dial Complete reinigen die Hiande griind-
lich und reduzieren die Zahl der Bakterien um bis zu 99 Prozent
- ohne die Hinde auszutrocknen. Sie sorgen fiir eine effiziente
Reinigung und schonende Pflege. In den USA sind die antibakte-
riellen Fliissigseifen von Dial mittlerweile die Nummer eins der
von Arzten empfohlenen Handseifen. - dialsoap.com

Interview mit Tina Miiller und Dr. Thomas Forster,
die im Henkel Sustainability Council den

Unternehmensbereich Kosmetik/Korperpflege

reprasentieren

Die Vertraglichkeit von Kosmetikprodukten spielt heut-

zutage eine immer gréBere Rolle, auch vor dem Hintergrund
zunehmender Allergien in den industrialisierten Landern.

Was bedeutet das fiir Ihr Hautpflegegeschiaft?

Tina Miiller: Diese Entwicklung ist fiir uns nicht neu: Auch in
unseren Studien stufen regelmdRig rund 50 Prozent der Frauen
ihre Haut als empfindlich oder sensibel ein. Gleichzeitig wissen wir,
dass diese Frauen nicht auf hochwirksame Pflegeprodukte verzich-
ten mochten. Daher haben wir es uns zur Aufgabe gemacht, mit
unseren Produkten beides zu bieten - erstklassige Wirksamkeit und
besondere Hautvertraglichkeit.

Worin liegt dabei die Herausforderung fiir lhre
Produktentwicklung?

Dr. Thomas Forster: Kritische Inhaltsstoffe fiir Menschen mit sen-
sibler Haut oder Allergien sind oft Parfiimoéle oder Konservierungs-
stoffe. Im Rahmen unserer Produktsicherheit bewerten wir unsere
Rezepturen und alle Inhaltsstoffe standardmdRig auf ihre sensibili-
sierende Wirkung. Speziell die Rezepturen unserer Diadermine-
Pflegeprodukte haben wir 2009 intensiv mit Experten der Charité
in Berlin diskutiert und gepriift. Unsere Rezepturen und ihr bio-
mimetisches - also der Natur nachempfundenes - Wirkprinzip
zeigten sich dabei als besonders haut- und allergikerfreundlich. Alle
Diadermine-Cremes erhielten das Siegel der Europdischen Stiftung
fiir Allergieforschung (ECARF). Fiir uns ein toller Erfolg, der unsere
dermatologische Kompetenz bestétigt.

Und planen Sie weitere Aktivitaten auf dem Gebiet?

Dr. Thomas Forster: Fiir 2010 planen wir, alle Diadermine-Produkte
- also auch die Reinigungsprodukte — durch ECARF priifen zu
lassen und damit die Anwendung der ECARF-Kriterien auf neue
Produktkategorien auszuweiten. ECARF unterstreicht unser Ziel,
hohe Vertriaglichkeit mit professioneller Wirksamkeit zu kombi-
nieren. Zu einer sicheren Produktanwendung gehort fiir uns aber
auch die umfassende Beratung. Deshalb stellen wir in jedem Land
eine Beratungshotline zur Verfiigung, die kompetent und schnell
verldssliche Auskiinfte zu Anwendung und Inhaltsstoffen gibt.
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m elt‘ or en wir ?‘Bmgu_]é&ea—&nd"fechnologien,
_ erstklassige Leistung mit wirtschaftlichen
_ Vorteilen-fiir unsere Kunden und Verbraucher sowie
der Verantwortun fiir Mensch und Umwelt verbinden.

Unsere globalen Forschungs- und Entwicklungs-Teams des Unternehmensbereichs
Adhesive Technologies arbeiten in Kooperation mit Forschungseinrichtungen an innovativen
Klebstoffen, Dichtstoffen und Oberflichentechnologien. Hier Teammitglieder aus fiinf Projekten.

Von links:

Dr. Yonghua Zhao Kornelia Theissen Dr. Emilie Barriau Dr. Marion Stockmann Dr. Rajat Agarwal
arbeitet an emissionsarmen ermaoglicht der Solar- forscht an Hochleistungs- arbeitet an Renovierungs- sucht nach
Polyurethan-Klebstoffen industrie Klebstofflosungen.  klebstoffen und Struk- und Dekorationsprodukten schwermetallfreien
fiir die Automobilindustrie. turschdumen fiir leichtere auf Basis nachwachsender Losungen fiir die

Autos und Flugzeuge. Rohstoffe. Metallvorbehandlung.
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Adhesive Technologies

Weltweit stehen wir mit unseren Klebstoffen, Dichtstoffen
und Oberflichentechnologien fiir hohe Qualitdt und sind
fithrend im Markt - technologisch, 6kologisch und bei der
gesundheitlichen Vertridglichkeit. Unsere Produkte geben
Antworten auf die Anforderungen von Industriekunden, vom
baunahen Handwerk sowie von privaten und handwerk-
lichen Verbrauchern. Zudem leisten unsere Produkte einen

wichtigen Beitrag zu Ressourcenschonung und Sicherheit.

Durch Innovationen, Leistung und Nachhaltigkeit
weltweit die Nummer eins

Unsere Produkte kommen in zahlreichen Mérkten zum Ein-
satz, etwa in der Automobil- und Elektronikindustrie, in der
Luft- und Raumfahrt, in der Metall- und Verpackungs-
industrie, bei der Entwicklung alternativer Energiequellen
sowie bei Wartung und Reparatur. Hier tragen sie dazu bei,
industriell gefertigte Giiter langlebiger, leichter und effizi-
enter zu konstruieren. Auch in der Bautechnik, bei Hand-
und Heimwerkern sowie in Schule und Biiro hilft unser
Klebstoff-Know-how, Gebdude vor Kilte und Feuchtigkeit zu
schiitzen oder Gebrauchsgiiter im Alltag zu reparieren. Im
Mittelpunkt steht dabei eines: die Verbindung wirtschaft-
licher Vorteile fiir unsere Kunden mit der Verantwortung
fiir Mensch und Umwelt.

Verbesserungen auf Basis von Lebenszyklusanalysen

Grundlage fiir diese Ausrichtung sind vor allem Lebens-
zyklusanalysen sowie die konsequente Uberpriifung unse-
res Produktportfolios. Beispielsweise ersetzen wir seit
Jahren Stoffe wie Schwermetalle oder Losemittel durch
leistungsstarke Alternativen mit wasserbasierten oder ultra-

violett-vernetzenden Rezepturen. Im Rahmen des Projekts

Loctite 2400 und 2700

Die beiden neuen Loctite-Schraubensicherungen 2400 und 2700
bieten nicht nur die gewohnten hervorragenden Leistungen,
sondern erlauben auch ein ,weifles“ Sicherheitsdatenblatt. Das
heift, es enthélt keine sicherheitsrelevanten Eintrdge, da keines
der zwei Produkte deklarationspflichtige Stoffe enthilt oder mit
Gefahrensymbolen gekennzeichnet werden muss. ® octite.de

Nachhaltige Marken und Technologien

,uUnsichtbare“ Innovationen

Henkel-Produkte finden in fast allen Industriebereichen Anwen-
dung - wenn auch oft versteckt. Sie tragen dazu bei, Gewicht zu
sparen, die Stabilitdt zu erhohen, den Energieverbrauch zu redu-
zieren oder die Sicherheit zu verbessern. Zum Beispiel bei Sport-
schuhen: Aquace W-01, der erste wasserbasierte Polyurethan-
Klebstoff fiir Sportschuhe, bildete den Auftakt einer Reihe von
Innovationen, die dazu beitragen, den AusstoR fliichtiger Subs-
tanzen wahrend der Verarbeitung im Vergleich zu l6semittel-
haltigen Klebstoffen um bis zu 90 Prozent zu senken.

20009 fithrten wir Aquace SW-07 ein. Er ermoglicht als erster Ein-
komponentenkleber weitere Qualitdtsverbesserungen bei gleich-
zeitiger Abfallminimierung. Von der deutlichen Erhohung des
Gesundheits- und Umweltschutzes wiahrend der Sportschuh-
produktion profitieren mittlerweile alle fithrenden Sportschuh-
marken.

Teroson- und Sista-Fugendichtungen

Die Berechnungen des CO,-Fuflabdrucks fiir einzelne Produkte
der Marken Teroson und Sista zeigen, wie wichtig eine recht-
zeitige Erneuerung der Fugendichtungen ist, um signifikant
Heizkosten zu sparen. Werden hochwertige, langlebige Dicht-
massen verwendet und die Fugen regelmafRig gewartet, lassen
sich tiber die Lebensdauer eines Fensters bis zu 1.000-mal mehr
Emissionen einsparen als bei der Herstellung der Dichtmassen
urspriinglich verursacht wurden. ™ isto.a. M pcfprojekt.de

%
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Herzlich Willkommen

»Product Carbon Footprint“ haben wir 2009 erstmals exem-
plarisch den CO,-FuRabdruck fiir unseren Kaschierklebstoff
Liofol sowie fiir die Fugendichtmassen der Marke Sista fiir
Fenster ermittelt. Durch die Betrachtung des gesamten Pro-
duktlebenswegs kénnen wir Verbesserungen gezielt dort
ansetzen, wo Auswirkungen besonders relevant sind.

Wissenstransfer fiir ganzheitliche Prozessberatungen

Als verldsslicher Partner und kompetenter Berater wollen
wir bereits heute verstehen, was unsere Kunden morgen
benodtigen. Dazu stehen wir im stindigen Dialog. Das Ziel:
Den Kunden erstklassige Leistung bieten und ihnen gleich-
zeitig helfen, entlang ihrer gesamten Wertschopfungskette
nachhaltig zu produzieren. Auch hier hilft uns unsere lang-
jahrige Erfahrung im Umgang mit Lebenszyklusanalysen
und Nachhaltigkeitsaspekten. Nicht nur bei der Zusammen-
setzung unserer eigenen Produkte ergeben sich Verbesse-

rungsmoglichkeiten, sondern auch bei der Anwendung

O Hysol Underfills

>

©
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28

Sogenannte Underfill-Klebstoffe formen eine einheitliche, bla-
senfreie Klebbeschichtung und gewdhrleisten zum Beispiel den
fallresistenten Sitz von Mikrochips in elektrischen Gerdten wie
Mobiltelefonen. Unser Underfiller Hysol UF3800 ermdglicht die
Verarbeitung bei Raumtemperatur und hdrtet schon bei niedri-
gen Temperaturen aus. Hysol UF3800 ist zudem ein wiederver-
wertbares Material, das keine gefihrlichen Inhaltsstoffe enthdilt.
Fiir unsere Kunden bedeutet das reduzierten Energieverbrauch
und weniger Ausschuss in der Produktion.

= henkel.de/nb2009 —> 30 I
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Verbesserungen transparent kommunizieren

Um die Vorteile unserer Produkte fiir unsere Kunden sichtbar
zu machen, entwickeln wir verschiedene Kommunikationsin-
strumente. Zum Beispiel zeigt die Internetseite - henkel-car.com,
wo der Einsatz von Henkel-Technologien wihrend der Autoher-
stellung in nachhaltigen Verbesserungen resultiert. Diese rei-
chen von der Reduzierung der notwendigen Prozessschritte
tiber Einsparungen beim Energie- und Wasserverbrauch bis hin
zu leichteren und sicheren Fahrzeugkonstruktionen. Zum Bei-
spiel ersetzt TecTalis bei der Vorbehandlung von Autokarosse-
rien die konventionelle Zinkphosphatierung und reduziert den
Energieverbrauch auf ein Minimum. Im Bereich Leichtbau ver-
mindert der sogenannte Zwei-Stufen-Prozess zur Vorbehandlung
von Aluminium-Karosserien die Abfallmenge um bis zu 30 Pro-
zent. Mit diesen Technologien unterstiitzt Henkel die gesamte
Automobilbranche bei der Steigerung von Effizienz und Qualitdt.

durch unsere Kunden. Unsere Produkte kénnen das Design
der von den Kunden gefertigten Giiter oder ihre Produkti-
onsprozesse beeinflussen. Unsere Systemldsungen basieren
dabei auf unserem fundierten Verstindnis der Bediirfnisse
unserer Kunden und werden hiufig im Team mit Kunden,
Anlagenherstellern und Rohstofflieferanten erarbeitet.

Nachhaltigkeit heiBt fiir uns, auch unseren Kunden
beim Sparen zu helfen

Nachhaltigkeit wird fiir uns zum Wettbewerbsvorteil, wenn
unsere Kunden daraus einen eigenen - wirtschaftlichen,
okologischen oder sozialen — Nutzen ziehen. Zum Beispiel
durch Produktentwicklungen, die die Wirtschaftlichkeit von
Fertigungsprozessen gegeniiber herkémmlichen Losungen
sptirbar erhohen. So lassen sich durch Instandhaltungspro-
dukte unserer Marke Loctite Maschinenlaufzeiten verldn-
gern. Unsere PurMelt Micro-Emissions-Klebstoffe erhéhen

Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz in verarbeitenden

Multan-Kiihlschmierstoffe

Die neuen Kiihlschmierstoffe von Multan verhindern die typische
und oft problematische Bildung von Bakterien bei der industriel-
len Verwendung. Dabei erzielen die wasserbasierten Rezepturen
ihre Leistung komplett ohne den Einsatz von toxischen Bakterizi-
den. Das mindert deutlich gesundheitliche Risiken der Mitarbei-
ter in der Produktion. ™ henkel-multan.de

Mult@
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Betrieben. Und die TecTalis-Technologie fiir Korrosions-
schutz senkt Energie- und Abwasserkosten von Fertigungs-
prozessen. In der US-amerikanischen Bauindustrie setzen
wir mit den Kleb- und Dichtstoffen der Marke OSI Green
Series neue Standards fiir umweltvertrigliches Bauen und
gesundes Wohnen. Um unseren Kunden die Vorteile unse-

rer Innovationen transparent darzustellen, haben wir zahl-

80 %

weniger Wasserverbrauch
durch den ,lonGuard“-Prozess
bei der Metallvorbehandlung

reiche Instrumente entwi-
ckelt, beispielsweise den
,Value Calculator®. Durch
den koénnen unsere Kun-
den errechnen, welchen
O0konomischen Vorteil sie durch den Einsatz unserer Pro-
dukte haben. Der ,Value Calculator” ist mittlerweile fiir
tiber 30 Marken wie Bonderite, TecTalis, Macroplast und
Macromelt verfiigbar. - henkel.de/nb2009 - 31

Anwendungssicherheit durch Dialog,

Beratung und Schulung

Unser Qualitdtsverstindnis endet nicht mit der Entwick-
lung und dem Verkauf leistungsfihiger Produkte. Auf der
ganzen Welt bieten wir Service und Beratung fiir unsere
Kunden aus allen Bereichen an. Durch die Vermittlung von
Fachwissen und technischer Kompetenz wollen wir vor
allem zum effizienten und sicheren Umgang mit unseren
Produkten beitragen. Unser Chemikalien-Management-
Konzept in den USA beispielsweise unterstiitzt unsere Kun-
den bei der Auswahl, Verarbeitung und Entsorgung von
Chemikalien. In Mittel- und Osteuropa lernen Handwerker
in iiber 60 Ceresit-Schulungszentren die optimale Anwen-
dung unserer Bautechnik-Produkte. Und in Brasilien ist
Henkel Grindungsmitglied des ,Green Building Council®.
Ziel dieser internationalen Initiative ist es, die Entwicklung
nachhaltiger Bauweisen und -produkte voranzutreiben.

Loctite 4309

Der Pflanzenklebstoff Loctite 4309 ist eine Weltneuheit in der
Pflanzenveredelung. Bisher hilt ein manuell angebrachter Plas-
tikclip zwei sich ergdnzende Pflanzenhdlften zusammen. Nun
wird dieser durch einen Tropfen Loctite 4309 ersetzt. Neben
Materialeinsparungen reduziert die doppelte bis dreifache Ver-
arbeitungsgeschwindigkeit die Herstellkosten in Pflanzenver-
edelungsbetrieben deutlich. ™ 1octite.de

LOCTITE

Interview mit Prof. Dr. Ramo6n Bacardit und Enric

Holzbacher, die im Henkel Sustainability Council

den Unternehmensbereich Adhesive Technologies
reprasentieren

Weltweit werden circa 40 Prozent der Energie durch Gebaude
verbraucht - ein wichtiger Ansatzpunkt fiir Klimaschutz-
maBnahmen. Welche Aufgaben sehen Sie hier fiir Henkel?
Prof. Dr. Ramoén Bacardit: Der Fokus auf die Energieeffizienz
von Gebduden bedeutet fiir uns eine groRe Chance. Wir bieten
verschiedene Systeme aus Fugendichtmassen, Isolierschdumen,
Didmmplatten und Dichtfolien an, die eine professionelle Abdich-
tung von Fenstern, Tiiren und Fassaden ermoéglichen. Die Haupt-
aufgabe wird zunachst sein, Bewusstsein und Transparenz zu
schaffen. Wir miissen unnotige Energieverluste rund ums Haus
aufzeigen und erkldren. Nur so konnen wir den Vorteil unserer
Produkte fiir unsere Kunden sichtbar machen.

Wie wollen Sie das erreichen?

Enric Holzbacher: Indem wir professionelle Beratung rund um
unsere Produkte oder Instrumente wie Energierechner anbieten —
zum Beispiel in Deutschland im Internet unter www.henkel321.com.
In anderen Markten wie in Mittel- und Osteuropa rufen wir Hand-
werkerschulen ins Leben. Hier schulen wir neben der richtigen
Anwendung auch das Bewusstsein der Profis fiir umweltvertrag-
liche Baumaterialien. So vermitteln wir, dass sich Investitionen

in hochwertige Kleb-, Dicht- und Isolierstoffe langfristig auszahlen.

Koénnen Sie das denn belegen?

Prof. Dr. Ramoén Bacardit: Im Projekt ,Product Carbon Footprint*
haben wir 2009 gemeinsam mit dem deutschen Oko-Institut den
CO,-Fuflabdruck von Fugendichtmassen fiir Fenster berechnet. Das
Ergebnis war eindeutig: Vor allem die Qualitdt des Materials und
die regelmdRige Wartung und Erneuerung der Fugendichtungen
sind entscheidend. Je hochwertiger und langlebiger die verwende-
ten Dichtmassen sind, desto mehr Energie ldsst sich einsparen.

Wenn die Fakten so eindeutig sind, warum gibt es dann immer
noch so viele ineffiziente Gebaude?

Enric Holzbacher: Besonders bei Mietobjekten oder kommerziell
genutzten Gebduden ist es oft schwierig, die Bautrdger zu umwelt-
vertriaglichen und energieeffizienten Bauweisen zu bewegen. Denn
diese nutzen die Gebdude ja nicht selbst und profitieren daher
nicht von Energieeinsparungen. Um auch hier Einfluss zu neh-
men, engagieren wir uns in internationalen Initiativen wie dem
US-amerikanischen ,Green Building Council®.
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Mitarbeiter

Unser globales Team ist unser
wichtigstes Kapital fiir eine erfolgreiche Zukunft.

> f‘_’;‘l e

Henkel qualifiziert alle Mitarbeiter ihren Aufgaben entsprechend durch Aus- und Weiterbildung.
Seine rund 600 Mitarbeiter aus dem Einkauf beispielsweise schult Henkel weltweit iber den
,Purchasing Campus®. Hier ein Team bei einem Verhandlungstraining.

Von links:

Morad Carrilho El Achhab Lien Tran Eric Scheid Petra Spallek

ist fiir den Einkauf von Verpackungen ist Assistentin des weltweiten st zustdndig fiir den Einkauf von verantwortet den globalen
fiir Adhesive Technologies in Deutschland  Leiters Einkauf. Sie investiert — Informationstechnologie. Er studierte Einkauf von Rohstoffen.
verantwortlich. Berufsbegleitend absol- in die finanzielle Sicherung in Frankreich und begann seine Karriere  Um Beruf und Familie zu
vierte er ein Betriebswirtschaftsstudium ihrer Zukunft durch die als Verpackungsingenieur bei Henkel vereinbaren, arbeitet sie
und ist jetzt auch fiir den Einkauf Teilnahme am Mitarbeiter- in Deutschland. Henkel schickte ihn in Teilzeit.

von Verpackungen in Europa zustdndig. Aktienprogramm. zuerst auf Job-Rotation nach Frankreich

und dann in die USA.



Ein starkes globales Team - gemeinsam gewinnen

Eine der strategischen Prioritdten von Henkel lautet: ,Star-
kung unseres globalen Teams*. Dazu férdern wir die Viel-
falt, Qualifikation und Leistung unserer Mitarbeiter. Denn
es ist das Team, das zdhlt — gerade auch in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten M Seiten 4 und 5. Das personliche Enga-
gement unserer Mitarbeiter aus 116 Lindern ist grundle-

116

Nationalitaten sichern den
Erfolg von Henkel weltweit

gend fiir unseren Erfolg: Die
treibende Kraft hinter welt-
weit fiihrenden Marken und
Technologien sind Menschen
mit Unternehmergeist. Henkel fordert eine Unternehmens-
kultur, die durch Fairness und Teamgeist gekennzeichnet
ist, die von allen Mitarbeitern Eigenverantwortung fordert
und die persoénliche Bestleistungen belohnt.

2009 hat uns alle vor besondere Herausforderungen
gestellt und schwierige Entscheidungen mit weitreichenden
Verdnderungen von uns verlangt. Dazu gehorte leider auch
die Trennung von Mitarbeitern. Das war fiir uns sehr schmerz-
haft und dennoch wichtig, um Henkel auch fiir die Zukunft
langfristig wettbewerbsfdahig aufzustellen ™ seite 35.

Bei Henkel fokussieren wir uns auf folgende Kern-
elemente, um unser globales Team zu stdrken:

Mitarbeitergewinnung
und -bindung

Vielfalt

Talent-
management

Aus- und
Weiterbildung

Stark durch Vielfalt
Wir sind tiberzeugt, dass die unterschiedlichen Kulturen
und Kompetenzen unserer Mitarbeiter sicherstellen, dass

32 %

der Mitarbeiter
weltweit sind Frauen

wir unsere Markte sowie Kun-
den und Verbraucher besser
verstehen. So sichern wir lang-
fristig unseren Geschéiftser-
folg. Dafiir stellen wir die besten Teams zusammen, unab-
héingig von Alter, Geschlecht oder Nationalitdt. Diversity
und Inclusion sind wesentliche Elemente unserer Unter-

nehmenskultur.

Sozialstandards bei Henkel

Basis unserer Unternehmenskultur sind die Verpflichtung,
die personliche Wiirde, die Privatsphédre und die Personlich-
keitsrechte aller Mitarbeiter zu respektieren, sowie der Grund-
satz der Gleichbehandlung. Unser Bekenntnis zur Achtung der
Menschenrechte haben wir im Jahr 2000 mit der Einfithrung
unseres Code of Conduct sowie im Jahr 2003 mit dem Beitritt
zum Global Compact der Vereinten Nationen unterstrichen.
Unsere 2006 veroffentlichten Sozialstandards konkretisieren
dieses Selbstverstandnis.

Durch Prdsentationen, Trainings und E-Learning stellen wir
sicher, dass unsere weltweit geltenden Sozialstandards fest in
unserem Unternehmen verankert sind und ins Tagesgeschift
einflieen. Im Rahmen der reguldren Audits iberpriifen wir
unsere Sozialstandards an ausgewdhlten Standorten. Aufgrund
der strategischen Bedeutung werden wir die Sozialstandards ab
2010 zusdtzlich in unseren jdhrlichen Compliance-Bericht auf:
nehmen [ seite s.

Im Juni 2009 hat der Vorstand von Henkel eine weltweite
Richtlinie zu Vielfalt und Einbeziehung (Diversity & Inclusion)
verabschiedet. Aus dieser Richtlinie ergeben sich eine
einheitliche Definition der

Global Diversity & Inclusion Policy
June 2009

beiden Begriffe und daraus
abgeleitet MaRnahmen fiir
deren Umsetzung. Hierfir
haben wir 2009 ein inter-
nationales Team von Diver-
sity-Botschaftern
stellt. Sie haben die Auf o

gabe, lokale Projekte und

aufge-
Managing Diversity

ing Mindsets for C

Initiativen anzustofen und

)
umzusetzen B Seite 51. %Mﬁéaiﬁ”
=
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Regionale Beispiele
Weltweit Start eines unternehmensweiten Mentoring-
Programms flr FUhrungskréfte, um eine

noch bessere Feedback-Kultur zu etablieren.
USA und Deutschland

Belgien

Durchfiihrung von ,Diversity Days"“.
Ausweitung des generationenlbergreifenden
Mentoring-Programms zwischen Berufs-
einsteigern und langjéhrigen Mitarbeitern.
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Alissa Besler

absolviert eine dreijahrige
Ausbildung zur Chemie-
laborantin bei Henkel.

Sie ist einer von 511 jungen
Menschen, die wir 2009

in Deutschland in mehr als
20 Berufen ausbilden.

Sofie Huyleberoeck

arbeitet seit August 2009 bei
Henkel in Belgien. Sie hatte an
der ,Henkel Innovation
Challenge* teilgenommen —
dem internationalen Wett-
bewerb fiir Studierende - und
wurde jetzt im Marketing

von Kosmetik/Korperpflege als

Axel Olschinski

arbeitet seit 1990 bei Henkel.
Nach einer Ausbildung zum
Industriemechaniker bei
Henkel und mehreren Weiter-
bildungen ist er heute im
Diisseldorfer Henkel-Kraftwerk
Betriebsassistent und zustin-
dig fiir die Dampferzeugung.

Guy Simeon

arbeitet seit 1980 bei Henkel

in Belgien und ist zustindig fir
die Supply Chain von Wasch-
und Reinigungsmitteln in den
Beneluxstaaten. Er gibt als
Mentor sein Wissen an jiingere
Kollegen weiter.

Junior Brand Manager eingestellt.

Wettbewerb um die besten Talente
Eines der Kernelemente zur Stirkung unseres globalen
Teams ist das Gewinnen der besten Mitarbeiter weltweit.

Dies gilt gerade auch in wirtschaftlich schwierigen Zei-

300

Top-Hochschulabsolventen
haben sich 2009 weltweit
fur Henkel als Arbeitgeber
entschieden

ten. Wir suchen gezielt Nach-
wuchskrédfte in allen Lin-
dern, um unsere Teams auch
fiir zukiinftige Herausforde-
rungen zu risten. Um die
besten Studenten friihzeitig
fiir Henkel zu entdecken, haben wir ein weltweites Netz von
Universitidten und eine intensive Zusammenarbeit mit Pro-
fessoren etabliert. Durch die Prasenz in Workshops und Pré-
sentationen an Universititen positionieren wir Henkel als
Wunscharbeitgeber.

Je nach den Anforderungen der Mirkte und Regionen

setzen wir mafdgeschneiderte Recruiting-Instrumente ein.

Regionale Beispiele

Europa In Europa haben wir die ,Henkel Innovation Challenge”
fest etabliert. 2009 haben sich 2.100 Studenten

aus elf Landern und von 121 Universitaten an diesem
Wettbewerb beteiligt. Aus dem Kreis der Gewinner
haben wir bereits 2009 sieben neue Mitarbeiter

in Belgien, Griechenland, Italien, den Niederlanden

und in der Turkei eingestellt. = henkelchallenge.com

Stdafrika In Kooperation mit dem Bildungs- und Arbeits-
ministerium gaben Fuhrungskréfte von Henkel in
Sudafrika Schulern an weiterflhrenden Schulen
Einblicke in die Arbeits- und Karrieremdglichkeiten
bei Henkel und berichteten Gber inren eigenen

Werdegang im Unternehmen.
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Mitarbeiter fordern und férdern

Im internationalen Wettbewerb mit unseren Kunden ist die
Qualitdt unseres globalen Teams ebenso entscheidend wie
die Qualitdt unserer Produkte. Deshalb qualifizieren wir
alle unsere Mitarbeiter weltweit durch eine Vielzahl von
Seminaren, Workshops und E-Learning. Diese reichen von
Fiihrungsseminaren iiber Sicherheits- und Umwelttrainings

100 %

der Mitarbeiter werden
entsprechend ihren Aufgaben
durch Aus- und Weiterbildung
qualifiziert

bis hin zu Produktschulun-
gen fiir unsere Auflen-
dienstmitarbeiter. Dartiber
hinaus legen wir unseren
Fokus auf Seminare, die
auf die Bedirfnisse unse-
rer Unternehmens- und Funktionsbereiche zugeschnitten
sind. Durch entsprechende modulare Bausteine entwickeln
wir die Fachkenntnisse und Fahigkeiten unserer Mitarbei-
ter zum Beispiel im Purchasing Campus weiter M seite 30.

Um unseren Mitarbeitern aktuelles Managementwis-
sen zu vermitteln, kooperieren wir mit externen Partnern
und international fithrenden Wirtschaftshochschulen. Fir
unsere Fiihrungskréfte haben wir bereits 1997 die Henkel
Global Academy eingerichtet.

Fahigkeiten erkennen und entwickeln

Bei Henkel fordern und fordern wir alle Mitarbeiter indivi-
duell gemidR ihrem Potenzial. Und wir unterstiitzen bei ent-
sprechender Leistung gezielt die Karriereplanung jedes Ein-
zelnen. Das Erkennen und Entwickeln von Fihigkeiten ist

eine der wichtigsten Aufgaben aller Vorgesetzten.


www.henkelchallenge.com

2008 haben wir fiir Fiihrungs- und Nachwuchsfithrungs-
kréfte einen neuen weltweiten Talent-Management-Prozess
eingefiihrt. Im sogenannten Development Round Table eva-
luieren Vorgesetzte die Leistung und das Potenzial ihrer
Mitarbeiter nach weltweit einheitlichen Standards und
erarbeiten individuelle Entwicklungsplidne. Die Ergebnisse

werden den Fithrungskréften in Feedbackgesprichen mit-

1.462

interne Beférderungen
weltweit von
Fihrungskraften 2009

geteilt und mit ihnen besprochen.
Daraus abgeleitete MalRnahmen
ermoglichen die optimale Ent-
wicklung entsprechend ihrem
Kompetenzprofil. Ein starkes glo-
bales Team lebt von Mitarbeitern mit internationaler Erfah-
rung. Um das Verstdndnis fiir andere Kulturen und Markte

zu stirken, setzen wir bei der Weiterentwicklung unserer

443

Fiihrungskréafte haben
wir 2009 auBerhalb ihres
Heimatlands eingesetzt

Mitarbeiter unter anderem auf
Job-Rotationen. So ermoglichen
wir unseren leistungsstdrksten
Mitarbeitern, fiir einen festgeleg-
ten Zeitraum in einem anderen
Land zu arbeiten. Fiir Henkel entsteht so ein unternehmens-
weiter Know-how-Transfer — und die Mitarbeiter entwickeln
sich personlich und fachlich weiter. - henkel.de/nb2009 —> 33

Leistungsorientierte Vergiitung

Die Anerkennung individueller Leistung stirkt unterneh-
merisches Denken und Handeln und steigert die Motivation.
Eine faire und leistungsorientierte Vergiitung ist daher
wichtiger Bestandteil unserer Unternehmenskultur. Uber
erfolgsabhidngige Gehaltsbausteine belohnen wir das per-
sonliche Engagement und die Leistung unserer Mitarbeiter.
Und wir honorieren ihren Beitrag zum Erfolg unseres Unter-
nehmens. #8 henkel.de/nb2009 —> 34

Mitarbeiter am Unternehmen beteiligen

Durch das Mitarbeiter-Aktienprogramm beteiligen wir seit
2001 unsere Mitarbeiter am Unternehmen. Dies stérkt ihr
Gefiihl der Zugehorigkeit und ldsst sie am Unternehmens-

erfolg teilhaben. Die hohe Teil-
28 %
(o)

nahmequote von rund 28 Pro-
unserer Mitarbeiter in

56 Landern nahmen 2009
am Aktienprogramm teil

zent 2009 zeigt ihr Vertrauen
in das Unternehmen. Ende 2009
hielten weltweit insgesamt rund
14.000 Mitarbeiter Henkel-Vorzugsaktien im Rahmen des
Mitarbeiter-Aktienprogramms. Und das Vertrauen in unser
Unternehmen lohnt sich: Beim Kauf von drei Aktien gibt

Henkel eine dazu.

Mitarbeiter

Interview mit Kathrin Menges, weltweit verant-

wortlich fiir Personal, und Rolf Schlue, der im Henkel
Sustainability Council das Personalmanagement
reprasentiert

Warum ist Leadership und Mitarbeitermotivation

fiir Henkel entscheidend?

Kathrin Menges: Die Situation im vergangenen Jahr war nicht
einfach - nicht auf unseren Markten und auch nicht fiir unsere
Mitarbeiter. Leider mussten wir uns von Mitarbeitern trennen, um
auf das schwierige wirtschaftliche Umfeld zu reagieren. Dennoch:
Gerade in solchen Zeiten sind unsere Mitarbeiter wichtiger denn je.
Wir fordern den Team-Gedanken, um unser Unternehmen auch
fiir die Zukunft wettbewerbsfahig aufzustellen. Dafiir brauchen
wir Fiihrungskrifte, die Entscheidungen treffen, ihren Mitarbeitern
Feedback geben und sie motivieren, jeden Tag ihr Bestes zu geben
sowie hervorragend im Team zu arbeiten. Nur so kdnnen wir

eine ,Winning Culture® - eine Kultur des Gewinnens — etablieren,
die mafigeblich zum Erfolg von Henkel beitragt.

Was erwarten Berufsanfanger heute von global agierenden
Unternehmen?

Rolf Schlue: Junge, engagierte Menschen mdchten zum Erfolg eines
Unternehmens beitragen, das eine nachhaltige Geschéftspolitik
vertritt und gesellschaftlich verantwortlich handelt. Sie erwarten,
dass Produkte die Umwelt so wenig wie moglich belasten. Und set-
zen auf sozialen Fortschritt und gesellschaftliches Engagement von
Unternehmen. Bereits in der Ausbildung und auch im Studium
wird das Thema Corporate Social Responsibility zunehmend
thematisiert.

Und wie gehen Sie auf dieses Thema ein?

Rolf Schlue: Wir informieren junge Menschen, die sich bei Henkel
weltweit bewerben, konkret tiber nachhaltiges Wirtschaften im
Unternehmen, tiber unsere Unternehmenswerte und die auf Leis-
tung ausgerichtete Unternehmenskultur. Wir zeigen Chancen auf,
sich in einem System der Vielfalt in unserem Unternehmen weiter-
zuentwickeln, und erkldren die Moglichkeiten des gesellschaftlichen
Engagements in ehrenamtlichen Projekten. Wir sind sicher, dass
wir so die richtigen Mitarbeiter fiir unsere Zukunft gewinnen und
auch halten.
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Mitarbeiter

Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz

Gesunde Mitarbeiter Arbeitssicherheitsschulungen

Damit unsere Mitarbeiter gesund und leistungsfihig blei-  Wir setzen weiter auf die strikte Einhaltung unserer Stan-

ben, fordern wir ihre Gesundheit durch gezielte Programme  dards fiir Sicherheit, Gesundheit und Umwelt und sensibilisie-

und Vorsorge. Dazu gehort die Vermeidung arbeitsplatzbe-  ren alle Mitarbeiter fiir das Thema Arbeitssicherheit. Durch

dingter Risiken durch vorbeugende Manahmen, die zu Lang-  regelméif3ige Workshops, Newsletter und lokale Sicherheits-

zeiterkrankungen und Berufsunfihigkeit fithren kénnen. tage lernen unsere Mitarbeiter, sich richtig zu verhalten,

Bei der Ausgestaltung der Gesundheitsprogramme set-  Sicherheitsrisiken friithzeitig zu erkennen und Unfille zu

zen die einzelnen Henkel-Gesellschaften je nach lokalen  vermeiden.

Anforderungen unterschiedliche Schwerpunkte. Fir die Auch Mitarbeiter externer Firmen, die fiir Henkel arbei-

betriebliche Gesundheitsforderung werden neben der kor-  ten, beziehen wir in unsere Arbeitssicherheitsschulungen

perlichen Gesundheit Programme zum Umgang mit stei-  ein. - henkel.de/nb2009 - 36

gender Arbeitsbelastung und Stress immer wichtiger, um

zunehmende neue Krankheitsbilder in der Gesellschaft zu ~ Regionale Beispiele

®

verhindern. ™ henkel de/nb2009 - 35 Schweden Unser Standort in Norrkdping ist seit neun Jahren unfall-
frei und wurde fUr sein Sicherheitsmanagement 2009
vom schwedischen Institut flir Arbeitsorganisation als

Unser Ziel: Null Unfélle ,Bester Arbeitsplatz des Jahres* nominiert.

An unserem im Jahr 2000 festgelegten Ziel ,Null Unfille“ GroB- Zur Vermeidung von Autounféllen haben wir 2009 alle

halten wir unverindert fest. Denn jeder Arbeitsunfall ist britannien AuBendienstmitarbeiter in einem zusétzlichen Fahrtraining

) i ’ ) ) o geschult.

einer zu viel. Auf dem Weg zu diesem Ziel haben wir ein China Unser Werk in Nanhui erhielt 2009 von den lokalen

Zwischenziel auf Basis des Jahres 2007 definiert: Senkung Behorden den ,Safety Award* fir vorbildliche Leistungen

der Arbeitsunfille um weitere 20 Prozent bis zum Jahr 2012 im Bereich Arbeitssicherheit.

(8 Seite 4. 2009 ereignete sich kein todlicher Arbeitsunfall ~ YSA Unseren Standort in North Kansas City, Missouri

. . . ehrten wir 2009 fUr eine besondere Leistung:
o eines Henkel-Mitarbeiters oder Seit 25 Jahren arbeiten unsere Mitarbeiter dort ohne
80 A) eines Mitarbeiters einer exter- unfallbedingte Ausfalltage.
unserer Produktions- nen Firma, der im Auftrag eines Europa Fur sein vorbildliches Engagement bei der Fdrderung

standorte weltweit
arbeiteten 2009 unfallfrei

Henkel-Unternehmens an einem

Henkel-Standort tdtig war. Be-

dauerlicherweise verungliickte ein Henkel-Mitarbeiter tod-

lich auf einer Dienstreise durch einen Flugzeugabsturz in

den USA.

Arbeitsunfélle pro eine Million Arbeitsstunden
Mindestens ein Ausfalltag (ohne Wegeunfalle)

der Mitarbeitergesundheit erhielt Henkel wiederholt
das Zertifikat ,Move Europe-Partner Excellence 2009
vom Européischen Netzwerk zur betrieblichen Gesund-
heitsforderung (ENWHP).

Schwere Arbeitsunfélle
Mehr als 50 Tage Ausfallzeit

4 40
36
3 3,0 30
22
2 2,0 20 28
18 1.9 18
1,7 18 18
1,4 1

1.31,2 8

1 10 14
8 9 8 9
0 0 4
2005 2006 2007 2008 2009 2005 2006 2007 2008 2009

B Henkel-Mitarbeiter
Mitarbeiter von externen Firmen, die an Henkel-Standorten tatig
sind und im direkten Auftragsverhéltnis stehen
(erstmals 2007 erfasst)
99 Prozent der Henkel-Mitarbeiter wurden erfasst.

bei produktionstypischer Tatigkeit
M vei der Fortbewegung, zum Beispiel Stolpern
99 Prozent der Henkel-Mitarbeiter wurden erfasst.
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Mitarbeiter

Gesellschaftliches Engagement fordern

Frische Farbe fiir die Mauern: Mithilfe der Sprithtechnik
kamen Heidi von Halle, Mitarbeiterin aus Kolumbien, und

Kirsten Sdnchez-Marin leitet die Verwaltung von Henkel in Zentral-
amerika. Sie engagiert sich im Team mit Kollegen in ihrer Freizeit fiir
Bewohner des Bergdorfs Santa Clara La Laguna in Guatemala. Das
Jubildumsprojekt, das Henkel anldsslich des zehnten Geburtstags der
Initiative ,Miteinander im Team® 2008 unter 86 Vorschldgen ausge-
wihlt hat und mit 100.000 Euro fordert, hilft 120 Familien. Gemein-
sam mit der unabhdngigen Hilfsorganisation ,Helps International®
schafft das Projekt den Familien ein besseres Lebensumfeld, zum
Beispiel durch den Einbau von geschlossenen Feuerstellen in ihren
Hdausern, Wasserfiltern zur Sicherung von sauberem Wasser, Forde-
rung der Schulbildung und Verbesserung der landwirtschaftlichen

Fabiola Samayoa von Henkel in Guatemala mit der Renovie-
rung eines der Hiauser des Bergdorfs in Guatemala schnell
voran. henkel.de/smile

Produktivitit.

Gesellschaftliches Engagement fordert Initiative

Gesellschaftliches Engagement ist als wichtiger Teil unserer
Unternehmenskultur fest in der Unternehmensgeschichte
wie auch in unseren Unternehmenswerten verankert und
spiegelt sich in unserem tédglichen Handeln wider. Gemein-
sam mit unseren Mitarbeitern und Pensiondren, unseren
Kunden und Verbrauchern sowie internationalen Organisa-
tionen begegnen wir gesellschaftlichen Herausforderungen.

Unter dem Dach von Henkel Smile biindeln wir das
gesellschaftliche und soziale Engagement des Unterneh-
mens, das Uber die Geschdftstdtigkeit hinausgeht - interna-
tional Corporate Citizenship genannt. Unsere weltweiten
Aktivititen haben wir in drei Sdulen gegliedert: Miteinan-
der im Team (MIT), Nothilfe weltweit und Engagement fiir
das Gemeinwohl.

Die Initiative ,Miteinander im Team® (MIT) baut auf
unsere Mitarbeiter und Pensionire. Alle Projekte werden
von ihnen initiiert und umgesetzt. Henkel unterstiitzt das
freiwillige und ehrenamtliche Engagement seiner Mitarbei-
ter und Pensiondre durch Sach-, Produkt- und Geldspenden
oder durch fachliche Beratung. Dartiber hinaus unter-
stiitzte Henkel 2009 die MIT-Projekte seiner Mitarbeiter
durch 318 Tage bezahlte Freistellung von der Arbeit. Auf
Antrag konnen Mitarbeiter bis zu fiinf Tage pro Jahr fiir ein

Projekt von der Arbeit freigestellt werden.

Wir sind iiberzeugt, dass die Ermutigung zu einem ehren-
amtlichen Engagement allen Beteiligten Gewinn bringt:
der Gesellschaft, dem Unternehmen und den Mitarbei-
tern selbst. Engagierte Mitarbeiter erwarten heute, dass ein
Unternehmen sich gesellschaftlich und sozial einbringt.
Und sie mochten sich mithilfe ihres Unternehmens auch
selbst einsetzen. Durch ihre Projekte beweisen unsere Mit-
arbeiter weltweit Eigenverantwortung, Fliihrungskompe-
tenz und Teamfdhigkeit.

Die Qualitdat von MIT zeigt sich nicht in der Hohe der
Fordersummen, sondern in den Ideen, Emotionen, dem Ein-
satz und der Zeit, die unsere Mitarbeiter und Pensiondre in
ihre Projekte investieren. Als Herzstiick von MIT bilden die
Mitarbeiter und Pensionire ein wichtiges Bindeglied zwi-
schen unserem Unternehmen und der Gesellschaft.

Im Rahmen seines gesellschaftlichen Engagements
unterstiitzte Henkel im Jahr 2009 weltweit insgesamt 2.155
Projekte. Davon hatten die 1.143 MIT-Projekte unserer Mit-
arbeiter und Pensionére den

grofiten Anteil. Fiir sieben Not- 2 - 1 55

hilfemaRnahmen in Katastro-  Henkel Smile-
Projekte im Jahr 2009

phengebieten stellte Henkel ' a
in 78 Landern

Geld- und Sachspenden bereit.
Zudem engagierten sich das Unternehmen und seine Marken

bei 1.005 Projekten. Mit allen Projekten haben wir weltweit
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Schulkinder der St.-Paul-Schule in Dhupguri in Indien freuen
sich tiber die Eroffnung eines neuen Gebdudes fiir weitere 400
Schiiler. Moglich wurde dies durch das Markenengagement
unserer fithrenden Waschmittelmarke Dixan in Italien. Damit
wird nun insgesamt 1.000 Kindern der Besuch der Schule
ermoglicht. Mit der Spende von Dixan werden auf3erdem tag-
liche Schulspeisungen finanziert. Ziel der 1999 gegriindeten Ini-
tiative ,Dixan fiir die Schule” ist es, die Kreativitit von Schiilern
in Italien zu fordern und sie gleichzeitig auf die Probleme drme-
rer Kinder in Entwicklungslindern aufmerksam zu machen.

- dixanperlascuola.it

rund 500.000 Menschen ein besseres Lebensumfeld ermog-
lichen kénnen. Im Jahr 2009 betrug die Gesamtsumme aller
FérdermafRnahmen von Henkel Smile iiber 7,6 Millionen

Euro.

Gesellschaftlicher Fortschritt durch MIT

Im Jahr 2000 einigten sich Staats- und Regierungschefs aus
189 Lindern auf acht gemeinsame Entwicklungsziele des
neuen Jahrtausends, bekannt als die ,Millennium Develop-
ment Goals“ der Vereinten Nationen. Zu den ,Millennium
Development Goals“ leisten auch die Henkel-Mitarbeiter
und -Pensiondre mit ihren ehrenamtlichen Projekten viele
Beitrige. Uber die Hilfte der MIT-Projekte verbessert die

Mitarbeiter von Henkel auf den Philippinen gaben Nahrungs-
mittel an die Opfer des Taifuns Ondoy aus. Er fegte am 26. Sep-
tember 2009 tiiber die Philippinen hinweg und fiihrte zu einer
groflen Zahl von Todesopfern. Henkel stellte fiir seine Mitarbeiter
und Opfer des Taifuns Nothilfe durch die Henkel Friendship Ini-
tiative zur Verfiigung. - henkel.de/smile

Lebenssituation von Menschen in Entwicklungs- und

Schwellenldndern. Lokale Partnerorganisationen spielen

500.000

Menschen haben wir
weltweit 2009 durch
Henkel Smile geholfen

bei der Projektdurchfithrung
eine wichtige Rolle. In vielen
Fillen erfiillt ein MIT-Projekt
die inhaltlichen Forderungen
gleich mehrerer ,Millennium
Development Goals“. Schwerpunkte der MIT-Projekte sind
die Beseitigung extremer Armut, die Verwirklichung der
allgemeinen Primérschulbildung, die Senkung der Kinder-
sterblichkeit sowie die Bekimpfung von HIV/Aids und ande-

ren Krankheiten. un.org/millenniumgoals

MIT-Projekte, aufgeteilt nach den acht ,,Millennium Development Goals“ der Vereinten Nationen

1. Bekimpfung 2.Primar 3. Gleich- 4. Senkung
von extremer  schulbildung  stellung der der Kinder-
Armut und fiir alle Geschlechter  sterblichkeit
Hunger

5. Verbes- 6. Bekimpfung 7. Okologische 8. Aufbau
serung der von HIV/Aids, = Nachhaltigkeit einer globalen
Gesundheits-  Malaria und (Umweltschutz) Partnerschaft
versorgung anderen fiir Entwick
von Miittern Krankheiten lung
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Soziale Kennzahlen

Mitarbeiter (am 31.12) 2008 Der Ruckgang unserer Mitarbeiterzahl im Jahr 2009 ist zurtick-
Henkel weltweit 55.142 49.262 zuflihren auf mehrere Projekte: Friher als geplant haben wir das
Mitarbeiterstruktur Restrukturierungsprogramm ,Global Excellence umgesetzt.

_ Tarifmitarbeiter 809% 80% In den USA haben wir Teile des Konsumentenklebstoffgeschafts

. N verkauft. Und in China haben wir uns aus dem Waschmittelge-

- FuhruTgskraﬁe — 16,6% 18,4% schéft zurlickgezogen. Durch die Akquisition der National Starch-

~ Top-Flhrungskréfte” 1.4% 1.6%  Geschafte im April 2008 haben sich 2009 weitere Synergieeffekte
Mitarbeiterfluktuation weltweit? 5.7% 4.9%  ausgewirkt. Insgesamt haben im Rahmen dieser Programme
"Vorstand, Corporate Senior Vice Presidents, Flihrungskreise | und lla | 2 Mitarbeiterkindigungen 1.596 Mitarbeiter das Unternehmen durch Fabrik- und Geschéafts-

verduBerungen verlassen. - henkel.de/nb2009 —> 37
Nationalititen (am 31.12) 2008 Internationale Teams sind fiir Henkel ein entscheidender
Henkel 109 116 Wettbewerbsvorteil und tragen wesentlich zum Erfolg
Fuhrungskrafte 77 g2  von Henkel bei. In der Unternehmenszentrale in Dusseldorf
Am Hauptsitz Diisseldorf 51 48 Deutschland, sind Mitarbeiter aus 48 Nationen tatig. Von
Vorstand 4 4 unseren fUnf Vorstanden stammen zwei gys Deutschland,
und je einer aus Belgien, Danemark und Osterreich.

Frauenanteil ? (am 31.12) 2008 [JEIEIM Der Frauenanteil st stabil tber die letzten Jahre.
Henkel 32,9% 31,8% Iminternationalen Vergleich gilt ein Wert Gber
Fuhrungskrafte 26,4% 27,49 30 Prozent als gut. Wir beabsichtigen, den Frauen-
Top-Fiihrungskrafte? 13.7% 16.4% anteil bei unseren Fuhrungskraften und den Top-Flhrungs-

. ; " - kraften weiter zu erhdhen.
! Erfassungsgrad: rund 95 Prozent | ?Vorstand, Corporate Senior Vice Presidents, Fiihrungskreise | und lla

Alter und Betriebszugehérigkeit” (am 31.12.) 2008 Henkel hat eine stabile Altersstruktur, die sowohl
Durchschnittliche Betriebszugehtrigkeit in Jahren 9,8 11,0 einen groBen Prozentsatz an jlingeren Mitarbeitern
Durchschnittsalter der Mitarbeiter in Jahren 39,4 39,3  @asauch alteren, erfahrenen Mitarbeitern aufweist.
Altersstruktur Henkel stellt konstant neue Mitarbeiter ein und nutzt
16-29 19,5% 18.7% aber ebenso die Erfahrungen &alterer Mitarbeiter.
30-39 32,7% 34,2%
40-49 29,6 % 29,7%
50-65 18,2% 17,4 %
! Erfassungsgrad: rund 95 Prozent
Mitarbeiterentwicklung (am 31.12) 2008 m Henkel entwickelt seine Mitarbeiter entsprechend ihren
Interne Befdrderungen (Fihrungskrafte) 1.877 1.462  Potenzialen und besetzt Fuhrungspositionen vorrangig
Internationale Job-Rotationen 433 443 aus dem Unternehmen. Beispielhaft sind hier die internen
Auszubildende (Deutschland) 510 511 S?f%der””felldder We”l‘ive”,‘:”nghgmr?Skfﬁi df’t‘rggsf"t-
s . . ie Gesamtzahl der weltweit beforderten Tarifmitarbeiter
Durchschnittiiche Fortbildung in Tagen 2 2 liegt noch nicht vor. In der Kategorie ,Fortbildungen in Tagen”
sind nicht erhoben: Trainings von Vertriebsmitarbeitern,
Arbeitssicherheits- und Umweltschulungen, E-Learning und
Fortbildung der Auszubildenden.
Mitarbeiter-Aktienprogramm (am 31.12) 2008 Seit 2001 bietet Henkel ein Aktienprogramm fiir alle Mitarbeiter
Beteiligungsquote 27.4% 28,4% weltweit an. Es wird von immer mehr Mitarbeitern nachgefragt.
Insgesamt hielten zum Jahresende 2009 rund 14.000 Mitarbeiter
aus 56 Landern knapp 4 Millionen Stick und damit rund
2,2 Prozent der Vorzugsaktien.
Mitarbeiter mit Kollektivvereinbarungen (am 31.12.) 2008 m Flr unsere Mitarbeiter, die in Landern arbeiten, in denen keine
Anteil weltweit 44 % 44 % betrieblichen Vertretungen vorgesehen oder etabliert sind,
Anteil Europgische Union (EU) 79% 799 gewdhrleistet der soziale Dialog der jeweiligen Geschéftsleitung
mit unseren Mitarbeitern als freiwilliges und informelles
Instrument den engen Austausch.
Gesellschaftliches Engagement (am 31.12,) 2008 Die Gesamtzahl der Projekte umfasst Projekte, die
Gesamtzahl der Projekte 2.476 2.155 Mitarbeiter initiiert haben, Nothilfe und vom Unternehmen
Davon von Mitarbeitern gefiihrte Projekte 1.306 1143  unterstlitzte Projekte flir das Gemeinwonl.
Zahl der erreichten Menschen _ 500.000 Die ,Anzahl der erreichten Menschen® haben wir 2009

zum ersten Mal erhoben. Freistellungen eines Mitarbeiters von

Freistellungen von Mitarbsitern von der Arbeit fur der Arbeit kénnen maximal finf Tage pro Jahr betragen.

von ihnen initiierte Projekte in Tagen 285 318
Gesamtspenden in Tausend Euro
(ohne Freistellung von Mitarbeitern) 7.529 7.684
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Stakeholder-Dialog

Der offene Austausch mit allen relevanten
Interessengruppen bildet die Basis
unseres Nachhaltigkeitsmanagements.

Zukunftsfihige Losungen fiir eine nachhaltige Entwicklung
konnen nur im Dialog mit allen gesellschaftlichen Grup-
pen gefunden werden - lokal, regional und international.
Wir suchen daher kontinuierlich den Austausch mit allen
Stakeholdern. Dazu gehoéren unsere Kunden, Verbraucher,
Lieferanten, Mitarbeiter, Aktiondre, Nachbarn, Behorden,
Verbdnde und Nichtregierungsorganisationen sowie die

Politik und die Wissenschaft. Der Dialog zeigt uns, welche

Aspekte des nachhaltigen Wirtschaftens fiir welche Interes-
sengruppen von besonderem Interesse sind. Er bietet die 2009 hat Henkel weltweit an 77 Nachhaltigkeitsveranstaltungen
Grundlage fiir ein gegenseitiges Verstindnis sowie die in 20 Lindern teilgenommen. Zum Beispiel diskutierten Dr.
Roland Schroder und Christian-André Weinberger (Dritter und
Vierter von links) auf einer Veranstaltung des World Wide Fund
Gleichzeitig ldsst er neue Impulse in unser Unternehmen for Nature (WWF) und des Verbands der 6lsaatenverarbeitenden
zuriickflieRen. So konnen wir zukiinftige Anforderungen Industrie (OVID) das Thema ,Nachhaltigkeit und Klimaschutz in
Zertifizierungssystemen*. Hier ging es unter anderem um den
Zertifizierungsansatz fiir nachhaltiges Palmol des ,Runden
Tischs fiir nachhaltiges Palmol“ (RSPO). Diskutiert wurde auch
trag zu unserem Innovations- und Risikomanagement. Sie die Frage, wie die bisher geringe Nachfrage nach zertifiziertem

bilden die Basis fiir die Weiterentwicklung unserer Nach- Palmol bereits kurzfristig angekurbelt werden kann.

haltigkeitsstrategie und unseres Reportings.

Chance, unser Handeln an der Gesellschaft zu spiegeln.

und eventuelle Risiken unseres Handelns friithzeitig erken-

nen. Die gewonnenen Impulse leisten einen wichtigen Bei-

Systematik des integrierten Stakeholder-Dialogs bei Henkel

Interne Stakeholder Externe Stakeholder

Instrumente —_— Themen

M Interdisziplinarer Workshop zum Thema Menschenrechte bei Henkel
Mitarbeit in einer internationalen Arbeitsgruppe zum Thema nachhaltiger Konsum

Unseren Stakeholder-Dialog haben wir systematisch in alle Funktionen, Unternehmensbereiche und Regionen integriert.
So werden Konzepte und Losungen dort erarbeitet, wo sie auch bewertet und umgesetzt werden. o henkel.de/nb2009 —> 38
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Integrierter Dialog

Auch wenn die Fragestellungen einer nachhaltigen Ent-
wicklung global sind, unterscheiden sich die regionalen Pri-
orititen und Perspektiven erheblich. Unser Stakeholder-
Dialog ist daher in die Funktionen, Unternehmensbereiche
und Regionen integriert. So stellen wir sicher, dass die loka-
len und regionalen Herausforderungen zwischen den jewei-
ligen Experten in unserem Unternehmen und den entspre-
chenden Interessengruppen diskutiert werden. Konzepte
und Loésungen erarbeiten wir dort, wo sie auch bewertet
und umgesetzt werden. Instrumente, Themen, Dauer und
Intensitit des Dialogs sind auf die einzelnen Interessen-
gruppen und ihre spezifischen Fragestellungen abgestimmt.
- henkel.de/nb2009 - 39

Dialog mit unseren Mitarbeitern

Damit Nachhaltigkeit fest in der ,Henkel-DNA® verankert
bleibt, muss der Gedanke des nachhaltigen Wirtschaftens
weltweit im Bewusstsein und im tdglichen Handeln aller
rund 50.000 Mitarbeiter verankert sein. Dazu entwickeln
wir Schulungen und Online-Arbeitsmodule und informie-
ren im Intranet und in den Mitarbeiterzeitungen. Ein 2009
eingefiihrter interner Nachhaltigkeits-Blog beispielsweise
soll alle Mitarbeiter anregen, eigene Beitrdge zu den Henkel-
Fokusfeldern zu erarbeiten und zu diskutieren.

Im Juni 2009 erlebten 100 Auszubildende in einem ein-
tdgigen Nachhaltigkeits-Workshop in Diisseldorf, wie schwie-
rig es sein kann, die drei Dimensionen der Nachhaltigkeit
auszubalancieren: Eine dreiachsige Waage mit den Waag-
schalen ,Gesellschaft”, ,Umwelt“ und ,,Wirtschaft“ musste
mithilfe verschiedener Materialien ins Gleichgewicht ge-

bracht werden.

Dialog mit internationalen Nachhaltigkeitsexperten

Im Rahmen unseres Stakeholder-Dialogs spielt der Austausch
mit internationalen Nachhaltigkeitsexperten eine wichtige
Rolle — besonders wenn es darum geht, angemessene Losun-
gen fiir aktuelle Herausforderungen zu finden oder zukiinf
tige Erwartungen frithzeitig zu verstehen. 2009 beispiels-
weise kamen Henkel-Fiihrungskrifte in Wien, Osterreich,
mit Wissenschaftlern und Wirtschaftsexperten zu verschie-
denen Diskussionsrunden zusammen. Im Mittelpunkt
stand die Frage nach dem Aufbau von Vertrauen und Sicher-
heit in wirtschaftlich schwierigen Zeiten.
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Stakeholder-Dialog

Interview mit Dr. Peter Florenz und Dr. Marcus
Kuhnert, die im Henkel Sustainability Council
Governmental Relations beziehungsweise

Unternehmenskommunikation reprisentieren

Von Unternehmen werden heute zu fast allen gesellschaft-
lichen Herausforderungen Lésungsbeitrage gefordert.

Wie steht Henkel dazu?

Dr. Peter Florenz: Als Unternehmen wollen und miissen wir Teil der
Losung sein. Je intensiver und frither wir uns mit den Herausfor-
derungen und auch den Ansichten der relevanten Stakeholder —
und hier beziehe ich die Politik sowie Nichtregierungsorganisatio-
nen explizit ein - befassen, desto besser und schneller kénnen wir
unser Handeln an den anstehenden Herausforderungen orientieren.

Wie gehen Sie diese enormen Aufgaben an?

Dr. Peter Florenz: Klar ist, dass Unternehmen den Herausforderun-
gen nicht allein begegnen konnen - das ist eine gesamtgesell-
schaftliche Aufgabe. Ein Beispiel: Die Férderung von nachhaltigem
Konsum sehen wir als Hauptaufgabe der kommenden Jahre. Dazu
braucht es entsprechende Produkte, aber eben auch die Unterstiit-
zung durch die Politik und letztlich die Zusammenarbeit mit den
Verbrauchern. Daher versuchen wir, die unterschiedlichen Akteure
fiir das Thema zu sensibilisieren — durch Kooperation in internatio-
nalen Initiativen, Dialog mit der Politik und Nichtregierungs-
organisationen oder durch Produktkommunikation.

Worin liegt die groBte Herausforderung im Austausch mit den
vielen unterschiedlichen Interessengruppen?

Dr. Marcus Kuhnert: Zahl und Vielfalt der Akteure und Informations-
wiinsche steigen stetig. Ein gutes Beispiel ist unsere Arbeit im Pilot-
projekt ,Product Carbon Footprint*“: Beitrdge zur Weiterentwicklung
der Berechnungsmethoden erfordern einen wissenschaftlichen
Austausch - die Informationen der Verbraucher dagegen einfache,
handlungsorientierte Botschaften. Unterschiedliche Kommunika-
tionskandle und adressatengerechte Aufbereitung der Informationen
werden fiir den Stakeholder-Dialog immer wichtiger.

Welche Rolle spielen dabei neue Kanéle wie die ,,Social Media“?
Dr. Marcus Kuhnert: Sie bieten einige interessante Moglichkeiten
wie die Ansprache neuer Zielgruppen, den direkten Dialog und
unmittelbares Feedback. Mit Twitter, YouTube und Blogs haben wir
schon erste Erfahrungen gesammelt. Aber sie bergen auch Risiken.
Durch die Kiirze der Nachrichten gehen schnell Inhalte verloren.
Wir sehen ,Social Media“-Formate als Ergdnzung. Nach wie vor

gilt fiir uns: Der personliche Kontakt ist durch nichts zu ersetzen.
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Externe Bewertungen

Im Rahmen des deutschen Markenrankings ,Best Brands*“
wurde Henkel am 10. Februar 2010 als ,,Beste Nachhaltigkeits-
marke“ von der ,Wirtschaftswoche“ und dem Markenverband
ausgezeichnet. Kasper Rorsted (links), Vorsitzender des Vor-
stands, nahm den Preis fiir Henkel entgegen.

Die Leistungen von Henkel im nachhaltigen und gesell-
schaftlich verantwortlichen Wirtschaften iiberzeugten auch
im Jahr 2009 externe Experten. Eine Liste aller Preise und
Auszeichnungen steht im Internet. - henkel.de/nb2009 =41

Ratings und Indizes 2009

lf-‘ Do Jones Ziirich/New York: Henkel ist zum dritten

~ Sustainability Indexes . . . .

I Mal in Folge ,Sustainability Leader” im
Marktsektor kurzlebige Konsumgiiter des
Dow Jones Sustainability Index.

London: Zum neunten Mal in Folge ist
Henkel im Ethik-Index FTSE4Good vertreten.

FTSEAG00d e Sere,

Miinchen: Beim ,,Corporate Responsibility
Rating“ von Oekom ist Henkel das beste
Unternehmen der Konsumgiiterbranche.

el by
cekom research

) WORLD'S MOST New York: Henkel wurde erneut in die
ETHICAL i ; . -
§ COMPANIES Liste der ,,World’s Most Ethical Companies

ERE Con aufgenommen.

WWW. ETHIRPHERE.COM

Preise und Rankings 2009

China: Das Magazin ,China’s Business Watch*
—— listet Henkel in China unter den Top 10 der
50 ,griinen“ Unternehmen auf.

Brasilien: Henkel wurde in den ,Organizatio-
nal Human Development Index Award*“ auf-
genommen und als ,Most Distinct Company
in Sustainability 2009 benannt.

Der Nachhaltigkeitsbericht 2009

Am 8. Dezember 2009 vergab die internationale Unternehmens-
beratung Frost & Sullivan ihren ,,Green Excellence of the Year
Award*“ im Bereich Klebstoffe fiir mobile Elektronikgeréte an
Henkel. Der Preis wiirdigt die Entwicklung der halogenfreien
Loctite-Linie. Thomas Geitner (links), Vorstand Adhesive Techno-
logies, freute sich tiber die Auszeichnung.

Kundenauszeichnungen 2009

USA: Walmart zeichnete Henkel mit
dem ,Walmart Sustainability Award*
fiir den Beitrag zur Nachhaltigkeit aus.

USA: Das Team von Adhesive Technologies
wurde mit dem erstmals vergebenen
,Kellogg Environmental Stewardship
Challenge“-Preis ausgezeichnet.

— Schweiz: Henkel erhielt von Coop
den ,,Coop Natura Preis® in der Kategorie
,Bester Promoter Nachhaltigkeit®.

Argentinien: Mercedes-Benz Argentinien
zeichnete Henkel aus fiir , Environmental
Excellence qualification for its services*.

Nachhaltigkeitsberichterstattung 2009

Deutschland: Beim IOW-Ranking Nachhaltig-
keitsberichte 2009 belegte Henkel den

11. Platz unter den 150 grof3ten Unterneh-
men Deutschlands.

Deutschland: Fiir seine Onlinebericht-
erstattung erhielt Henkel den Econ Award
,Beste Onlineberichterstattung” in Silber.
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Kontakte, Impressum und weitere Publikationen

Uber Fragen, Anregungen oder Kritik zu unserem
Nachhaltigkeitsbericht, Internetauftritt oder unserer
Ausrichtung auf Nachhaltigkeit freuen wir uns.

lhre Ansprechpartner bei Henkel
Corporate Communications
Telefon: +49 (0)211-797-26 06

Fax: +49 (0)211-798-40 40

E-Mail: lars.witteck@henkel.com

CSR/Sustainability Management
Telefon: +49 (0)211-797-36 80

Fax: +49 (0)211-798-93 93

E-Mail: uwe.bergmann@henkel.com

Investor Relations
Telefon: +49 (0)211-797-16 31
Fax:+49 (0)211-798-28 63

E-Mail: oliver.luckenbach@henkel.com

Alternativ gelangen Sie

durch Abfotografieren

dieses Quick Response Codes
mit lhrem Mobiltelefon

direkt auf unser Kontakt-
formular im Internet.

Henkel im Internet
www.henkel.de
www.henkel.de/nachhaltigkeit
www.henkel.de[ir
www.henkel.de/smile
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Team -
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Das Motto des Berichts ,,Globales Team — gemeinsam gewinnen* spiegelt sich auch in unserem Titel
wider. Die Weltkugel setzt sich aus 137 Henkel-Mitarbeitern zusammen. Sie symbolisieren die Vielfalt
und die Internationalitdt von Henkel.

Von links:

Oberste Reihe Anne Baerens, Nastassja Weyergraf, Renate Rauschil, Randy Reginelli, Burcu Devrim Avci, Hui Jin
Zweite Reihe Karin Déring, Dr. Mustafa Akram, Evelyn Schulte-Steffens, Simone Schuster; Jari Tuomikoski,

Marion Lauterbach, Andreas Kopp, Alexandra Hnila, Katja Kremling

Dritte Reihe Frank Tenbrock, Dirk Antkowiak, Thomas Geister, Silvio Mario Claudio Garavoglia, Herbert Pega,

Dr. Inga Vockenroth, Dr. Andreas Bauck, Robert K. Cecilio, Rushikesh Apte, Richard J. Alhage

Vierte Reihe Carlos Enrique Alvarez, Henrik Anserin, Lori Pasterski, Julio Mutioz Kampff, Fernando Pardal,

Mileva Mircevska, Claudia Betcke, Carmen Klann, Emmanuel Nweke, Klaus Uniitzer, Ashok Konduskar, Jeremy Hunter
Fiinfte Reihe Daniela Schoening, Federica Berardo, Alain-Francois Dabreteau, Helmut Peters, Gerald Anthofer;
Anthony Lallier, Jojo Wilfred, Tadahiko Morihana, Vivian Yang, Manuel Aguareles Navarro, Wenwen Liao,

Vijay Swaminathan, Cornelia Heinrichs

Sechste Reihe Alfred Tuchlinski, Deborah De Andrés Presa, Esteban Gonzalez Jr., Antje Anders, William C. Zeiler,
Eliane Emond, Dr. Jianping Liu, Gaetano Cappello

Siebte Reihe Dr. Regina Jdger, Petra Proddhl, Stacey Brown, William A. Simmons, Regis Rogge, Claudia Kurschat,
Andrew Powers, Dr. Karl-Heinz Ott, Lilian Fiorino Llorca

Achte Reihe Justina Vaitkute, Kai Schmidhuber, Laura Magnani, Dr. Shabbir T. Attarwala, Nadine-Tanja Kummer,
Giirsel Ceyhan, Lisa Chen, Grégory Vuillemin, Setareh Alaeddini, Marie-Laure Marduel

Neunte Reihe Dr. Birgit Veith, Dr. Ciaran McArdle, Esther Kumpan, Rolf Miiller-Griinow, Melisa Haracic, Kee How Tan,
Matthew Greaves, Giinther Lambertz, Sabine Hilberath, Janine Lintzen, Fadl Abowafia, Ulrike Beck, Mana Sasaki
Zehnte Reihe Houssem Bahri, Omar El Masry, Csaba Szendrei, Roberto Gianetti, Lassadd Karray, Béatrice Billot,

Dr. Eva Sewing, Beatrice Jones, Ricardo Serrano, Mireia Martinez de la Torre, Christopher W. Sommer, Asli Cobbers
Elfte Reihe Lien Tran, Melanie Hempel, Diane Montgomery, Aurida Ouchenir, Michael Kellner, Verena Frings,
Stephanie Gerth, Annegret Bredemeier, Roswitha Welter, Petra Beer-Michaud, Anna Sundstrom, Axel Christian Funke
Zwolfte Reihe Tanja Kreisel, Dr. Marianne Waldmann-Laue, Dr. Rainer Simmering, Dr. Andrea Sdttler,

Jan-Dirk Seiler-Hausmann, Oliver Baldauf, Kate Yeo, Emiliano Mroue, Giannicola Fazia, Pranee Chamroensrisakul
Dreizehnte Reihe Dr. Marc-Steffen Schiedel, Holger Scheufen, Dr. Simone Siebeke, Laurent Le Dur, Stefan Krzikawski,
Julia Kirchheim, Michael J. Starzman, Kiem Ho, Petra Spallek

Unterste Reihe Siiri Odrats-Koni, Michael ]. Terhardt, Dr. Christian Hebeler, Robert Risse
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