HUGO BOSS

HUGO BOSS HAUPTVERSAMMLUNG 2008
8 Mai 2008 in Stuttgart

Rede zur Prasentation von Joachim Reinhardt

(Es gilt das gesprochene Wort.)

Guten Morgen, meine sehr verehrten Damen und Herren!

Ich begrtRe Sie sehr herzlich, auch im Namen meiner Kollegen im Vor-
stand, zur Hauptversammlung 2008 der HUGO BOSS AG und danke Ihnen

fur Inr Interesse an unserem Unternehmen.

Wir mochten Sie aus rechtlichen Grinden vorab darauf hinweisen, dass

diese Rede flur das Internet aufgezeichnet wird.

Folie 2 — HUGO BOSS Hauptversammlung 2008

Meine Damen und Herren,
HUGO BOSS konnte im Jahr 2007 neue Bestmarken erzielen. Dabei haben
wir die Ziele, die wir uns zu Beginn des vergangenen Jahres gesteckt

hatten, nicht nur erreicht, sondern in vielen Bereichen sogar Ubertroffen.

Damit setzte der HUGO BOSS Konzern die dynamische Entwicklung der

Vorjahre fort.
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Das weltwirtschaftliche Umfeld entwickelte sich im ersten Halbjahr 2007
sehr positiv, wahrend sich die Entwicklung im zweiten Halbjahr, ausgelost
durch Kapitalmarktturbulenzen und deutlich gestiegene Preise fur Energie,

Rohstoffe und Agrarprodukte, verlangsamte.

Der Weltmarkt der Mode entwickelte sich vor diesem Hintergrund mit ei-
nem Wachstum von 4% positiv. Der deutsche Modemarkt zeigte wie im

Vorjahr einen leichten Anstieg um 1%.

Folie 3 — HUGO BOSS Profil

HUGO BOSS konnte in diesem Umfeld die Marktposition als international

fuhrendes Fashion- und Lifestyle-Unternehmen weiter ausbauen.

= Wir sind Marktfihrer im gehobenen Segment der Herrenbekleidung
dank einer klar fokussierten Markenphilosophie und der stetigen Erwei-

terung der Produktpalette.

= Die Produktgruppen Womenswear, d. h. Damenbekleidung, Schuhe und
Lederaccessoires sowie der konzerneigene Einzelhandel, DOS, verzeich-

nen ein kontinuierliches \Wachstum.

= Zum Ende des Jahres 2007 wurden unsere Kollektionen in mehr als
1.200 Mono-Marken-Geschaften vertrieben, d. h. auf Flachen, auf de-
nen die HUGO BOSS Kollektionen separat prasentiert werden. Davon

betreiben wir 287 Geschéafte in eigener Regie.
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» Derzeit ist HUGO BOSS in 105 Landern mit ca. 4.000 Kunden und na-
hezu 6.000 Verkaufspunkten (nur Bekleidung) vertreten. Dartiber hinaus
verfigen wir Uber ein leistungsfahiges weltweites Netzwerk von Show-
rooms, in denen die groRen Handler vor Ort unsere Kollektionen ordern

konnen.

Folie 4 — HUGO BOSS 2007 auf einen Blick

Die wichtigsten Konzernkennzahlen haben sich im vergangenen Jahr wie

folgt entwickelt:

Der Konzernumsatz ist um 9% auf 1,632 Mrd. EUR gestiegen, bereinigt

um Wechselkurseffekte um 12%.

» Der Rohertrag hat um 11% auf 946 Mio. EUR zugenommen.

» Das EBIT, also das Ergebnis vor Zinsen und Steuern, verzeichnete einen
Anstieg von 19% auf 220 Mio. EUR.

= Das Ergebnis vor Steuern lag bei 212 Mio. EUR und damit um 18%

Uber dem Vorjahreswert.

= Das Konzernergebnis erreichte 154 Mio. EUR und ist damit um 20%

gewachsen.
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= Das in 2007 fortgesetzte dynamische Wachstum spiegelt sich auch in
der hoheren Mitarbeiterzahl wider, die im Vergleich zum Vorjahreszeit-

raum um 8% auf weltweit 9.123 Beschaftigte anstieg.

Folie 5 — Umsatzwachstum mit allen Marken

Der Umsatz nach Marken entwickelte sich im vergangenen Jahr positiv.
Einen wesentlichen Anteil dazu haben, wie bereits erwahnt, unsere strate-
gischen Wachstumsfelder Womenswear, Schuhe und Lederaccessoires

und der eigene Einzelhandel beigetragen.

Die Kernmarke BOSS ist um 10% gewachsen. Das Herrensegment, Mens-

wear, konnte um 8% zulegen und hatte einen Umsatzanteil von 78%.

Der Umsatz im Damensegment, WWomenswear, stieg um 29%, und der An-

teil erhdhte sich von 11% auf 13%.

Die Trendmarke HUGO konnte den Umsatz um 6% steigern und reprasen-

tiert einen Umsatzanteil von 9%.

Weitere Umsatze fur andere Marken sind im Jahr 2007 insbesondere flr
die BALDESSARINI Duftlizenz in Hohe von 3 Mio. EUR angefallen, nach-
dem die Markenrechte der textilen Aktivitaten im Jahre 2006 erfolgreich

verauldert wurden.

Die wesentlichen Entwicklungen der einzelnen Segmente stellen sich wie

folgt dar.
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Folie 6 — BOSS Menswear auf einen Blick

Mit unserer BOSS Herrenmode sind wir inzwischen in 105 Landern mit
mehr als 4.900 Einzelhandelsgeschaften im Bereich der hochwertigen Be-

kleidung vertreten.

Die internationale Expansion wird durch unser weltweites Distributionsnetz

aus Verkaufspunkten nachhaltig unterstitzt.

Das gute Wachstum von 8% fur BOSS Menswear ist auf eine ausgereifte
Produktpalette zurtickzuflhren, die flr jeden Anlass und jede Zielgruppe

qualitativ hochwertige Mode bietet.

Dabei steht der Bereich Businessbekleidung fur etwas weniger als die Half-
te unserer Umsatze. Die Freizeitbekleidung hat einen Anteil von 41% und
der noch junge Bereich Schuhe und Lederaccessoires erzielt bereits 10%

der Umséatze des BOSS Menswear Segments.

BOSS Selection, die qualitative Spitze von BOSS Menswear, verzeichnete

erneut einen dynamischen Umsatzzuwachs von 29% auf 43 Mio. EUR.

Die Markenbekanntheit unserer Modelinien wurde auch in 2007 durch ge-
zielte Marketingaktivitdten gefoérdert. Es wurde ein verstarkter Fokus auf die
Bewerbung der einzelnen Kollektionen gelegt.

Zur Marke BOSS hier einige Motive der aktuellen Frihjahrs-/Sommermode:
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Folie 7 — Kampagne BOSS Black Mens- und Womenswear

Zunachst BOSS Black Menswear, in einer gemeinsamen Kampagne mit

BOSS Womenswear, in der gewohnt modisch-eleganten Ausrichtung.

Folie 8 — Kampagne BOSS Selection Menswear

Dann BOSS Selection Menswear in einer fur dieses Preis- und Qualitatsni-

veau sehr jungen Interpretation.

Folie 9 — Kampagne BOSS Orange Menswear

Gefolgt von BOSS Orange Menswear, eine Freizeitmode, die fur unge-

wohnliche Kombinationen und aufwendige Details steht.

Folie 10 — Kampagne BOSS Green Menswear

Hier sehen Sie BOSS Green Menswear, eine Golfmode, die den sportlichen

Mann sowohl technisch als auch modisch anspricht.

Folie 11 — BOSS Womenswear auf einen Blick

Kommen wir nun zum Damensegment. Die internationale Expansion bei
der BOSS Damenmode setzen wir weiter fort. Der Umsatz konnte in 2007
um 29% auf 209 Mio. Euro gesteigert werden.

Dabei lagen die Umsatzanteile fur die Businessbekleidung bei 46%, fur die

Freizeitbekleidung bei 37% und flir Schuhe und Accessoires bei 17%.
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Heute wird BOSS Womenswear bereits in 64 Ladndern und mehr als 1.450

Bekleidungsgeschéften vertrieben.

Die deutliche Steigerung des EBIT um 99% auf 23 Mio. EUR in 2007 ist
zum einen auf Skaleneffekte, zum anderen auf eine permanente Optimie-

rung der Einkaufsstrukturen und der Preispolitik zurtickzufthren.

Wir sehen weiterhin viel Potenzial in diesem Segment, das doppelt so grol3

wie das Menswear-Segment eingeschatzt wird.

Folie 12 — Kampagne BOSS Black Womens- und Menswear

Hier sehen Sie ein weiteres Kampagnenmotiv der BOSS Black Linie. Die
aktuelle Damenkollektion spricht die selbstbewusste Kundin an, die ein
ausgepragtes Gefuhl fir Mode hat und Wert auf einen stilsicheren Auftritt
legt.

Folie 13 — Kampagne BOSS Orange Womenswear

Im Gegensatz dazu richtet sich die freizeitorientierte WWomenswear von

BOSS Orange an eine modisch experimentierfreudige Konsumentin.
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Folie 14 — HUGO auf einen Blick

Unsere Trendmarke HUGO steht fur Kreativitat und Individualitat und bietet

progressive, klare Kollektionen fir selbstbewusste Manner und Frauen.

Gegenwartig ist HUGO in 46 Landern mit mehr als 1.200 Einzelhandelsge-

schaften fur Menswear und 400 fur VWomenswear vertreten.

Der Umsatzanteil der Businessbekleidung liegt bei 57%, die Freizeitbeklei-

dung bei 36% und Schuhe und Lederaccessoires bei 7%.

Neben der positiven Umsatzentwicklung auf 144 Mio. EUR in 2007 ist vor
allem der erfolgreiche Start des neuen Art Directors fir HUGO hervorzuhe-
ben. Bruno Pieters hat seine erste eigenverantwortliche Kollektion ftr
Herbst/Winter 2008 im Januar dieses Jahres auf der Fashion Week in Ber-
lin prasentiert und daflr eine dufderst positive Resonanz von unseren Kun-

den und der Fachpresse erhalten.

In diesem Jahr wird die weitere internationale Ausrichtung der Marke im
Fokus stehen. Unsere eigenen Einzelhandelsgeschéafte bilden dazu eine op-
timale Plattform, um die Bekanntheit der Marke HUGO weiter zu steigern.

Folie 15 — Kampagne HUGO

Auch hier zwei Motive der aktuellen Werbung ftr Manner und Frauen.



HUGO BOSS

Folie 16 — Schuhe & Lederaccessoires auf einen Blick

Das fur HUGO BOSS noch junge und wachsende Segment der Schuhe
und Lederaccessoires unterstreicht und starkt das Profil unserer Kollektio-

nen, insbesondere im Damenbereich.

Im Jahr 2007 erzielte dieses Segment einen Umsatzzuwachs von 16% auf
176 Mio. EUR. Der Anteil des Herrenbereichs daran betragt aktuell 80%,

der Damenanteil liegt derzeit bei 20% und nimmt stetig zu.

Durch einen verstarkten Fokus auf den Damenbereich, den internationalen
Ausbau der Vertriebsstruktur sowie gezielte Marketingaktivitaten zur Steige-
rung der Wahrnehmung unserer Produktkompetenz in diesem Bereich se-

hen wir auch in der Zukunft positive Impulse fir Umsatz und Ertrag.

Folie 17 — Kampagne Damensegment Schuhe & Lederaccessoires

Hier die aktuellen Friihjahr/Sommer Kampagnenmotive der Damenacces-
soires flr die Modelinien BOSS Black (links), BOSS Orange (mittig) und
HUGO (rechts).

Folie 18 — DOS auf einen Blick

Zum Jahresende 2007 haben wir 287 eigene Einzelhandelsgeschéfte in 17
Landern betrieben und damit 77 mehr als im Vorjahr. Davon sind 97 frei-
stehende Geschafte und 190 Shop-in-Shop-Flachen in gréReren Waren-

hausern.
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Der Geschaftsbereich eigener Einzelhandel ist das Schaufenster fur die um-
fassende Préasentation der HUGO BOSS Lifestyle-Welt. Flr die unterschied-
lichen Modelinien gestalten wir ein Ambiente, in dem wir die Kernaussagen
und Werte durch Materialien und Oberflachen, Farben und Licht, Duft und
Musik Ubersetzen, um die Marken emotional wahrzunehmen.

Neben einer Uberdurchschnittlichen Serviceorientierung stellen wir in unse-
ren Stores umfassendes Know-how uUber die HUGO BOSS Produkte und
eine professionelle personliche Beratung sicher. Durch diesen direkten
Kontakt mit unseren Konsumenten gewinnen wir wertvolle Einsichten, die
es uns ermdglichen, zukinftige Kollektionen noch genauer auf die Kunde-

bedurfnisse zu fokussieren.

Der Umsatzanteil der direkt geflihrten Geschafte lag bei 15% des Konzern-
umsatzes und betrug 239 Mio. EUR. Das entspricht einer Steigerung von
25% im Vergleich zum Jahr 2006.

Folie 19 — BOSS Store Chicago

Hier sehen Sie die AulRenansicht des BOSS Stores in Chicago, den wir im

August 2007 erweitert und wiederertffnet haben.

Folie 20 — Lizenzen auf einen Blick

Die in Lizenz vergebenen Produktgruppen Dufte, Kosmetik, Brillen und Uh-

ren entwickelten sich ebenfalls positiv.
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Die Lizenzumsatze der Produktgruppe Difte und Kosmetik verbesserten
sich um 8%. Ausschlaggebend hierfur war die erfolgreiche Markteinfih-
rung neuer Duftserien, insbesondere die von ,HUGO XX" und ,HUGO XY”
im dritten Quartal 2007.

Positive Entwicklungen gab es auch in den Produktgruppen Brillen und Uh-

ren.

HUGO BOSS arbeitet bei der Vergabe von nicht-textilen Lizenzen aus-
schliel3lich mit namhaften Unternehmen zusammen, die Uber eine sehr ho-

he Produkt- und Vertriebskompetenz in ihren Produktkategorien verfugen.

Im Jahr 2007 haben wir mit der zur Swarovski Gruppe gehdrenden
Amazar Holding AG einen sechsjahrigen Lizenzvertrag fur Schmuck abge-

schlossen.

Die Exklusivlizenz beinhaltet die Produktion und den weltweiten Vertrieb
hochwertiger Modeschmuckkollektionen fir Damen und Herren unter der
Marke BOSS.

Ab dem zweiten Halbjahr 2008 wird die erste Schmuckkollektion weltweit
in exklusiven Warenh&dusern und Schmuckgeschéften sowie in

HUGO BOSS Stores erhéltlich sein.

Wir setzen mit der Erweiterung um exklusiven Modeschmuck den erfolg-

reichen Ausbau der lizenzierten Produktpalette fort.
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Die Lizenzumsatze insgesamt verbesserten sich tUberproportional um 14%
auf 49 Mio. EUR.

Folie 21 — Umsatzwachstum in allen Regionen

Das regionale Umsatzwachstum in 2007 entwickelte sich ebenfalls positiv.

HUGO BOSS konnte die Umsatze in Europa, Amerika und Asien/ubrige Re-

gionen wahrungsbereinigt zweistellig steigern.

Deutschland ist um 4%, wahrungsbereinigt um 5%, gewachsen und steht

fir 22% unseres gesamten Geschéfts.
Die anderen europaischen Lander verzeichneten zusammen ein Umsatz-
wachstum von 12% und reprasentieren 47% des weltweiten HUGO BOSS

Umsatzes.

Amerika erzielte ein Wachstum von 9%, wahrungsbereinigt von 18%. Wir

erwirtschaften auf dem amerikanischen Kontinent 18% unseres Geschafts.

Asien und die Ubrigen Regionen zeigen ein Wachstum von /7% und haben

einen Umsatzanteil von 10%.

Die Lizenzeinnahmen lagen, wie erlautert, um 14% Uber Vorjahr und stehen

fur 3% des Gesamtumsatzes.
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Folie 22 — Weitere Zunahme der Ertragskraft im Jahr 2007

Die Ertragskraft des HUGO BOSS Konzerns hat im Geschaftsjahr 2007 wei-
ter zugenommen. Sadmtliche Ergebniskennziffern konnten dabei zweistellig

gesteigert werden.

Der Rohertrag lag mit 946 Mio. EUR um 11% Gber dem Vorjahreswert,

wodurch die Rohertragsmarge um 0,9 Prozentpunkte auf 58,0% gesteigert
werden konnte. Ursachlich dafir war der hohere Anteil des Umsatzes, der
mit eigenen Einzelhandelsgeschaften erzielt wurde, sowie eine stetige Op-

timierung der weltweiten Beschaffungsstrukturen.

Die auf Basis der Gesamtleistung ermittelten Ergebnismargen haben sich
im abgelaufenen Geschaftsjahr gegenltber dem Vorjahr verbessert. So
stieg die EBIT-Marge um 1,2 Prozentpunkte von 12,3% im Jahr 2006 auf
13.5%.

Die Fixkosten erhohten sich unterproportional zum Umsatz. Der Saldo aus
den sonstigen betrieblichen Aufwendungen und Ertragen stieg nur um 5%,
wobel der Anteil der Marketingaufwendungen am Gesamtumsatz stabil bel
8% blieb.

Durch die Neuausrichtung der Flagship-Strategie in den USA und der da-
mit verbundenen vorzeitigen Auflosung des Mietvertrages an der bth Ave-
nue in New York ergab sich ein einmaliger Ertrag, der sich mit rund 3 Pro-

zentpunkten positiv auf das EBIT auswirkte.
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Das fortgesetzte Wachstum von HUGO BOSS spiegelt sich auch in der ho-
heren Mitarbeiterzahl und damit in den Personalaufwendungen wider, die

um 8% anstiegen.

Die hoheren Abschreibungen aufgrund von Investitionen in eigene Einzel-
handelsgeschafte, Showrooms sowie Betriebs- und Geschéaftsausstattung

wirkten sich ergebnismindernd aus.

Das Ergebnis der betrieblichen Geschaftstatigkeit, das EBIT, stieg somit um
19% auf 220 Mio. EUR. Basierend auf einem leicht gesunkenen Nettofi-
nanzergebnis und einer verbesserten Steuerquote von rund 27% konnte

die EBIT-Marge um 1,0 Prozentpunkt auf 13,0% verbessert werden.

Damit betrug das Ergebnis je Stammaktie 2,22 EUR und je Vorzugsaktie
2,24 EUR.

Folie 23 — Stabile Bilanzstruktur

HUGO BOSS wies fiur das Geschaftsjahr 2007 eine stabile Bilanzstruktur
auf. Die Bilanzsumme, die sich analog zum Umsatz entwickelt hat, erhdhte
sich um 10% auf 1.039 Mio. EUR.

In der Struktur der Aktiva hat sich der Anteil der Sachanlagen und immate-
riellen Vermogenswerte an der Bilanzsumme leicht auf 33% verringert, und
der Anteil des Vorratsvermdgens betrug 34%. Bei der Struktur der Passiv-

seite gab es keine signifikanten Veranderungen.
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Das kurzfristige Nettovermogen (Net Working Capital) erhéhte sich gegen-
Uber dem Vergleichsstichtag um 33% auf 397 Mio. EUR. Ausschlaggebend
hierflr war insbesondere das Uberproportional zum Umsatz gestiegene
Vorratsvermdgen. Der Anstieg resultierte im \Wesentlichen aus dem fortge-
setzten Ausbau des konzerneigenen Einzelhandels und dem allgemein ge-
stiegenen Geschaftsvolumen sowie einem 2007 temporar erhdhten Wa-

renbestand im Rahmen des Columbus-Projektes.

Die positive Entwicklung des Konzernergebnisses sowie die hoheren Ab-
schreibungen flhrten zu einer Steigerung des operativen Cashflows um

33% auf 154 Mio. EUR, wodurch das starke Innenfinanzierungspotenzial
der HUGO BOSS Gruppe unterstrichen wird.

Der Free Cashflow vor Dividendenzahlung lag im Jahr 2007 bei 26 Mio.
EUR und damit unter dem Wert des Vorjahres. Ursachlich dafir war insbe-

sondere die Erhohung des Net Working Capitals.

Nachhaltig profitables Wachstum, Ertragskraft und Finanzstarke sind die
Basis daflr, dass auch Sie, verehrte Aktionare, am Erfolg der HUGO BOSS

Gruppe teilhaben kénnen.

Folie 24 — Ubersicht Dividendenentwicklung VZ 2003 — 2007

Hier sehen Sie noch einmal zur Verdeutlichung die positive Dividenden-
entwicklung der vergangenen funf Jahre. Die gezeigte Dividendenkontinui-
tat und ergebnisorientierte Ausschittungspolitik ist fur HUGO BOSS ein

wichtiger Bestandteil der Berlicksichtigung von Aktionarsinteressen.
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In den vergangenen Jahren wurden stets Uber 60% des Jahresuberschus-
ses ausgeschuttet. Damit wies die gewdhnliche Dividende Uber die letzten

funf Jahre eine durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate von 14% auf.

Vor dem Hintergrund eines um 20% gestiegenen Konzernergebnisses
schlagen Aufsichtsrat und Vorstand der Hauptversammlung die Ausschiit-
tung einer Dividende von 1,45 EUR je Stammaktie und 1,46 EUR je Vor-
zugsaktie vor. Zusatzlich wird die Zahlung einer Sonderdividende von b
EUR je Aktie im Hinblick auf die kiinftig angestrebte Bilanzstruktur vorge-

schlagen.

Alternative MalRnahmen zur Verbesserung der Kapitalstruktur wurden
schon seit einiger Zeit analysiert. So erschien beispielsweise ein Aktien-
rickkaufprogramm in groRerem Umfang im Hinblick auf den geringen

Streubesitz nicht sinnvoll.

Folie 25 — Finanzmanagement

Lassen Sie mich daher kurz unsere Uberlegungen zur Bilanzstruktur mit Ih-
nen teilen. Die bisherige Kapitalstruktur weist zum 31. Dezember 2007 ei-
nen sehr hohen Eigenkapitalanteil zu Bilanzwerten und insbesondere zu

Marktwerten aus.
Wie viele von Ihnen sicherlich wissen, ist das eingesetzte Eigenkapital be-

zogen auf die Kapitalkosten deutlich teurer, da die Eigenkapitalgeber in der

Regel einen entsprechenden Risikoaufschlag fur ihre Investition verlangen.
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D. h. die erwartete Rendite im Vergleich zu einer alternativen Anlageform,

wie zum Beispiel festverzinslichen Wertpapieren, ist in der Regel hoher.

Die vorgeschlagene Sonderdividende flhrt zu einer héheren Verschuldung
und demnach zu niedrigeren durchschnittlichen Kapitalkosten, was positive
Auswirkungen auf den Unternehmenswert haben sollte. Die vorgelegte Di-
videndenausschuttung fihrt zudem zu einem Anstieg der Eigenkapitalren-

dite.

Auch nach der Zahlung der Sonderdividende wird HUGO BOSS Uber eine
hohe Bonitat und eine solide Bilanzstruktur verfligen, so dass die weiteren
Expansionsplane des Unternehmens mit ausreichend Liquiditadt und der no-

tigen Flexibilitat nachhaltig gesichert sind.

Welche Kennzahl sollte man nun zur Beurteilung der Finanzierungsspiel-
raume eines Unternehmens heranziehen? Aus der Perspektive der finanzie-
renden Banken ist weniger das bilanzielle Eigenkapital bzw. die bilanzielle
Eigenkapitalquote, sondern vielmehr die Frage wichtig, wie viele Schulden

das Unternehmen tatsachlich tragen kann.

Hierbei spielt vor allem der operative Cashflow bzw. das EBITDA (operati-
ves Ergebnis vor Abschreibungen) eine grolRe Rolle, da lber diese Ergeb-

nisgroRe auf die Moglichkeit zur Schuldenbedienung geschlossen wird.

Dementsprechend ist fir die zuklnftige Steuerung der Kapitalstruktur die
Cashflow-orientierte Kennzahl ,Nettoverschuldung / EBITDA” von grolRer
Bedeutung. Zum 31. Dezember 2007 lag dieser Wert bei 0,6.
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Nach Ausschuttung der Sonderdividende wird dieser Wert auf Basis der
aktuellen Unternehmensplanung zum Jahresende 2008 auf einem mode-

raten Niveau bei ca. 2 liegen.

Die HUGO BOSS Gruppe behalt daher trotz der hdheren Verschuldung ihre

finanzielle Flexibilitadt fur anhaltendes organisches und externes \Wachstum.

Lassen Sie mich an dieser Stelle noch einige Worte zur zukinftigen Finan-

zierungsstrategie von HUGO BOSS sagen.

HUGO BOSS hat sich Uber einen syndizierten Kredit in Hohe von 750 Mio.
EUR, der Ende April 2008 erfolgreich platziert wurde, zu attraktiven Kondi-
tionen finanzieren kdnnen. Damit haben wir uns auch im Hinblick auf die
aktuellen Herausforderungen in den Kapitalmarkten langfristige Liquiditat

gesichert.

Uber ein internationales Bankenkonsortium wurde fiir einen Zeitraum von
funf Jahren eine feste Kreditlinie in Héhe von 450 Mio. EUR vereinbart und
um eine revolvierende Kreditlinie in Hohe von 300 Mio. EUR erganzt.
Zusatzlich beinhaltet die Finanzierung eine ungebundene Erhbhungsoption
fir eine mogliche Akquisition.

Neben der Einhaltung eines soliden Verschuldungsgrades sind gemal3 un-
serer Finanzierungsvereinbarung fur zukinftige Dividendenausschiittungen
bestimmte Anforderungen an das Mindesteigenkapital des Konzerns zu be-
rtcksichtigen. Auch dadurch wird fur die Zukunft eine solide Eigenkapital-

basis sichergestellt.
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Folie 26 — BOSS Orange Fashion Show in Barcelona, Juli 2007

Kommen wir nun zu den Hohepunkten unserer Marketing-Aktivitdten des

Jahres 2007, die Sie aus der taglichen Presseberichterstattung kennen.

Die Emotionalisierung unserer Marken ist ein wichtiger Bestandteil der
HUGO BOSS Lifestyle-Welt.

Durch die Prasenz in den internationalen Metropolen erzeugen wir Auf-
merksamkeit, Sympathie und Faszination und unterstreichen das individuel-

le Profil unserer Marken.

Daher inszenieren wir fur die einzelnen Kollektionen weltweit regelméallige

Fashion Events mit eigenstandigem Auftritt.

So wurde die lassige Freizeitkollektion von BOSS Orange fur Frih-
jahr/Sommer 2008 im Rahmen einer Fashion Show am Abend des 6. Juli

2007 in Barcelona préasentiert.
900 nationale und internationale Géaste verfolgten die Modenschau von ih-

ren Platzen innerhalb des rund angelegten 120 Meter langen Laufstegs in

der Mitte einer Sport-Arena.
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Folie 27 — HUGO Fashion Show in Berlin, Juli 2007/Februar 2008

HUGO hat am 12. Juli 2007 mit der Prasentation seiner Frihjahr/Sommer
Kollektion 2008 vor der beeindruckenden Kulisse des Brandenburger Tores

die erste Mercedes Benz Fashion \Week in Berlin eroffnet.

Die HUGO Kollektion fur Herbst/\Winter 2008, die unter der Direktive des
neuen Art Directors Bruno Pieters steht, wurde im Februar dieses Jahres

auf einer Fashion Show im Berliner Flughafen Tempelhof gezeigt.

Folie 28 — BOSS Black Fashion Show in New York, Oktober 2007

Am 17. Oktober 2007 zeigte BOSS Black seine Friihjahr/Sommer Kollektion
2008 unter dem Motto ., The New Moderns”.

3b internationale Top-Models présentierten perfekt aufeinander abge-
stimmte Looks in moderner Klassik auf einem von innen beleuchteten Ple-

xiglas-Laufsteg.

Neben Modejournalisten und internationalen Einkdufern waren unter den
700 Gasten auch zahlreiche Prominente wie Anna Wintour (Chefredakteu-
rin der US-Ausgabe der Vogue), sowie die Schauspielerinnen Kristin Davis,

Julianne Moore und Kate Winslet, um nur einige zu nennen.

Bei all unseren Fashion Events profitieren wir von der grofden Beachtung in
der internationalen Modewelt und erreichen eine enorme werbewirksame

Medienprasenz.
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Folie 29 — Shooting mit Lewis Hamilton fiir die deutsche GQ

Sportsponsoring, insbesondere die Formel 1, ist flr uns ein wichtiges In-

strument, um die Marke BOSS mit Dynamik aufzuladen.

Lewis Hamilton, der neue Shooting Star und Vizeweltmeister der Formel 1,
zeigt auf diesen Bildern, dass er nicht nur im Rennanzug mit Hemd und
Krawatte, sondern auch im Business-Anzug (alles von BOSS Selection) eine

gute Figur macht.

Die Story erschien mit Titelbild in der Dezemberausgabe der GQ Deutsch-
land und war ein eindrucksvoller Beitrag in der Medienkommunikation von
HUGO BOSS.

Unsere aktive Pressearbeit hat im Jahr 2007 zu tber 11.000 Modepublika-

tionen in Uber 600 verschiedenen Magazinen aus aller Welt gefihrt.

Damit gehdrt HUGO BOSS zu den Unternehmen der internationalen Luxus-
Modebranche, die in der Presse am besten vertreten sind, und sichert so
den hohen internationalen Bekanntheitsgrad des Konzerns und seiner Mar-
ken und Produkte.

Folie 30 — Biennale in Venedig, Juni 2007

Neben dem Sportsponsoring engagiert sich HUGO BOSS seit Jahren auch

im Kulturbereich und nutzt dies als weiteres Marketing-Instrument, um be-
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sonders die Kernmarke BOSS mit den Werten Asthetik und Exklusivitat auf-

zuladen.

So brachte uns das Kulturprogramm im Jahr 2007 an Orte wie Shanghai,
Paris, Salzburg, Stuttgart und Miami, wo wir internationale Kunstprojekte

forderten und exklusive Veranstaltungen inszenierten.

Auf dem Bild sehen Sie unser Event anlasslich der Kunst-Biennale in Vene-

dig.

Folie 31 — Berlinale, Februar 2007

In der emotionalen Welt des Films lassen sich Lifestyle und Internationalitat
hervorragend miteinander verbinden, daher statten wir seit mehreren Jah-

ren nationale und internationale Filmproduktionen aus.

Die Berlinale ist eine ideale Plattform, um sich der Filmbranche als profes-
sioneller und image-starker Partner zu prasentieren. Nach drei Jahren er-
folgreicher Zusammenarbeit hat HUGO BOSS im Februar 2007 sein Enga-
gement als offizieller Co-Sponsor des Festivals um weitere drei Jahre ver-
langert und stattet weiterhin Schauspieler, Regisseure und Reprasentanten

aus.

Folie 32 — Billboard Roter Platz Moskau, Okt.-Dez. 2007

Unseren Werbeauftritt untermauern wir im Bereich Aulienwerbung mit

hochwertigen, grof3flachigen Reklamewanden, so genannten Billboards.
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Am Roten Platz in Moskau wurde vom 10. Oktober bis 10. Dezember 2007
die BOSS Orange Mens- und Womenswear Kampagne gezeigt.

Diese Form der Werbung bringt uns eine enorme Aufmerksamkeit und si-
chert die Bekanntheit der Marke. Das ist insbesondere in Markten mit star-

kem Wachstumspotenzial wie Osteuropa von grofder Bedeutung fur
HUGO BOSS.

Folie 33 — Er6ffnung HUGO BOSS Store Istanbul, September 2007

Ein Highlight unter den Store und Shop Eréffnungen in 2007 war am
9. September der HUGO BOSS Store im neu erbauten exklusiven Einkaufs-

zentrum Istinye Park in Istanbul.

Auf b Ebenen werden alle HUGO BOSS Kollektionen angeboten. Der Laden
wird von einem Franchisepartner gefiihrt und liegt mit 749 m? auf Platz 7
der Liste der grol3ten HUGO BOSS Stores und Shops weltweit (Stand 31.
Dezember 2007).

Folie 34 — Strat. Ausrichtung (Business / Casual / Shoes & Acc.)

Zum Abschluss einige Erlauterungen dber die strategische Ausrichtung von
HUGO BOSS.

Im Zehnjahresvergleich verzeichnen wir einen deutlichen Anstieg in der
Bedeutung der Freizeitbekleidung. Der Umsatzanteil ist hier von 26% auf

40% angestiegen.
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Das Segment Schuhe und Lederaccessoires, das 1997 weniger als ein

Prozent ausmachte, ist inzwischen auf 11% angewachsen.

Der Umsatz mit Businessbekleidung ist deutlich ausgebaut worden; aller-

dings hat sich der Anteil am Gesamtumsatz von 74% auf 49% reduziert.

Die HUGO BOSS AG wird die Weiterentwicklung vom Anbieter flr Herren-
Businessbekleidung zu einem internationalen Lifestyle-Unternehmen mit
Damen- und Herrenmode sowie Schuhen und Lederaccessoires weiter vo-

rantreiben.

Folie 35 — Strategische Ausrichtung (Multibrand / Monobrand)

Neben der stetigen Erweiterung der Produktpalette hat sich auch das Ge-
schaftssystem von HUGO BOSS in den vergangenen Jahren grundlegend

geandert.
Im Jahr 1997 lag der Anteil an Mono-Marken-Flachen, d. h. Flachen, auf
denen nur die HUGO BOSS Kollektionen prasentiert werden, noch bei ge-

ringen 16%.

Gegenwartig erzielen wir bereits 39% unseres Umsatzes mit Mono-

Marken-Flachen.

Davon entfallen 15% auf die in Eigenregie gefuhrten Geschafte und 24%

auf die Stores unserer Franchisepartner.
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Dieser Trend zur Mono-Marken-Prasentation wird auch in den kommenden
Jahren anhalten, insbesondere durch den forcierten Ausbau der konzernei-

genen Einzelhandelsaktivitaten.

Folie 36 — Strategische Ausrichtung (3 Saulen)

Die Kernelemente unserer erfolgreichen Geschaftsentwicklung sind eine

Uberdurchschnittliche Leistung in den folgenden Bereichen:

» Produktkompetenz, d. h. eine klare und innovative Modeaussage und
Produkte mit attraktivem Preis-/Leistungsverhaltnis, dem sogenannten
.Value for Money”, und einer eindeutigen Positionierung im Premiumbe-

reich des Luxusmarktes fur Mode,

= Marktkompetenz, d. h. ein globales Vertriebsnetz inklusive eigener Ein-
zelhandelsgeschafte, hervorragende Geschaftssysteme zum Manage-

ment der Markterfordernisse sowie eine weltweite Markenbekanntheit,

= und als letztes Element die hervorragende Prozesskompetenz in den Be-

reichen Beschaffung, Produktion und Logistik.
Die kontinuierliche Optimierung in den genannten Kompetenzfeldern si-

chert uns nachhaltig die herausragende Marktstellung in allen wichtigen

Absatzregionen.
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Folie 37 — Wachstumsstrategie

Neben dem Fokus auf Wachstum und Margenverbesserung im Kernge-

schaft Herrenbekleidung sollen vor allem die profitablen Initiativen innerhalb

unserer perfekt inszenierten Lifestyle-Welt weiter erschlossen werden.

Die Wachstumstreiber, bezogen auf die organische Weiterentwicklung, lie-

gen insbesondere in folgenden Bereichen:

BOSS Womenswear
Unser Ziel ist es, dieses Marktsegment, das zweimal so grold ist wie im
Herrenbereich, so erfolgreich zu erschliel3en, wie wir das mit Menswear

In den vergangenen Jahren und Jahrzehnten beweisen konnten.

Schuhe und Lederaccessoires
Dieses fur HUGO BOSS noch junge Segment hat ein hohes Wachs-

tumspotenzial im Vergleich zum Wettbewerb.

Erweiterungen der Produktpalette

Dazu gehort zum Beispiel die bereits erwahnte Lizenzvergabe fur exklu-
siven Modeschmuck mit der Swarovski Gruppe.

Erganzungen des Lizenzgeschaftes werden sorgfaltig geprift und einer
genauen Analyse unterzogen, so dass die Kernmarken BOSS und HUGO

nicht Uberdehnt werden.

Ausbau der Anzahl direkt betriebener Geschéafte

Dieser Bereich ist fur HUGO BOSS von besonderer strategischer Bedeu-
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tung. Allein bis Ende April 2008 kamen bereits 16 weitere Neueroffnun-
gen hinzu, so dass wir aktuell Gber 300 konzerneigene Einzelhandelsge-
schéafte fuhren.

Neben dem stationdren Ausbau planen wir fir das zweite Halbjahr 2008
auch die Er6ffnung unseres eigenen Internet Stores. Dieser wird zu-
nachst in Grol3britannien gelauncht. Danach folgen sukzessive weitere
europaische Lander.

Durch die Kombination beider Vertriebskanale nutzen wir die entstehen-

den Synergieeffekte.

= regionale Expansion in Nordamerika, Asien, insbesondere China, und
Osteuropa
In Nordamerika wird das Geschaft vor allem durch einen starken Ausbau
der Distribution forciert. Hierbel werden sowohl Mono-Marken-Konzepte
fir DOS und Franchisegeschéfte als auch weitere Verkaufsflachen mit
fuhrenden Premiumpartnern umgesetzt.
Fur China, als wichtigstem Zukunftsmarkt in Asien, gilt es, das Potenzial
des eigenen Einzelhandels zu aktivieren. Auch die Expansion mit Ver-
kaufspunkten in aufstrebenden Metropolen mit mehr als 1 Mio. Einwoh-
nern birgt weiteres Wachstum.
In Osteuropa ist es unser Ziel, die MarktfUhrerschaft fir nachhaltiges

Wachstum zu festigen und weiter auszubauen.
Unterstltzt werden die vorgestellten organischen Wachstumstreiber durch

das Strategieprojekt Columbus, das Ende 2007 fir alle Marken erfolgreich

eingeflhrt wurde.
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Im Rahmen dieses Programms wurden im gesamten Konzern neue Prozes-

se fur die gesamte Wertschopfungskette eingeflhrt und eine SAP-

Standardsoftware installiert. Damit kbnnen wir Ubergreifend Uber alle Mar-

ken und die gesamten Verwaltungsstrukturen bis hin zu den Verkaufsstel-

len die Arbeitsablaufe effizienter gestalten.

Daruber hinaus verfugt das Unternehmen dadurch Uber eine ideale Struk-

tur, um auch das fur die Zukunft anvisierte externe \Wachstum umzusetzen.

Folie 38 — Ausblick 2008

Vor diesem Hintergrund moéchten wir Ihnen fur das Gesamtjahr 2008 fol-

genden Ausblick geben:

Wir erwarten ein Umsatzwachstum von wahrungsbereinigt 6-8%.
Im ersten Quartal dieses Jahres erreichte HUGO BOSS in einem heraus-
fordernden Marktumfeld eine Steigerung des Konzernumsatzes von

wahrungsbereinigt gut 5%.

Fir den Ausbau der konzerneigenen Einzelhandelsgeschafte planen wir
bis Jahresende rund 60 Neuerdffnungen weltweit.

Durch diese zusatzlichen Geschaftseroffnungen sollte der Umsatz des
konzerneigenen Einzelhandels ebenfalls Gberproportional zulegen kon-

nen.

Ohne Bericksichtigung von Einmaleffekten prognostizieren wir fir das
Gesamtjahr 2008 einen EBIT-Anstieg zwischen 8 und 10%.

Im ersten Quartal des Geschaftsjahres 2008 lag das Ergebnis der be-
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trieblichen Geschaftstatigkeit (EBIT) mit 94 Mio. EUR um 5% unter dem
Vergleichswert der Vorjahresperiode.

Bereinigt um den Sonderaufwand in Hohe von 11,5 Mio. EUR, der sich
aus den Vorstandsverdnderungen ergab, zeigte der HUGO BOSS Kon-
zern im ersten Quartal 2008 mit einer EBIT-Verbesserung um 7% eine

gute operative Entwicklung.

= FUr Investitionen in unsere Geschaftsentwicklung sind Ausgaben in HO-
he von rund 120 Mio. EUR geplant.
Diese werden vor allem flr den weiteren Ausbau des eigenen Einzel-
handels und zur Ausweitung der Logistikkapazitaten anfallen, die auf-
grund des deutlich gestiegenen Geschaftsvolumens des Konzerns notig

werden.

Folie 39 — HUGO BOSS

Abschliel3end noch eine Anmerkung zur Tagesordnung der heutigen

Hauptversammlung:

Tagesordnungspunkt b der Hauptversammlung sieht die Beschlussfassung
Uber die Ermachtigung zum Erwerb eigener Aktien vor.

Die Ermachtigung zum Erwerb eigener Aktien aus dem vergangenen Jahr

lduft am 9. November 2008 aus, so dass wir schon heute die Gelegenheit

nutzen mochten, eine erneute Ermachtigung vorzuschlagen.
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Bis zum heutigen Tag hat die HUGO BOSS AG, gestUtzt auf die Ermachti-
gung vom 10. Mai 2007, 528.555 Stammaktien mit einem Durchschnitts-
kurs von 26,15 EUR sowie 855.278 Vorzugsaktien mit einem Durch-
schnittskurs von 33,37 EUR erworben. Auf diese Aktien entféllt rechnerisch
ein Betrag am Grundkapital von 1.383.833 EUR, das entspricht 1,97% des
HUGO BOSS Grundkapitals.

Meine Damen und Herren,

erlauben Sie mir an dieser Stelle, im Namen des Vorstands allen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern fur ihre kontinuierliche Leistung und ihren aul3er-
gewohnlichen Einsatz im vergangenen Jahr unseren Dank auszusprechen.
Daruber hinaus gilt unser besonderer Dank Ihnen, unseren Aktionaren, fur
Ihr Vertrauen, das Sie in die Starke von HUGO BOSS setzen, und fir Ihre
Unterstltzung bei der Erfullung unserer Aufgaben als Vorstand der

HUGO BOSS AG.

Vielen Dank fur ihre Aufmerksamkeit!
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