Hauptversammlung 2015 — Rede
Claus-Dietrich Lahrs (Vorstandsvorsitzender)
Stuttgart, 12. Mai 2015

- Es gilt das gesprochene Wort -
Guten Tag, meine Damen und Herren.

Auch im Namen meiner Vorstandskollegen begrife ich Sie herzlich zur diesjéhrigen
Hauptversammlung der HUGO BOSS AG hier in der Messe Stuttgart. Genauso
willkommmen heif3e ich auch all diejenigen, die die Veranstaltung Uber unsere
Ubertragung im Internet verfolgen.

Beginnen mdchte ich mit einem Rickblick auf das Jahr 2014. Dabei erldutere ich Ihnen
die wesentlichen operativen und finanziellen Entwicklungen der letzten 12 Monate.
Erlauben Sie mir anschliefsend, Ihnen die Eckpunkte unserer weiterentwickelten
Wachstumsstrategie vorzustellen. Schlielien mochte ich mit einem kurzen Ausblick auf
das laufende Geschéftsjahr und die Ergebnisse des ersten Quartals.

Widmen wir uns zunachst dem abgelaufenen Geschéaftsjahr.

HUGO BOSS hat im Jahr 2014 ein solides Umsatz- und Ergebniswachstum erzielt. Der
Konzernumsatz stieg wahrungsbereinigt um 6 %. Das bereinigte operative Ergebnis lag
5 % Uber dem Vorjahresniveau. Das bedeutet: 2014 war das flnfte Jahr in Folge, in
dem wir Umsatz und Ergebnis verbessern konnten. Seit 2009 haben wir den
Konzernumsatz um eine Milliarde Euro gesteigert und das operative Ergebnis im
gleichen Zeitraum mehr als verdoppelt.

Ohne das herausragende Engagement unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und
ihre Leidenschaft fur HUGO BOSS waére diese Entwicklung nicht moglich gewesen.
Ihnen mochte ich deshalb an dieser Stelle ganz herzlich danken.

Lassen Sie mich nun kurz auf die Faktoren zu sprechen kommen, die zu unserem guten
Ergebnis beigetragen haben.

Wenn das vergangene Jahr eines gezeigt hat, dann den Wert einer global
ausgewogenen Marktprasenz. So haben alle Regionen zum Konzernumsatzwachstum
beigetragen. Jedoch erzielt HUGO BOSS einen bedeutenden Anteil seines Geschafts in
reiferen, wirtschaftlich weniger schwankungsanfalligen Markten. Vor allem unser grofdes
Europa-Geschéft hat uns so vor den konjunkturellen Turbulenzen in zahlreichen
Schwellenlandern und den dramatischen Wechselkursschwankungen geschutzt, unter
denen viele Wettbewerber litten.

Natdrlich ist Europa kein einfacher Markt. Er ist auch weiterhin von grof3en regionalen
Unterschieden sowie politischen Unsicherheiten in einzelnen Landern gekennzeichnet.
Dank der raschen Transformation unseres Geschaftsmodells sowie unserer
traditionellen Starke im GroRhandelsgeschéft lagen wir jedoch mit unseren Ergebnissen
weit Uber dem Gesamttrend der Branche. GroRbritannien war mit einem Anstieg von
16 % auf wahrungsbereinigter Basis erneut der wachstumsstéarkste Kernmarkt der
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Region. Auch Deutschland verzeichnete ein Plus von 7 %, genauso wie Europa
iInsgesamt.

Die Region Amerika hat zwar nicht das exzellente Ergebnis erzielt, an das wir uns in den
vergangenen Jahren gewohnt hatten. Dennoch konnten wir den Umsatz um 4%
steigern und wichtige operative Fortschritte verzeichnen. Der US-Markt, der den
Grol3teil unseres Geschafts in der Region ausmacht, legte ebenfalls um 4 % zu.

In Asien schlieRlich sorgten Marktanteilsgewinne und die robuste Expansion in den
kleineren Markten der Region fur ein solides Wachstum von 7 %. Der weiteren
Verlangsamung des wirtschaftlichen Wachstums in China sowie der zunehmenden
Kaufzurickhaltung im Luxussegment konnten auch wir uns jedoch nicht ganzlich
entziehen, so dass das Plus in China lediglich 2 % betrug. Ozeanien und Japan wuchsen
dagegen deutlich starker.

Nach Vertriebskanalen betrachtet legte der Umsatz im eigenen Einzelhandel im
Gesamtjahr um 12% zu. Alle Einzelhandelsformate wiesen ein zweistelliges Wachstum
aus. Die Zuwéchse waren auf Neuersffnungen und Ubernahmen sowie ein
Umsatzwachstum auf vergleichbarer Flache in Hohe von 3 % zurlckzufihren.

Der GrolRhandelsumsatz ging 2014 hingegen leicht zurlick. Dies lag vor allem an
Ubernahmen, die in einer Umsatzverschiebung vom GroRhandel zum eigenen
Einzelhandel resultieren. Hinzu kam die fortdauernde Branchenkonsolidierung. Unser
Kerngeschéft mit Department Stores wuchs dagegen solide.

Schliel3lich verzeichneten wir im Lizenzgeschaft eine stabile Umsatzentwicklung
gegeniuber dem Vorjahr.

Infolge des Ausbaus und der Verbesserung der Umsatzproduktivitét ist der Anteil des
eigenen Einzelhandels 2014 auf 57 % des Konzernumsatzes gestiegen. Die Entwicklung
Uber die letzten funf Jahre belegt eindrucksvoll die Transformation unseres
Geschaftsmodells. Wir streben an, den Einzelhandelsanteil weiter zu erhéhen und im
Jahr 2020 drei Viertel des Konzernumsatzes in diesem Vertriebskanal zu erwirtschaften.

Im Jahr 2014 haben wir das globale Netzwerk eigener Stores und Shops weiter
ausgebaut. Wir eréffneten 66 neue Stores und Ubernahmen 20 weitere. Damit hat sich
die Anzahl unserer Geschafte abzlglich Schliefungen um netto 31 Standorte erhoht.

Neben Neuerdffnungen nutzen wir zunehmend auch Renovierungen, um bestehende
Ladenflachen zu erweitern. So haben wir 2014 beispielsweise unsere Stores in Berlin
am Kurflrstendamm, in Zurich in der Bahnhofstral3e und in London in der New Bond
Street durch die Ubernahme angrenzender Geschéfte vergroRert.

Insgesamt haben wir so die eigenen Verkaufsflachen um 5.000 auf
140.000 Quadratmeter ausgeweitet.

Zu den Highlights der Neuer6ffnungen im Jahr 2014 zahlten unser neuer Flagship Store
in Osaka, Japan, der zweifelsohne architektonische Standards setzt sowie unser zweiter
Flagship Store in Hongkong auf der Canton Road, der bereits im Januar 2014 seine
Turen in dieser wichtigen Metropole in Asien gedffnet hat.
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Unsere eigenen Stores bieten eine ausgezeichnete Plattform, um unsere Kollektionen
effektvoll in Szene zu setzen. Damit erreichen wir Konsumenten, mit denen wir im
traditionellen Grofshandel sonst nicht in Berihrung kommen wiirden. Das gilt besonders
fur unser Angebot im Luxussegment.

Ein Besuch in einem unserer Stores zeigt, warum 2014 vor allem in der WWomenswear
ein erfolgreiches Jahr war. Eineinhalb Jahre nach seiner Ernennung zum Artistic Director
bei HUGO BOSS hat Jason Wu die Markenwahrnehmung in diesem fir uns so
wichtigen Segment grundlegend verandert. In seinen Kollektionen hat Jason Wu die
Schneiderkunst unserer Herrenbekleidung mit einer modernen femininen Eleganz
zusammengefuhrt. Bei der Prasentation passen wir uns den Bedurfnissen der
Kundinnen an — vom Labelling tber Einrichtungskonzepte bis zum Storedesign. Flankiert
wird dies durch eine stimmige Kommunikation und aul3ergewdhnliche Events: So
machen unsere Kampagnen und unsere Shows im Rahmen der New York Fashion
Week deutlich, dass wir mit der Damenmode ein neues Level erreicht haben.

Entsprechend stieg der Womenswear-Umsatz im zweistelligen Bereich, sowohl im
Grofshandel als auch im eigenen Einzelhandel und in allen drei Regionen. Bei der
Kernmarke BOSS wurde sogar ein Anstieg um 18% verzeichnet. Ausschlaggebend
hierfir waren sowohl das starke Wachstum in der Konfektion als auch bei Schuhen und
Accessoires. Auch im Duftbereich machen Damenparfiims mittlerweile rund ein Drittel
unseres Geschafts aus. Zu diesem Ergebnis trug im letzten Jahr der erfolgreiche Launch
von BOSS MA VIE bei.

Aber nicht nur in der Womenswear, sondern auch in der Menswear war 2014 ein Jahr,
in dem wir signifikante Fortschritte beim Ausbau unserer Markenstarke gemacht haben.

In Deutschland wurde HUGO BOSS als ,Beste Modemarke” im best brands Ranking
ausgezeichnet. In China fuhren wir nun das ,Hurun Best of the Best” Ranking an, das als
wichtigstes Ranking auf Basis von Konsumentenbefragungen im chinesischen
LuxusgUtermarkt gilt. Nachdem wir einige Jahre bereits unter den Top Funf
abgeschnitten hatten, wurden wir 2015 erstmalig zum ,Best Fashion Label for Men”
gekdrt.

Genauso haben wir uns der Starkung unserer operativen Prozesse gewidmet, um den
gestiegenen Anforderungen einer globalen Kéauferschaft noch besser gerecht zu
werden. Unser neues, hochmodernes Liegewarenlager, nur wenige Kilometer von hier
entfernt in Filderstadt, haben wir Mitte 2014 ohne jegliche Anlaufschwierigkeiten in
Betrieb genommen. Damit profitieren wir nun von einer héheren Geschwindigkeit und
Flexibilitdt bei den Auslieferungen sowie einer verbesserten Effizienz in den
Logistikablaufen.

All diese Entwicklungen und Meilensteine unterstitzten das Wachstum des HUGO
BOSS Konzerns im vergangenen Geschéftsjahr. Knapp 2,6 Mrd. Euro markieren einen
neuen Hochststand beim Umsatz.

Auch die Rohertragsmarge verbesserte sich deutlich um 120 Basispunkte auf 66,1 %.
Das war hauptsachlich auf das Gberdurchschnittliche Wachstum des eigenen
Einzelhandels zuriickzufiihren, dessen Rohertragsmarge hoher ist als im GroRhandel.
Die Reduzierung von Rabatten trug aulRerdem zu dieser Verbesserung bei.
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Wahrend das um Sondereffekte bereinigte operative Ergebnis um 5 % zulegen konnte,
fihrten héhere operative Aufwendungen zu einem leichten Rickgang der bereinigten
EBITDA-Marge um 20 Basispunkte auf 23,0 %. Dieser Effekt lasst sich vor allem durch
den Anstieg der Vertriebs- und Marketingaufwendungen erklaren. Zum einen war dies
auf den Ausbau unseres Storenetzes und steigende Mieten zuriickzufihren. Zum
anderen haben wir unsere Marketingaufwendungen um rund 25 Mio. EUR erhoht.

Unter BerUcksichtigung von Sondereffekten in Hohe von 19 Mio. EUR und des héheren
Abschreibungsaufwands ging das Konzern-EBIT um 2 % zurick. Aufgrund des stark
verbesserten Nettofinanzergebnisses im Zuge des Schuldenabbaus und des niedrigeren
Zinsniveaus blieb das Konzernergebnis mit 334 Mio. Euro jedoch auf einem stabilen
Niveau.

Erlauben Sie mir, nun noch kurz auf die Bilanz und die Cashflow-Entwicklung
einzugehen.

Entsprechend unserer Prognose sanken die Investitionen im Vergleich zum Vorjahr und
beliefen sich im Berichtszeitraum auf 135 Mio. EUR. Der Rickgang war grol3tenteils auf
den Wegfall von Aufwendungen im Zusammenhang mit dem Bau des
Liegewarenlagers zurtckzufihren. Auch die Investitionen in den eigenen Einzelhandel
gingen zurlck. Grund hierfir sind gesunkene Aufwendungen fur neue Projekte nach
den zahlreichen Eroffnungen von Flagship Stores im Jahr 2013. Dagegen stiegen die
Aufwendungen fir Renovierungen und machen nunmehr fast die Halfte unseres
gesamten einzelhandelsbezogenen Investitionsbudgets aus.

Der Ruckgang der Investitionen trug in Verbindung mit dem Gewinnanstieg zu einem
robusten Free Cashflow-Anstieg bei. In der Folge sanken die
Nettofinanzverbindlichkeiten bis zum Jahresende auf 36 Mio. EUR.

Mit dem diesjahrigen Dividendenvorschlag bekraftigen wir unsere Strategie, 60 % bis
80 % des Konzerngewinns an die Aktionare auszuschutten. Die vorgeschlagene
Dividende von 3,62 EUR je Aktie liegt 8% Uber dem Vorjahresniveau. Sie entspricht
einer Erhéhung der Ausschittungsquote auf 75 %. Dieser Vorschlag bericksichtigt die
Gewinnentwicklung im Jahr 2014, inklusive der von mir erwahnten nicht
zahlungswirksamen Sondereffekte, die sehr solide finanzielle Situation unseres
Unternehmens insgesamt sowie unsere Erwartungen fur 2015. Fir das laufende Jahr
rechnen wir damit, dass die weitere Verbesserung unseres Ergebnisses und ein
diszipliniertes Management des operativen Betriebskapitals zu einer starken Free
Cashflow Entwicklung fihren werden.

Neben der Dividende partizipieren Sie, liebe Aktiondrinnen und Aktionare, auch Uber die
Kursentwicklung unserer Aktie am Unternehmenserfolg. In den vergangenen Jahren hat
HUGO BOSS die Entwicklung des Gesamtmarktes deutlich Ubertroffen. Seit dem Jahr
2009 legte unsere Aktie um mehr als 400% zu.

Im vergangenen Bdorsenjahr entwickelte sich unsere Aktie hingegen ahnlich wie der
Gesamtmarkt mit zwischenzeitlich starken Schwankungen seitwarts. Die Unternehmen
der Bekleidungs- und Luxusguterbranche verzeichneten eine insgesamt
unterdurchschnittliche Entwicklung. Mit einem Ruckgang von 2% im Jahr 2014
entwickelte sich HUGO BOSS besser als die relevanten \Wettbewerber, aber etwas
schwacher als der Gesamtmarkt, der leicht zulegte.
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Im Folgenden gehe ich nun auf unsere Unternehmensstrategie ein, die uns langfristig
profitables Wachstum sichern wird.

Unser Wachstumsplan 2020 baut malRgeblich auf zwei Elementen auf, die sich seit
ihrer Einfihrung 2008 bewahrt haben: Erstens der eigene Einzelhandel, dem wir aus
strategischer und finanzieller Sicht einen hohen Wert beimessen. Und zweitens die
weitere Internationalisierung, in der wir auch weiterhin grolR3es Potenzial sehen.

Obwohl diese beiden Eckpfeiler auch heute noch gultig sind, haben wir unsere
Strategie weiterentwickelt und sie an die Veranderungen im Umfeld angepasst. Die
Wachstumsstrategie beruht auf insgesamt vier Saulen, deren erfolgreiche Umsetzung
durch die standige Optimierung der operativen Ablaufe und Prozesse sichergestellt
wird.

Erlauben Sie mir, Innen die vier Sdulen kurz vorzustellen: Erstens haben wir begonnen,
die Kernmarke BOSS aufzuwerten, um den Anforderungen eines zunehmend
anspruchsvollen, globalen Verbrauchers gerecht zu werden. Zweitens, bauen wir unser
Womenswear-Geschéft aus, um den Bedurfnissen der modernen Frau in Beruf und
Freizeit zu entsprechen. Drittens treiben wir den Ausbau von Omnichannel-Services als
Antwort auf sich andernde Konsumgewohnheiten voran, um VWachstum im eigenen
Einzelhandel online und offline zu férdern. Und viertens werden wir auch weiterhin in
Markte investieren, in denen wir bisher wenig prasent waren.

Lassen Sie uns nun die verschiedenen Saulen unserer Strategie genauer betrachten:

2015 werden wir auf den Fortschritten aufbauen, die wir durch die Aufwertung der
Kernmarke BOSS erzielt haben. Wir sind davon Uberzeugt, dass wir heute mit
Angeboten aus dem Premium- und zunehmend auch aus dem Luxussegment einen
breiteren Kundenkreis bedienen kdnnen. Wir befinden uns daher in einem Prozess der
klaren Differenzierung unseres Markenportfolios nach Marktsegment und
Vertriebskanal. Wichtiger noch: Wir werten BOSS auf, indem wir das Potenzial der
Marke auch oberhalb des Premiumsegments ausschopfen. Wir gehen davon aus, 2015
diesbezlglich gute Fortschritte zu machen. Demzufolge wird der Umsatzanteil unserer
Luxuskollektionen ,BOSS Tailored” und ,Made to Measure” dieses Jahr und in den
Folgejahren wachsen. Diese Entwicklung wird insbesondere durch den eigenen
Einzelhandel getrieben, in dem der Luxusanteil schon heute weitaus hoher ist als im
GrolRhandelsgeschéft.

Der Vertrieb unserer Kernmarke BOSS wird sich daher in Zukunft fast ausschlief3lich auf
Monomarken-Verkaufsflachen konzentrieren. Dies gilt fir unseren eigenen Einzelhandel,
wo eine wachsende Anzahl freistehender Geschafte kinftig ausschlie3lich BOSS
anbieten wird. Aber auch im Grol3handelsgeschaft werden wir den Markenauftritt
starker kontrollieren, indem wir mit unseren Partnern daran arbeiten, BOSS
ausschliellich in Shop-in-Shops zu vertreiben. Diese kénnen von unseren
Einzelhandelspartnern oder direkt von uns betrieben werden. Im
Stammabteilungsgeschéft, das heifst auf Multimarken-Verkaufsflachen, werden wir
unseren Partnern HUGO im Bekleidungs- und BOSS Green im Sportswear-Segment
anbieten, die Kernmarke BOSS jedoch nicht mehr.

Dieser Umstellungsprozess hat gerade begonnen. In der bereits abgeschlossenen
Orderrunde fur die Herbstkollektion 2015 haben wir das Konzept erstmalig auf eine
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grolRere Kundengruppe ausgeweitet. Da wir diese bereits sehr eng in den
Entwicklungsprozess der Kollektion einbezogen hatten, wurde das neue Angebot von
HUGO sehr positiv aufgenommen. Zusatzlich haben wir fur 2015 die Implementierung
weiterer rund 100 Shop-in-Shops bei verschiedenen Grof3kunden in Deutschland und
den Nachbarlandern sichergestellt. Dies folgt einer dhnlich hohen Zahl im vergangenen
Jahr.

Wir haben uns in dieser frihen Phase ganz bewusst fur eine gewisse
SortimentsUberschneidung zwischen BOSS und HUGO in Einstiegspreislagen
entschieden, um einen reibungslosen Ubergang zu gewahrleisten. In den kommenden
Saisons werden wir das BOSS Angebot dann auch preislich aufwerten. Als einziger
anderer grolRer Markt neben Deutschland mit einem signifikanten
Stammabteilungsgeschaft werden wir das Konzept aul3erdem auf den US-Markt
ausweiten.

Lassen Sie mich nun zur zweiten Saule unserer Strategie, der Womenswear, kommen.

Die unverkennbare Designhandschrift von Jason Wu, eindrucksvolle Fashion Shows
und das enorme mediale Echo haben das Profil der BOSS Womenswear im
vergangenen Jahr deutlich geschérft.

2015 werden wir die einzigartige feminine Asthetik, die Jason \WWu mit seiner ersten
Kollektion eingefuhrt hat, noch starker herausstellen. Wir vereinen die Tradition unserer
Marke in der Herrenkonfektion mit \Weiblichkeit und subtilen Details. Wir sind deshalb
zuversichtlich, dass BOSS fur die moderne Frau des 21. Jahrhunderts die Marke ihrer
Wahl sein wird. Accessoires werden eine zunehmend wichtigere Rolle bei der
Scharfung dieses Markenprofils spielen. Die Markteinfihrung unserer neuen BOSS
Bespoke-Tasche stellt hierzu ein klares Bekenntnis dar: Mit passgenauen und der
Herrenmode entliehenen Manschettenkndpfen als Verschluss knlpft sie an den
Wourzeln der Marke in diesem Bereich an. Wie die meisten unserer Taschen wird auch
die BOSS Bespoke in ltalien gefertigt. Mit einem Einzelhandelspreis von circa 1.000
Euro in den meisten européaischen Markten belegt der Launch deutlich unseren
Anspruch auch in diesem Geschaftsbereich.

Uber die Kollektionen hinaus wird die Womenswear ein wichtiger Schwerpunkt in der
Markenkommunikation sein. Wie im letzten Jahr planen wir, etwa die Halfte unseres
Kommunikationsbudgets in diesem Bereich aufzuwenden. Auch bei unserem nachsten,
bereits flr September geplanten Auftritt auf der New York Fashion \Week, wird die
Womenswear im Zentrum unserer Show stehen.

Wir werden damit die Begehrlichkeit unserer Marke weiter steigern. Dementsprechend
sind wir zuversichtlich, den Umsatz der BOSS Womenswear auch im Jahr 2015 im
zweistelligen Bereich steigern zu kénnen.

Meine Damen und Herren, als Unternehmen missen wir uns darauf einstellen, dass
sich das Kauferverhalten grundsatzlich verandert hat und auch noch weiter verdndern
wird.

Gepragt von der zunehmenden Digitalisierung aller Lebensbereiche unterscheiden die
Konsumenten heute immer weniger zwischen online und offline. Stattdessen gilt
.noline” — das bedeutet, dass sich gerade junge Menschen heute nahtlos zwischen
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beiden Welten bewegen. Sie lassen sich von unterschiedlichsten Quellen zu Einkdufen
inspirieren. Sie recherchieren umfangreich sowohl online als auch offline, bevor sie sich
zum Kauf entschlief3en. Interessanterweise kaufen Sie aber immer noch am liebsten
direkt im Store ein.

Darin liegt fur uns eine enorme Chance. Wir mochten deshalb unser Online- und
Offline-Angebot optimal verknipfen. Durch diesen Omnichannel-Ansatz sollen unsere
Kunden unsere Marke Uber alle Berlihrungspunkte hinweg konsistent und attraktiv
erleben.

Im Jahr 2014 haben wir zu diesem Zweck zunachst unser Online-Angebot deutlich
aufgewertet.

Im ersten Schritt haben wir das Onlinestore-Frontend Gbernommen und damit eine
Architektur geschaffen, die hochsten Ansprichen gerecht wird. Dies hat zu einer
sichtbaren Verbesserung des ,Look and Feel” der \Website beigetragen.

Anschlie3end haben wir unsere Internetprasenz hugoboss.com online und mobil
erneuert, um die beiden friiher getrennten Zugange zum E-Commerce-Bereich
einerseits und zur Markenwebsite andererseits zu vereinen. Die nahtlose Integration von
Content und Commerce, also von redaktionellen Inhalten und eCommerce-Angeboten,
sowie die konsequente Performanceorientierung unserer digitalen Marketingaktivitédten
bewirken, dass wir immer besser darin werden, Besucher auf unsere \Website zu
bringen und sie zu Kunden zu machen. Im Jahr 2015 figen wir hugoboss.com
kontinuierlich neue Funktionalitdten und Services hinzu.

Im Jahr 2016 werden wir dann zentrale Omnichannel-Services wie ,Click and Collect”,
also die Abholung online bestellter Produkte direkt in unseren Stores, einfiihren. Die
Kontrolle aller Elemente der Online-Wertschdpfungskette ist dafir unabdingbar. Heute
hingegen werden wesentliche Teile des Online-Geschafts noch durch einen
Dienstleister abgewickelt. Dies werden wir im kommmenden Jahr d&ndern und vor allem
die Logistik in die eigenen Hande nehmen.

In Vorbereitung darauf baut HUGO BOSS derzeit das ehemalige Liegewarenlager in
Wendlingen zu einem modernen Business-to-Consumer Distributionszentrum um.
Zukinftig werden wir damit nicht nur Auslieferungen an Endkunden, sondern auch die
Retourenbearbeitung fur den gesamten europaischen Markt abwickeln. Die
Inbetriebnahme ist fir Anfang des kommenden Jahres geplant.

Kommen wir schlie3lich zur vierten Saule unserer Wachstumsstrategie: den Chancen,
die sich uns global bieten. Lassen Sie mich daher kurz auf die drei Regionen eingehen:

Ich sagte bereits, dass wir mit der Entwicklung unseres Europageschéfts trotz der
Wachstumsverlangsamung gegen Ende des vergangenen Jahres Uberaus zufrieden
waren. Wir sind zuversichtlich, dass wir die Gesamtmarktentwicklung auch 2015
Ubertreffen werden.

Allerdings sind die Rahmenbedingungen zu Beginn des Jahres nicht einfacher
geworden. Dies gilt fir nahezu alle Regionalmarkte. In Deutschland beispielsweise
signalisieren Branchenstudien, dass der textile Einzelhandel seit nunmehr sieben
Monaten ricklaufig ist. Dies steht im Widerspruch zu einem insgesamt verbesserten
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Konsumklima. Auch in anderen wichtigen Markten wie Frankreich oder Benelux
zeichnet sich eine dhnliche Entwicklung ab.

In einem Umfeld, in dem die riicklaufige Kundenfrequenz zur gréR3ten Herausforderung
fur die Branche geworden ist, missen wir noch starkere Anstrengungen unternehmen,
um unsere Geschafte fur die Kunden noch attraktiver zu machen. Deshalb setzen wir
auf ein konsistentes, hochwertiges Markenerlebnis. Deshalb investieren wir in Service-
und Kundenbindungs-Management. Deshalb nutzen wir unsere Chancen in der
Womenswear und erobern neue Markte wie den Nahen Osten, wo wir unser Geschaft
ab 2016 eigenstandig fihren werden.

In Amerika sind wir vorsichtig optimistisch, unsere Performance 2015 verbessern zu
kdnnen. Diese Zuversicht beruht jedoch eher auf den Chancen, die wir speziell flir unser
Geschaft identifiziert haben, als auf der Erwartung eines allgemeinen
Marktaufschwungs. Wir gehen im Gegenteil davon aus, dass das Marktumfeld in den
Department Stores auch zuklnftig rabattintensiv bleiben wird, da die
Bekleidungsbranche von der gesamtwirtschaftlich glinstigen Lage augenscheinlich
kaum profitiert.

Der Schlissel zu profitablem Wachstum liegt im Ausbau unserer Markenkontrolle. In
unseren eigenen Stores werden wir den Fokus auf die weitere Verbesserung des
Einzelhandelsmanagements legen. Die neue Fliihrungsmannschaft um Gerrit Riitzel,
unserem ehemaligen Verantwortlichen fir die Region Asien-Pazifik, der Anfang des
Jahres die Region Amerika Ubernahm, hat bereits zahlreiche system- und
prozessbezogene Verbesserungsmalinahmen angestolien, von denen sich viele in
Europa bereits bewéhrt haben. Wir erwarten, dass diese Initiativen kiinftig die
Umsatzdynamik im eigenen Einzelhandel steigern werden. Auch werden wir die
Performance in unserem wichtigen Lizenzgeschéft bei Saks durch die Optimierung der
Shoplayouts, des Sortiments und der Warenstrome vorantreiben.

Im US-Grol3handelsgeschéaft stehen wir in intensiven Gesprachen mit unseren Partnern,
um die Konsistenz unseres Markenauftritts zu optimieren. Kurzfristig bedeutet dies, dass
wir den Fokus konsequent auf die Steigerung des Geschéfts zum vollen Preis legen.
Mittel- und langfristig haben wir grol3es Interesse daran, bei grofden Kunden zusatzliche
Kontrolle Gber den Auftritt unserer Kernmarke BOSS zu Ubernehmen.

In der Region Asien/Pazifik erwarten wir, dass sich die heterogene
Gesamtmarktentwicklung fortsetzen wird: Wahrend wir in China mit weiterhin
schwierigen Bedingungen rechnen, gehen wir im Ubrigen Asien von einem gunstigeren
Umfeld aus.

In China haben wir uns trotz des angespannten Marktumfelds im vergangenen Jahr
achtbar geschlagen. Unsere konsequente Ausrichtung auf die Herrenkonfektion, sowohl
im Merchandising als auch in unserer Markenkommunikation, hat sich dabei ausgezahlt.
Trotzdem kampfen wir weiterhin mit ricklaufigen Besucherzahlen in unseren Stores.
Darin driicken sich sowohl die gesamtwirtschaftliche Wachstumsverlangsamung,
inklusive der Verwerfungen auf dem Immobilienmarkt, als auch die gesunkene soziale
Akzeptanz von Premium- und Luxusgutermarken aus — beides Effekte, die uns
voraussichtlich noch eine Zeit lang begleiten werden.
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AulRerhalb Chinas erwarten wir ein weiteres gutes Jahr in Australien und in Japan. In
Japan haben wir unsere Distribution im Jahr 2014 deutlich aufgewertet. Die Eréffnung
unseres Flagship Stores in Osaka bei gleichzeitiger SchlieRung von landesweit elf Shop-
in-Shops ist Ausdruck unseres Bestrebens, die Markenwahrnehmung zu starken und
unsere Profitabilitat zu steigern. Ferner haben wir soeben die direkte Kontrolle des
Sudkorea-Geschéfts Ubernommen — ein Markt, dessen Bedeutung in den letzten Jahren
sprunghaft gestiegen ist.

Meine Damen und Herren, wo immer auf der Welt wir als Unternehmen tatig sind,
profitieren wir von unserer operativen Starke. Unsere Fahigkeit, hochwertige Produkte in
grofden Stlckzahlen effizient, schnell und im industriellen Mal3stab zu entwickeln, zu
produzieren und auszuliefern, ist ein wichtiger Wettbewerbsvorteil. Diesen bauen wir
weiter aus, indem wir unser Geschaftsmodell noch umfangreicher als bislang an den
Erfordernissen des eigenen Einzelhandels ausrichten.

Neben der Einfuhrung neuer IT-Systeme zur Planung unseres \Warenbedarfs in den
eigenen Stores, bildet die Konsolidierung unserer eigenen Produktionsaktivitdten einen
wichtigen Schwerpunkt im Jahr 2015. Wir haben uns entschieden, den
Produktionsstandort in Cleveland in den USA aufzugeben, um unsere Aktivitaten auf
weniger, aber dafltr gréRere Standorte zu konzentrieren. Unserer wichtigsten eigenen
Fertigungsstétte in Izmir in der Turkei kommt dabei zuklnftig eine noch grolRere
Bedeutung zu, der wir mit dem laufenden Ausbau des Werks entsprechen.

Das Werk in Cleveland konnten wir hingegen soeben erfolgreich und unter Sicherung
aller Arbeitsplatze an einen anderen Bekleidungshersteller verkaufen. Damit werden wir
einen positiven Sondereffekt im zweiten Quartal im mittleren einstelligen
Millionenbereich erzielen.

Damit sind wir bei unserem Ausblick auf das laufende Geschéftsjahr angekommen.

Alle von mir gerade beschriebenen strategischen Initiativen werden 2015 zu einem
soliden Umsatz- und Ergebniswachstum beitragen.

Wir rechnen beim Konzernumsatz mit einem Wachstum im mittleren einstelligen
Prozentbereich auf wahrungsbereinigter Basis. Dank positiver Effekte aus der
Wahrungsumrechnung wird der Anstieg in Euro gerechnet hoher ausfallen. Das
Umsatzwachstum im Einzelhandel wird Gber dem Konzernwachstum insgesamt liegen.
Im GrolRhandelsgeschéft rechnen wir hingegen mit einem Rickgang.

Das bereinigte EBITDA wird voraussichtlich um 5% bis 7% steigen. Ein Anstieg der
Rohertragsmarge wird diese Entwicklung unterstitzen. Infolge des Ausbaus des
Einzelhandelsgeschafts werden die Vertriebsaufwendungen jedoch zunehmen. Auch
planen wir die Marketingaufwendungen weiter zu erhohen. Wahrungsschwankungen
werden nur geringe positive Auswirkungen auf die Entwicklung des operativen
Ergebnisses haben.

Schliel3lich werden sich die Investitionen in 2015 auf 200 bis 220 Millionen EUR
belaufen. Der grol3te Teil entféllt wiederum auf den eigenen Einzelhandel. Neben der
Eroffnung von 50 neuen Stores und zuséatzlichen Ubernahmen werden dabei
Renovierungen eine wichtige Rolle spielen.
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Die erst letzte Woche veroffentlichten Ergebnisse des ersten Quartals bestatigen uns in
unseren Erwartungen fur 2015. Das schwierige Marktumfeld, das sich bereits gegen
Ende des letzten Geschéaftsjahres abzeichnete, pragte auch die ersten drei Monate des
Jahres.

Vor diesem Hintergrund hat sich HUGO BOSS gut behauptet. Der Konzernumsatz lag
mit 668 Millionen Euro um 9% Uber dem Niveau des Vergleichszeitraums. Auf
wahrungsbereinigter Basis erreichte der Anstieg 3%. Haupttreiber dieser positiven
Entwicklung war erneut der konzerneigene Einzelhandel, wo wir unser
flachenbereinigtes Wachstum gegentber dem Jahresende 2014 beschleunigen
konnten. In der BOSS Womenswear und dem Online-Geschaft - wie erlautert zwei
Schwerpunkte unserer langfristigen Unternehmensstrategie - verbuchten wir jeweils
zweistellige Zuwachsraten.

Das operative Ergebnis vor Abschreibungen und Sondereffekten entwickelte sich
gegeniuber dem Vergleichszeitraum stabil und summierte sich auf 132 Mio. EUR. Einer
Steigerung der Rohertragsmarge standen dabei héhere operative Aufwendungen
gegeniber.

Lassen Sie mich abschlie3end kurz zusammenfassen: Wir haben die schwierigen
Marktbedingungen im Jahr 2014 erfolgreich gemeistert und ein insgesamt
zufriedenstellendes Ergebnis erzielt. \Wir haben bei allen Initiativen, die ich in meinen
Ausflihrungen beschrieben habe, gute Fortschritte erzielt. Uns ist jedoch auch bewusst,
dass noch viel Arbeit vor uns liegt: der Ausbau unserer Marktposition im Luxussegment,
die Ausweitung des Womenswear-Geschafts, der Umbau des Einzelhandelsgeschafts
zu einem Omnichannel-Erlebnis, die Ankurbelung des \Wachstums vor allem in Amerika
und China sowie die Starkung unserer operativen Prozesse sind wichtige Stichworte in
diesem Zusammenhang.

Diese Herausforderungen motivieren uns als Vorstand genauso wie alle
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des HUGO BOSS Konzerns. Gemeinsam und mit
grolRer Leidenschaft werden wir auch im Jahr 2015 daran arbeiten, |hr Unternehmen,
liebe Aktionarinnen und Aktionare, weiter nach vorne zu bringen. Damit werden wir das
grol3e Potenzial, das in dieser faszinierenden Marke steckt, weiter ausschopfen.

Ich bedanke mich fiur lhre Aufmerksamkeit.
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