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Vorwort

VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

2015 hat sich das Wachstum von HUGO BOSS im sechsten Jahr in Folge fortgesetzt. Das
Unternehmen steigerte seinen Umsatz um 9 % auf mehr als 2,8 Milliarden Euro. Allerdings
schwachten sich die Trends im Laufe des Jahres ab: Aufgrund eines zunehmend schwie-
rigen Wettbewerbsumfelds erreichten die finanziellen Ergebnisse nicht die urspriinglichen
Erwartungen.

Komplexe Marktverhaltnisse und rasante Verdnderungen im Einkaufsverhalten der Konsu-
menten werden das Unternehmen auch 2016 vor Herausforderungen stellen. Bei ihrer
Bewaltigung bauen wir auf das, was HUGO BOSS stark gemacht hat: eine global bekannte
Marke, exzellente Produktqualitat, eine gut funktionierende operative Plattform und der
leidenschaftliche Einsatz unserer Mitarbeiter.

Um das zuklnftige Wachstum des Konzerns zu sichern, setzen wir auf ein nachhaltiges
Management. Nachhaltigkeit ist bei HUGO BOSS der Dreiklang aus Qualitat, Innovation und
Verantwortung. Als eines der fihrenden Unternehmen im Premium- und Luxussegment des
globalen Bekleidungsmarkts stehen das Unternehmen und seine Marken fir hochwertige
Mode und Accessoires im Damen- und Herrenbereich. Sowohl in der Produktion als auch
bei der Wahl von Rohwaren und der Veredelung achten wir darauf, dass diese Produkte auch
umwelt- und sozialvertraglich hergestellt werden. Dies ergibt sich aus eigener Uberzeugung
und als Teil des Qualitatsversprechens gegenlber unseren Kunden. Wie dieser Anspruch
in der eigenen Produktion umgesetzt wird, lesen Sie beispielsweise in der Reportage aus
|zmir (siehe S.50-53).

Innovation steht bei HUGO BOSS in hohem MalRe fir Nachhaltigkeit. In Zusammenarbeit
mit externen Forschungspartnern und anderen Stakeholdern arbeitet das Unternehmen an
Strategien flr Materialien, die den Erhalt der Artenvielfalt ebenso im Blick haben wie den
Umweltschutz. Zu dieser Strategie gehort der Verzicht auf Zuchtpelz und auf exotische
Materialien ebenso wie umweltfreundliche Prozesse bei Leder und eine nachhaltig
gestaltete Lieferkette fir Baumwollvorprodukte -+ Kapitel: Produkte. Themen wie diese
sind in einem umfassend konsolidierten Nachhaltigkeitsprogramm festgehalten, das die
konzeptionellen Leitplanken flr die Zukunft darstellt. Auch der enge Dialog mit Stakeholdern
ist fir HUGO BOSS ein Stlick Zukunftsforschung: Er gibt Impulse fir Produktinnovationen
ebenso wie Anregungen fir eine inhaltliche Fokussierung auf wesentliche Themen (siehe
Wesentlichkeitsanalyse, S.18-19).

Verantwortung zieht sich als roter Faden durch alle Prozesse im Unternehmen — von der
Materialbeschaffung tber den Umweltschutz, der mit einem neuen Umweltleitfaden zuséatz-
lichen Stellenwert erlangt » Kapitel: Umwelt, bis zum Umgang mit unseren Mitarbeitern. Mit
einer wertebasierten Dialogkultur und attraktiven Weiterentwicklungsmaoglichkeiten legen
wir die Basis flr den Teamgeist und die Leistungsbereitschaft, die das Unternehmen so
erfolgreich machen = Kapitel: Mitarbeiter. Auch die verschiedenen Lieferanten und Produkti-
onspartner des Unternehmens werden bei der Umsetzung und Einhaltung der HUGO BOSS
Sozialstandards intensiv begleitet » Kapitel: Partner und Ubernehmen so Verantwortung.
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Uber das operative Geschéft hinaus sieht sich HUGO BOSS in der Verantwortung fiir das
Umfeld an seinen Standorten. Eine eigene Corporate Citizenship-Strategie tragt dem gezielt
Rechnung - Kapitel: Gesellschaft.

Nachhaltigkeit ist fir HUGO BOSS kein Zustand, sondern ein Weg. Wir sind fest davon
Uberzeugt, dass dieser Weg das Unternehmen in eine langfristig erfolgreiche Zukunft
fuhrt. Daflr engagieren wir uns gemeinsam mit unseren Mitarbeitern und Partnern im
Unternehmen und im Dialog mit unseren Stakeholdern. Wir freuen uns auf Ihr Feedback!

lhr

HUGO BOSS Vorstand



Berichtsprofil

BERICHTSPROFIL

Die HUGO BOSS AG legt hiermit ihren dritten Nachhaltigkeitsbericht vor. Er bezieht sich auf
das Geschaftsjahr 2015, das dem Kalenderjahr 2015 entspricht. Der Bericht wurde nach den
G4 Leitlinien der Global Reporting Initiative (GRI) in Ubereinstimmung mit der , Kern“-Option
erstellt. Ausgewahlte quantitative und qualitative Angaben im Bericht wurden einer Prifung
zur Erlangung begrenzter Sicherheit durch eine unabhangige Wirtschaftsprifungsgesellschaft
unterzogen und sind entsprechend gekennzeichnet (@). Mit dem Nachhaltigkeitsbericht
werden unter anderem Mitarbeiter, Kunden, Geschaftspartner, Privataktionére, Investoren,
Nichtregierungsorganisationen (NGOs) sowie Vertreter aus Wirtschaft, Wissenschaft,
Politik und Gesellschaft angesprochen. Der Bericht erscheint jahrlich und informiert Gber
die bestehenden und geplanten Nachhaltigkeitsziele und -aktivitaten des Konzerns. Zur
Bestimmung und Priorisierung von Berichtsinhalten hat das Unternehmen im Berichtsjahr
eine umfassende Wesentlichkeitsanalyse durchgefihrt.

Der Bericht umfasst den HUGO BOSS Konzern. Alle quantitativen Angaben beziehen sich,
sofern nicht anders angegeben, auf Produktions-, Logistik- und Verwaltungsstandorte und
den konzerneigenen Einzelhandel in Europa, Nordamerika sowie die Standorte im Bereich
Asien/Pazifik China. Die in den Bericht einbezogenen Gesellschaften entsprechen denen aus
dem Vorjahr (Nachhaltigkeitsbericht 2014, siehe S.3-4). Im Jahr 2015 hat HUGO BOSS Strukturen
und Prozesse fir die Erhebung von Umweltdaten im konzerneigenen Einzelhandel geschaffen
und konnte bereits valide Kennzahlen in Bezug auf den Stromverbrauch generieren. Die
zum Standort Cleveland (USA) berichteten Mitarbeiter- und Umweltdaten beziehen sich
ausschlieRlich auf den Zeitraum Januar—Marz 2015, da das Werk zum 05.April 2015 an
einen neuen EigentlUmer verauldert wurde.

Da sich einige der Nachhaltigkeitsziele von HUGO BOSS auf die Entwicklung im Vergleich
zum Basisjahr 2010 beziehen, werden Kennzahlen teilweise so dargestellt, wie sie sich
aus dem Umfang der einbezogenen Gesellschaften auf Basis des Jahres 2010 ergeben
wirden. Einige wenige Kennzahlen aus dem Berichtsjahr 2013 und 2014 wurden in diesem
Nachhaltigkeitsbericht minimal angepasst. Dies ist in erster Linie auf eine verbesserte
Datenqualitat zurtickzufihren und hat keine Auswirkungen auf Trendverlaufe.

Der vorliegende Nachhaltigkeitsbericht wurde durch den Vorstand der HUGO BOSS AG
freigegeben. Redaktionsschluss war der 17.Mai 2016. Der Bericht liegt in deutscher und

englischer Sprache vor.

G4-18, G4-17, G4-22, G4-23
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Unternehmensprofil

UNTERNEHMENSPROFIL

HUGO BOSS ist eines der fihrenden Unternehmen im Premium- und Luxussegment des
Bekleidungsmarkts, das sich auf die Entwicklung und Vermarktung hochwertiger Mode
und Accessoires im Damen- und Herrenbereich fokussiert. Der in Metzingen (Deutschland)
beheimatete Konzern erwirtschaftete im Geschéaftsjahr 2015 mit 13.764 Mitarbeitern’
einen Jahresumsatz von 2,8 Mrd. EUR und gehort zu den profitabelsten Unternehmen der
Branche weltweit. Weitere finanzielle Kennzahlen finden Sie im Geschéaftsbericht 2015 auf
den Seiten 83 ff.

Die Unternehmensmission ,,HUGO BOSS inspiriert Menschen zum Erfolg” bildet den
Grundstein fir die Konzernstrategie. Ziel dieser Strategie und des Managements ist die
langfristige Steigerung des Unternehmenswerts. Die Basis daflr bildet die Kernkompetenz
des Konzerns — die Entwicklung und Vermarktung hochwertiger Bekleidung sowie von
Schuhen und Accessoires im Premium- und Luxussegment. Weitere Informationen zur
Konzernstrategie finden Sie im Geschéaftsbericht 2015 auf den Seiten 46 ff.

Mit seiner Kernmarke BOSS sowie mit der Marke HUGO und den Linien BOSS Green und
BOSS Orange spricht HUGO BOSS unterschiedliche und klar voneinander abgegrenzte
Zielgruppen an. Dabei wird ein umfassendes Produktportfolio abgedeckt, das aus klas-
sisch-moderner Konfektion, eleganter Abendbekleidung und Sportswear, Schuhen, Leder-
accessoires sowie in Lizenz vertriebenen Diften, Brillen, Uhren, Kindermode, Textilien fur
den Home-Bereich und Schreibinstrumenten besteht. Uber alle Marken hinweg wurden im
Jahr 2015 im Rahmen von vier Kollektionen rund 12.200 verschiedene Produkte angeboten.

01]01 HUGO BOSS MARKENPOSITIONIERUNG

+
Luxus §9§§ Konzerneigener
Einzelhandel |
Premium BOSS HUGO
¥

Grof3handel

X
authentic innovative confident progressive
lighthearted dynamic sophisticated contemporary

"Anzahl der Personen (Kopfzahl) im HUGO BOSS Konzern in einem aktiven Arbeitsverhaltnis zum 31. Dezember 2015,
inklusive Praktikanten, Diplomanden und Aushilfskraften.



Unternehmensprofil

2015 konnten Kunden HUGO BOSS Produkte weltweit an rund 7.600 Verkaufspunkten
erwerben, davon 1.113 eigene Geschéafte und sogenannte Shop-in-Shops. 60 % des Umsatzes
wurden dabei tUber den konzerneigenen Einzelhandel erwirtschaftet. Zudem betreibt der
Konzern aktuell elf Online-Stores. Europa ist der grofste Absatzmarkt fir den Konzern.
Neben dem Ausbau seiner Marktstellung in traditionellen Kernmarkten wie Deutschland,
Grolbritannien, Frankreich, den Beneluxstaaten und den USA sieht das Unternehmen
attraktive Wachstumschancen in Osteuropa inklusive Russland und dem Nahen Osten. In
den beiden letzteren Markten wird HUGO BOSS die direkte Kontrolle seines Marktauftritts
im Jahr 2016 ausbauen. Eine kontinuierlich wachsende Mittelschicht und der damit zu erwar-
tende Zuwachs an Kaufkraft flir Premium- und Luxusgtter bietet HUGO BOSS erhebliche
Absatzpotenziale in Asien und insbesondere China. Weitere Informationen zum Absatz und
den bedienten Markten finden Sie im Geschéaftsbericht 2015 auf den Seiten 53-54.

01|02 UMSATZ NACH REGIONEN (in %)

2011 2012 2013 2014 2015
Asien/Pazifik 15 I 15 I 14 I 14 I 14I
Amerika 22 24 24 23 24
Europa’ 61 59 60 61 60
Lizenzen 2 2 2 2 2

"Inklusive Naher Osten und Afrika.

Die Steuerung des HUGO BOSS Konzerns erfolgt durch die HUGO BOSS AG als Mutter-
gesellschaft, in der alle Leitungsfunktionen gebindelt sind. Die Organisationsstruktur des
HUGO BOSS Konzerns ist regional ausgerichtet. Die lokalen Geschéaftstatigkeiten sind in
drei Regionalorganisationen zusammengefasst: Europa (inklusive Naher Osten und Afrika),
Amerika sowie Asien/Pazifik. Diese drei Regionen und das Lizenzgeschéaft bilden die vier
operativen Segmente des Konzerns. Weitere Informationen zur Organisationsstruktur finden
Sie im Geschéftsbericht 2015 auf den Seiten 38-39.

HUGO BOSS
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Unternehmensprofil

01]03 HUGO BOSS KONZERNSTRUKTUR

VORSTAND
ZENTRALBEREICHE GESCHAFTSBEREICHE
Beschaffung und Produktion
EUROPA

Finanzen und Controlling

inkl. Naher Osten und Afrika
Investor Relations

IT

Kommunikation

AMERIKA

Konzerneigener Einzelhandel

Kreativmanagement

Lizenzen

Logistik ASIEN/PAZIFIK

Markenmanagement

Personal

Recht, Compliance und Risikomanagement LIZENZEN
Vertrieb

Neben der HUGO BOSS AG verfligt der Konzern Uber insgesamt 56 (2014: 55) konsolidierte
Tochtergesellschaften in Europa, Amerika und Asien/Pazifik, die die Verantwortung fir die
lokalen Geschaftstatigkeiten tragen. 34 Tochterunternehmen sind hierbei als Vertriebsge-
sellschaften organisiert. Eigene Produktionsstatten wurden im Berichtsjahr in Izmir (TUrkei),
dem grofsten eigenen Produktionsstandort, Metzingen (Deutschland), Radom (Polen) und
Morrovalle (Italien) betrieben. Das Werk in Cleveland (USA), in dem das Unternehmen bis
einschliefdlich Marz 2015 vor allem Anzlige fir den amerikanischen Markt produziert hat,
wurde auf Grundlage einer umfassenden Standortanalyse im ersten Halbjahr 2015 unter
Sicherung aller Arbeitsplatze an einen anderen Bekleidungshersteller veraufdert. In Izmir
hingegen wurden die Kapazitaten der konzerneigenen Produktionsstatte durch den Anbau
einer neuen Produktionshalle erweitert. Darlber hinaus hat der Konzern am ehemaligen
Lager in Wendlingen im Berichtsjahr Umbaumaflinahmen vorgenommen — von diesem
Standort aus wird HUGO BOSS ab der ersten Jahreshalfte 2016 die Distributionsprozesse
fir das Online-Geschéft in Europa steuern.

Die textile Lieferkette ist typischerweise gepragt von komplexen Prozessen, die zu grofden
Teilen auRerhalb der eigenen Unternehmensgrenzen ablaufen. Beschaffungsaktivitdaten
nehmen dabei eine zentrale Rolle ein. Um eine exzellente Verarbeitungsqualitat und die
optimale Warenverfligbarkeit seiner Produkte zu gewahrleisten, arbeitet HUGO BOSS mit
einem stabilen Netzwerk an erfahrenen und spezialisierten Zulieferbetrieben zusammen. Im
Berichtsjahr stand der HUGO BOSS Konzern mit 257 Partnern im Bereich der Lohnfertigung
und Handelsware in einem aktiven Lieferverhéltnis (2014: 281). Durch eine optimierte
Kapazitatsauslastung konnte die Zahl der Zulieferbetriebe dabei weiter reduziert werden.
Aus Risikogesichtspunkten wird das Beschaffungsvolumen auf ein globales Netzwerk an
Zulieferbetrieben verteilt, um eine groRtmaogliche Unabhangigkeit von einzelnen Beschaf-
fungsmarkten und Produktionsstatten zu gewahrleisten. So konzentrierten sich beim
groRRten unabhangigen Lieferanten lediglich 9% des gesamten Beschaffungswerts des
Unternehmens (2014: 8 %).



Unternehmensprofil

Die Aktionarsstruktur wurde im Berichtsjahr insbesondere durch zwei Ereignisse verandert.

Nach der Platzierung von insgesamt rund 14 Millionen Aktien am 10. Februar 2015 veraulRerte
der Grof3aktionér Permira tber die Gesellschaft Red & Black Lux S.ar.l. am 17.Marz 2015 auch
seinen noch verbliebenen Anteilsbesitz von circa acht Millionen Aktien. Dadurch gestaltete
sich die Aktionarsstruktur der HUGO BOSS AG zum 31. Dezember 2015 wie folgt: 90 % der
Aktien befinden sich im Streubesitz. 8 % des Grundkapitals werden von der Zignago Holding
S.p.A. und der PFC S.r.l,, die jeweils von der Familie Marzotto kontrolliert werden, sowie
Tamburi Investment Partners S.p.A. gehalten. Die drei Gesellschaften haben ihre Anteile
durch eine Aktionarsvereinbarung gebindelt (Pooling). 2 % des Kapitals befinden sich als
eigene Aktien im Besitz der HUGO BOSS AG.

01]04 AKTIONARSSTRUKTUR ZUM 31. DEZEMBER (in % des Grundkapitals)

2015 (2014)

. . PFC S.r.l./Zignago Holding S.p.A./Tamburi
Eigene Aktien Investment Partners S.p.A.
2(2) 8(0)

1 Iy

Streubesitz
90 (66)

'Die Red & Black Lux S.ar.l. reduzierte ihren Anteil am Grundkapital von 32 % (zum 31.Dezember 2014) im Jahr 2015 auf 0 %.
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commit

Weitere Vertiefung der Unter-
nehmenswerte durch welt-
weite Workshops und Aktionen
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We - Gemeinsam Werte schaffen
Managementansatz

WE -
GEMEINSAM WERTE SCHAFFEN

Nachhaltigkeit ist fester Bestandteil des Unternehmensleitbilds von
HUGO BOSS, seiner Strategie und der Geschaftsprozesse. Ziel ist es,
durch kontinuierliche Verbesserung und ein vorausschauendes Manage-
ment von Chancen und Risiken den Erfolg des Unternehmens langfristig
zu sichern. Bei der Entwicklung und Umsetzung seiner Nachhaltigkeits-
strategie setzt HUGO BOSS auf den Dialog und die Zusammenarbeit
mit den Stakeholdern.

MANAGEMENTANSATZ

Nachhaltiges Wirtschaften wird von HUGO BOSS als Chance erkannt, um die vom Kunden
erwartete hohe Qualitdt und eine sozial- und umweltvertragliche Herstellung der Produkte
gleichermafen zu gewahrleisten. Beide Aspekte werden als wesentliche Voraussetzung fir
Kundenloyalitat und Innovationsfahigkeit und damit als zentrale Faktoren fur den langfristigen
Erfolg des Unternehmens betrachtet. Gleichzeitig ist Nachhaltigkeit ein wichtiger Aspekt,
um das Geschéaftsmodell zukunftsorientiert weiterzuentwickeln, Ressourcen effizient
einzusetzen und Ablaufe entlang der Wertschopfungskette zu optimieren.

Sich den Erwartungen seiner wichtigsten Stakeholder zu stellen, unterschiedliche Anforde-
rungen zu erortern und gemeinsam Uber Herausforderungen und mogliche Losungswege
zu diskutieren, begreift HUGO BOSS als geschaftsrelevante Notwendigkeit und als Chance,
um fir Gesellschaft und Unternehmen gleichermalRen einen Mehrwert zu schaffen (siehe
Stakeholderdialog, S.24-25). Unter ,We" fasst HUGO BOSS die Grundsétze fir das Nachhal-
tigkeitsmanagement und den Dialog mit seinen Stakeholdern zusammen. Im Jahr 2015
wurde eine umfassende Wesentlichkeitsanalyse durchgefiihrt, um sich systematisch mit
den Anforderungen interner und externer Stakeholder auseinanderzusetzen (siehe S.17-18)
und deren Sichtweisen in die strategischen Entscheidungen in den sechs Handlungsfeldern
einzubeziehen.

Angesichts der Geschaftstatigkeit in verschiedenen Regionen und Rechtsordnungen sorgen
ein Verhaltenskodex und strenge Compliance-Regeln fir Rechtssicherheit bei den Mitarbeitern
(siehe S.22). HUGO BOSS ist ferner davon Uberzeugt, dass eine gute und transparente
Corporate Governance, die national und international anerkannten Standards entspricht,
ein wesentlicher Faktor fir den langfristigen Unternehmenserfolg ist. Corporate Governance
ist daher Teil des Selbstverstandnisses von HUGO BOSS und ein Anspruch, der sémtliche
Unternehmensbereiche umfasst (siehe S.20-21).



We - Gemeinsam Werte schaffen
Strategie und Management

STRATEGIE UND MANAGEMENT

Die Nachhaltigkeitsstrategie von HUGO BOSS soll die strategische Zielsetzung des
Konzerns unterstitzen. Sie basiert auf den sechs Handlungsfeldern We, Umwelt, Mitarbeiter,
Partner, Produkt und Gesellschaft:

02|01 SECHS HANDLUNGSFELDER

o .i. o WE
I:T% / \ .E\?,'f.
GESELLSCHAFT \ / UMWELT

WIR HANDELN
VERANTWORTUNGSVOLL

/ \ -i-
L

PARTNER

PaNy

PRODUKT

We: HUGO BOSS integriert Nachhaltigkeit in seine Geschéaftsprozesse und fihrt einen
konstruktiven Dialog mit seinen Stakeholdern, um flr beide Seiten Werte zu schaffen.

Umwelt: HUGO BOSS leistet einen wirksamen Beitrag zum Umwelt- und Klimaschutz. Das
Unternehmen richtet dabei ein besonderes Augenmerk auf Energieeffizienz, erneuerbare
Energien und den Wasserverbrauch.

Mitarbeiter: HUGO BOSS schafft ein Arbeitsumfeld, in dem sich jeder Einzelne bestmdglich
einbringen und sein Erfolgspotenzial ausschépfen kann. Der Verhaltenskodex und hohe
Sozialstandards bilden daftir den Rahmen.

Partner: HUGO BOSS verpflichtet sich und seine Lieferanten zum Schutz der Menschenrechte
und der Umwelt. Daflr starkt das Unternehmen seine Social Compliance und entwickelt
Umwelt- und Sozialstandards kontinuierlich weiter.

Produkt: HUGO BOSS stellt bei allen Produkten hochste Anforderungen an Qualitat,
Produktsicherheit, Tier- und Artenschutz sowie den Umweltschutz, um die Erwartungen
der Kunden vollumféanglich zu erfillen.

Gesellschaft: HUGO BOSS unterstitzt junge Menschen dabei, ihre individuellen Erfolgs-
potenziale zu entfalten. Im Mittelpunkt stehen sowohl der Zugang zu Bildung als auch die
berufliche und kreative Férderung.

HUGO BOSS
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HUGO BOSS verfolgt eine
Nachhaltigkeitsstrategie
mit sechs klar definierten
Handlungsfeldern.



HUGO BOSS
Nachhaltigkeitsbericht 2015

16

We - Gemeinsam Werte schaffen
Strategie und Management

Die Gesamtverantwortung flr Nachhaltigkeit obliegt dem Vorstand der HUGO BOSS AG. Er
befasst sich in seinen Sitzungen regelmal3ig mit Fragen der Arbeitssicherheit, des Gesund-
heitsschutzes, der Personalentwicklung, des Risikomanagements, des Stakeholderdialogs
und des Umweltschutzes. Zudem beschlief3t er die konzernweit geltenden Richtlinien und
Standards im Bereich der Nachhaltigkeit. FUr eine konsequente Umsetzung dieser Strategie
verflgt das Unternehmen Uber ein entsprechendes Nachhaltigkeitsmanagement.

Das zentrale Gremium zur Steuerung der Nachhaltigkeitsstrategie ist das Sustainability
Committee. Ihm sitzen der Chief Brand Officer und der Chief Financial Officer vor. Es setzt
sich im Berichtsjahr aus dem Senior Head of Global Sustainability und den Verantwortlichen
der Ressortfunktionen Central Services, Investor Relations, Global Communication, Logistics,
Brand and Creative Management, Operations, Human Resources, Process Management
und Legal sowie dem Regionalverantwortlichen fir die Region Europa zusammen. Die
Aufgabengebiete des Committees wurden in die drei Arbeitskreise Corporate Responsibility,
Sustainable Operations und Corporate Culture unterteilt, die jeweils von einem oder mehreren
Committee-Mitgliedern verantwortet werden.

Zu den zentralen Aufgaben des Arbeitskreises Corporate Responsibility gehdren die
Steuerung des Stakeholdermanagements und der Corporate Citizenship-Aktivitaten sowie
die Kommunikation zum Nachhaltigkeitsengagement des Unternehmens. Die Arbeit des
Bereichs Sustainable Operations umfasst die Gewahrleistung von Menschenrechts- und
Umweltstandards entlang der Wertschdpfungskette sowie die Entwicklung von nachhaltigeren
Produkten. Themen, die die Zusammenarbeit im Unternehmen sowie das nachhaltigkeits-
bezogene Verhalten im Geschéftsbetrieb betreffen, werden vom Arbeitskreis Corporate
Culture verantwortet. 2015 lag der Fokus der Arbeit des Committees auf der Durchflihrung
der Wesentlichkeitsanalyse und des im Rahmen dieser Arbeit intensivierten Stakeholder-
dialogs. Hinzu kam die Entscheidung, durch die Organisation von zwei Sustainability Days
(siehe S.28-29) zU einer verstarkten Bewusstseinsbildung der Mitarbeiter fir Nachhaltigkeit
zu sorgen. Ferner gab es Aktivitdten auf der Produkt- und Lieferantenebene.
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Unter Einbeziehung interner und externer Stakeholder wurde 2015 eine umfassende
Wesentlichkeitsanalyse durchgefiihrt, um die wichtigsten strategischen Themen im
Bereich Nachhaltigkeit in Bezug auf geschéftliche Chancen und Risiken fir HUGO BOSS noch
greifbarer zu machen und starker in die sechs definierten Handlungsfelder zu tberflhren.
Die Wesentlichkeitsanalyse basierte auf den folgenden Einzelschritten:

Schritt 1
Interne Bestandsaufnahme

Schritt 2
Definition von fur HUGO BOSS
relevanten Nachhaltigkeitsthemen

Schritt 3
Online-Befragung von internen
und externen Stakeholdern

Schritt 4
Individuelle Stakeholder-Interviews
entlang aller Handlungsfelder

Schritt 5
Interner Workshop in der zweiten
Jahreshaélfte 2015

An der internen Bestandsaufnahme haben alle im Committee vertretenen Fachabteilungen
des Unternehmens mitgewirkt. Dabei wurde eine Vielzahl an Themen von strategischer
Relevanz fir die Geschaftstatigkeit von HUGO BOSS identifiziert. Vorausgesetzt wurde,
dass die Themen von wesentlicher Bedeutung fir die Stakeholder des Unternehmens sind.
Nach dem Abgleich mit den Anforderungen einschlagiger Nachhaltigkeitsstandards und
einer Medienanalyse verblieben 40 fir HUGO BOSS relevante Nachhaltigkeitsthemen, die
den drei Dimensionen Governance, Umwelt und Soziales zugeordnet wurden.

Der Stakeholderdialog begann mit einer Online-Befragung. Sie diente der Priorisierung
der 40 Nachhaltigkeitsthemen sowie der Bewertung der Leistungen des Unternehmens in
den einzelnen Bereichen. Mehr als 1.200 Personen haben an der Umfrage teilgenommen.
Das Themenspektrum wurde anhand einer Priorisierung der Themen mit besonders hoher
Relevanz fir beide Seiten definiert. Die Umfrage wurde durch personliche Interviews mit
Stakeholdern erganzt, darunter Vertreter von NGOs, SRI-Investoren, Lieferanten sowie
des Betriebsrats.

In einem internen Workshop im Oktober 2015 wurden die Themen evaluiert. Kriterien
waren der Einfluss der Themen auf a) Innovation und Wachstum, b) Markenwert, c) Wider-
standsfahigkeit und d) operative Effizienz. Die externe und die interne Bewertung wurden
anschlieflend in der Materialitdtsmatrix (siehe S.18) gegenlbergestellt. Dabei wurden die
40 Nachhaltigkeitsthemen zu 14 (bergeordneten Themenbldcken zusammengefasst, um
sie besser in Unternehmensprozesse integrieren zu kénnen. Die Ergebnisse wurden im
Sustainability Committee vorgestellt und vom Konzernvorstand freigegeben.

®Ga-18

G4-26
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Die Wesentlichkeitsanalyse
basiert auf einem intensiven
Dialog mit internen und

externen Stakeholdern.
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02|03 WESENTLICHE NACHHALTIGKEITSTHEMEN VON HUGO BOSS

Wesentliche Auswirkungen

Innerhalb  AuBerhalb Innerhalb &
HUGO BOSS des Unter- des Unter- auBerhalb des
Prioritaten  Nachhaltigkeitsthemen Zugeordnete GRI Aspekte nehmens nehmens Unternehmens
Hohe 1. Integration von Wirtschaftliche Leistung, Marktprasenz HB,
strategische Nachhaltigkeit in die Lieferanten
Intensitat Unternehmensstruktur Beschaffung, Prifung, Beschwerdever- HB
fahren hinsichtlich 6kologischer Aspekte
Compliance (SO), Compliance (EN), HB, Kunden
Compliance (PR)
Beschwerdeverfahren hinsichtlich gesell- Kunden,
schaftlicher Auswirkungen, Werbung Lieferanten
2. Menschenrechte, Arbeits-  Gleichbehandlung, Vereinigungsfreiheit HB, Kunden,
& Sozialstandards in der und Recht auf Kollektivverhandlungen, Lieferanten
Wertschopfungskette Kinderarbeit, Zwangs- oder Pflichtarbeit,
Beschwerdeverfahren hinsichtlich Menschen-
rechtsverletzungen und Arbeitspraktiken
Investitionen, Bewertung der Lieferanten HB,
hinsichtlich Arbeitspraktiken Lieferanten
Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Lieferanten
Menschenrechten sowie gesellschaftlicher
Auswirkungen
3. Mitarbeiterzufriedenheit Beschaftigung, Vielfalt und Chancengleichheit HB
4. Minimierung von Umwelt-  Energie, Emissionen, Materialien, Wasser, HB, Kunden,
auswirkungen in der Abwasser und Abfall Lieferanten
Wertschdpfungskette Bewertung der Lieferanten hinsichtlich Lieferanten
Okologischer Aspekte
Transport HB,
Lieferanten
5. Minimierung von Umwelt-  Energie, Materialien, Abwasser und Abfall, HB
auswirkungen durch die Bewertung der Lieferanten hinsichtlich
Geschéftsaktivitdten von Okologischer Aspekte, Emissionen, Wasser
HUGO BOSS
6. Verringerung der Auswirkun- Energie, Materialien, Abwasser und Abfall, HB, Kunden
gen auf die Umwelt durch Produkte und Dienstleistungen
HUGO BOSS Produkte und
Dienstleistungen
7. Bessere Vergltung Gleicher Lohn fur Frauen und Manner, HB,
Marktprasenz Lieferanten
8. Arbeitsschutz & -sicherheit  Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz HB,
in der Produktion Lieferanten
Mittlere 9. Weiterbildungs- & Aus- und Weiterbildung HB
strategische Entwicklungsmaglichkeiten
Intensitat - : - -
10. Kundenzufriedenheit Schutz der Privatsphare des Kunden, Kenn- Kunden
zeichnung von Produkten und Dienstleis-
tungen, Kundengesundheit und -sicherheit
Werbung HB, Kunden
11. Soziales Engagement Indirekte wirtschaftliche Auswirkungen, HB, Kunden,
Lokale Gemeinschaften Lieferanten
12. Stakeholderdialog
Geringe 13. Biodiversitat & Tierschutz ~ Werbung Lieferanten
f::::si;tl;:he Biodiversitdt, Bewertung der Lieferanten HB,
hinsichtlich 6kologischer Aspekte Lieferanten
14. Ethik & Integritat Wettbewerbswidriges Verhalten, HB, Kunden,
Compliance (SO) Lieferanten
Korruptionsbekdmpfung, Wirtschaftliche HB,
Leistung Lieferanten
Schutz der Privatsphére des Kunden Kunden
Vielfalt und Chancengleichheit, Gleicher HB

Lohn flr Frauen und Ménner, Arbeitnehmer-
Arbeitgeber-Verhéltnis, Marktpréasenz

HB = HUGO BOSS

@ G4-19, G4-20, G4-21
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Mit verantwortungs-

bewusster Unternehmens-

fiihrung will HUGO BOSS
das Vertrauen seiner
Stakeholder starken und

Werte schaffen.
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CORPORATE GOVERNANCE

HUGO BOSS ist davon lberzeugt, dass eine gute und transparente Corporate Governance,
die national und international anerkannten Standards entspricht, ein wesentlicher Faktor flr
den langfristigen Unternehmenserfolg ist. Eine verantwortungsbewusste Unternehmens-
fihrung ist daher Teil des Selbstverstandnisses von HUGO BOSS und ein Anspruch, der
samtliche Unternehmensbereiche umfasst. Vorstand und Aufsichtsrat sehen sich in der
Verpflichtung, das Vertrauen der Anleger, Finanzmarkte, Geschéaftspartner, Mitarbeiter und
der Offentlichkeit zu bestatigen und durch eine verantwortungsbewusste und langfristig
ausgerichtete Unternehmensfihrung fir den Bestand des Unternehmens und eine nachhaltige
Wertschopfung zu sorgen. Das Unternehmen folgt hierflr im Wesentlichen den Vorgaben
des Deutschen Corporate Governance Kodex (DCGK) und hat im Dezember 2015 eine
Entsprechenserklarung abgegeben (siehe Geschaftsbericht 2015, S.26-27).

Als borsennotierte Aktiengesellschaft nach deutschem Recht hat die HUGO BOSS AG
eine duale Fiihrungs- und Kontrollstruktur. Dem Vorstand obliegt die Verantwortung
fir die Strategie des Konzerns und seine Steuerung. Der Aufsichtsrat berat den Vorstand
und Uberwacht dessen Geschaftsfihrung. Vorstand und Aufsichtsrat arbeiten im Interesse
des Unternehmens eng zusammen. Gemeinsames Ziel ist die langfristige Steigerung des
Unternehmenswerts, auch durch Aspekte der Nachhaltigkeit. Dazu berichtet der Vorstand
dem Aufsichtsrat regelmaRig, umfassend und zeitnah Uber alle fir das Unternehmen bedeut-
samen Fragen der Strategie, der Planung, der Geschaftsentwicklung, der Risikolage und
des Risikomanagements sowie Uber Compliance-Themen. Ziel- und Planungsabweichungen
werden dem Aufsichtsrat und seinen Ausschissen erldutert. Auch die strategische Ausrichtung
und Weiterentwicklung des Konzerns wird mit dem Aufsichtsrat abgestimmt und erortert.

Die Mitglieder des Vorstands und des Aufsichtsrats dirfen bei ihren Entscheidungen und im
Zusammenhang mit ihrer Tatigkeit fir HUGO BOSS weder personliche Interessen verfolgen
noch anderen Personen ungerechtfertigte Vorteile gewéahren. Im Geschaftsjahr 2015 ist es
zu keinen Interessenkonflikten von Vorstands- oder Aufsichtsratsmitgliedern gekommen.

Im Vorstand der HUGO BOSS AG sind der Vorstandsvorsitzende und die gleichberech-
tigten Vorstande mit ihren Ressorts vertreten. Dem Vorstand gehdrten im Berichtsjahr
drei Mitglieder an. Die Vergiitungsstruktur des Vorstands ist durch Komponenten mit
mehrjahriger Bemessungsgrundlage auch auf eine nachhaltige Unternehmensentwicklung
ausgerichtet. Seine Gesamtvergltung setzt sich aus erfolgsunabhangigen (fixen) und
erfolgsabhangigen (variablen) Vergltungsbestandteilen zusammen. Die Gesamtvergitung
der einzelnen Vorstandsmitglieder wird vom Aufsichtsrat, unter Einbeziehung von etwaigen
Konzernbezigen, auf der Grundlage einer Leistungsbeurteilung festgelegt und fir 2015
erstmals im Vergultungsbericht des Geschaftsberichts individuell ausgewiesen. 2016 wird
die Vergltung der Vorstande weiterentwickelt und starker am Thema Nachhaltigkeit
orientiert (siehe Geschaftsbericht 2015, S.115-122). Teilweise weicht das Unternehmen von den
Empfehlungen des DCGK ab (siehe Geschaftsbericht 2015, S.26-27).
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Gemafs DCGK achtet der Vorstand bei der Besetzung von Flihrungsfunktionen im Unternehmen
auf Vielfalt (Diversity) und strebt dabei insbesondere eine angemessene Berlcksichtigung
von Frauen an. Fur den Frauenanteil in den beiden Flihrungsebenen unterhalb des Vorstands
hat der Vorstand im September 2015 in Ubereinstimmung mit den gesetzlichen Bestimmungen
eine Zielgrofe von jeweils mindestens 30 % bis zum 30.Juni 2017 festgelegt.

HUGO BOSS misst der Unabhangigkeit der Aufsichtsratsmitglieder ferner eine hohe
Bedeutung bei. Dem zwélfkopfigen Aufsichtsrat gehdrten zum Jahresende 2015 vier Frauen
an, darunter eine Vertreterin der Anteilseigner. Keines der Aufsichtsratsmitglieder bekleidete
zu einem friheren Zeitpunkt eine Vorstandsposition innerhalb der Gesellschaft. Weitere
Informationen zur Arbeit des Aufsichtsrats, seiner Ausschisse und Vergltung finden Sie
im Geschéftsbericht 2015, S.8-11 und S.122.

Ein verantwortungsbewusster Umgang des Unternehmens mit Risiken ist wesentlicher
Bestandteil einer guten Corporate Governance. Systematisches Risikomanagement versetzt
das Unternehmen in die Lage, Risiken frihzeitig zu erkennen, zu bewerten und Risikopositi-
onen durch entsprechende Maflinahmen zu optimieren. Die Koordination des konzernweiten
Risikomanagements obliegt einer eigenstandigen Risikomanagement-Funktion am Hauptsitz
der HUGO BOSS AG. Es entwickelt die Instrumente des Risikomanagement-Systems
kontinuierlich weiter und stellt sicher, dass Risiken unternehmensweit systematisch und
regelméaRig innerhalb der festgelegten Intervalle erfasst werden.

Die Erfassung und die Blndelung der weltweiten Risiken folgen einem konzernweit
glltigen Risikoatlas, der Einzelrisiken thematisch in Risikobereichen zusammenfasst. Diese
werden wiederum einer externen, strategischen, finanziellen, operativen oder unterneh-
mensorganisatorischen Hauptrisikokategorie zugeordnet. Steuerrisiken, Risiken in Bezug
auf Lieferanten und Beschaffungsmarkte sowie Risiken im Bereich der Arbeitssicherheit,
des Gesundheits- und des Umweltschutzes bilden einen festen Bestandteil des Risikoatlas
und werden Uber den standardisierten Risikomanagement-Prozess gesteuert. Eine Vielzahl
von Informationssystemen und Instrumenten ist zudem auf spezifische Risikofelder bei
Lieferanten ausgerichtet, etwa bezlglich der Qualitétssicherung sowie 6kologischer und
sozialer Standards. Alle Risiken werden auch auf ihre potenzielle mittel- und langfristige
Entwicklung hin bewertet. Dazu zahlen insbesondere Reputationsrisiken, die durch eine
Schéadigung des Markenimages entstehen kdnnten, Risiken in Bezug auf den Klimawandel
und die daraus resultierenden Regulierungen, Kundenanforderungen und Versicherungspréa-
mien sowie mdgliche Marktveranderungen im Bereich der Rohwarenbeschaffung. Weitere
Informationen zum Thema Risikomanagement finden Sie im Geschéftsbericht 2015, S. 126 ff.

Auch der Aufsichtsrat wird in das Risikomanagement involviert: Der vom Aufsichtsrat
eingerichtete Prifungsausschuss (das ,Audit Committee”) befasst sich regelmaRig
mit der Uberwachung des Rechnungslegungsprozesses, der Wirksamkeit des internen
Kontroll-, Risikomanagement- und Revisionssystems sowie der Abschlussprifung. Auch
der Wirtschaftsprifer wird in die Prifung einbezogen. Die Systeme werden kontinuierlich
weiterentwickelt und den sich andernden Rahmenbedingungen angepasst.
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Der HUGO BOSS Risikoatlas
erfasst finanzielle und

nichtfinanzielle Risiken.
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WERTEORIENTIERTE UNTERNEHMENSFUHRUNG

Das Unternehmensleitbild Fir die Zusammenarbeit der Mitarbeiter bei HUGO BOSS bildet die von den Unternehmens-
commit definiert die Werte  werten gepragte Unternehmenskultur die Basis. Im Mittelpunkt steht das 2012 eingeflhrte
des taglichen Miteinanders Unternehmensleitbild commit. Es setzt sich zusammen aus der Unternehmensvision

im Unternehmen. ,HUGO BOSS inspiriert Menschen zum Erfolg”, der Unternehmensmission’ sowie den
Werten Qualitat, Leidenschaft, Respekt, Kooperation und Innovation. In regelméaRig statt-
findenden Workshops und Aktionen werden die Werte im tdglichen Umgang miteinander
weiter verankert; sie sind aulRerdem in die Zielvereinbarungen der Mitarbeiter integriert. Bei
MafRnahmen der internen Kommunikation zu commit, wie Schulungen und den Sustainability
Days, wird auch die Nachhaltigkeitsstrategie bei den Mitarbeitern vorgestellt.

Ein wesentlicher Bestandteil der wertebasierten Unternehmenskultur bei HUGO BOSS
ist auch der Verhaltenskodex, der fir alle Mitarbeiter verbindlich ist. Der Kodex regelt
die Zusammenarbeit innerhalb des Unternehmens ebenso wie mit Kunden, Lieferanten
und Dienstleistern. Er enthalt Vorschriften zur Vermeidung von Interessenkonflikten, zum
Datenschutz, zu Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz und zum Thema Bestechlichkeit
und Korruption. Bewusstes Fehlverhalten und VerstoRe gegen den Verhaltenskodex werden
bei HUGO BOSS nicht toleriert.

Im Berichtszeitraum wurden alle im Berichtsumfang enthaltenen Gesellschaften auf mogliche
Korruptionsrisiken hin untersucht. AuRerdem wurden drei Geschéaftsstandorte auf die Einhal-
tung von Menschenrechten auditiert. @ Im Jahr 2015 kam es zu keinen Korruptionsfallen.
Auch wurden keine Klagen von wettbewerbswidrigem Verhalten eingereicht, ebenso keine im
Bereich Verbraucherschutz oder aufgrund der Verletzung von Vielfalt und Chancengleichheit
fur Mitarbeiter. Innerhalb des Konzerns wurden neun Diskriminierungsfalle gemeldet. Das
Unternehmen sieht sich verpflichtet, in allen Fallen fir eine Ilckenlose Aufklarung zu sorgen
und wenn notig geeignete Malinahmen umzusetzen — 2015 konnten in sechs der neun Falle
die notigen MalRnahmen durchgefiihrt werden, drei Félle sind noch in Bearbeitung.

COMPLIANCE

Corporate Compliance umfasst die MaRnahmen zur Einhaltung gesetzlicher und behordlicher
Vorschriften sowie unternehmensinterner Richtlinien und Kodizes, zu deren Einhaltung
sich der Konzern verpflichtet hat. Corporate Compliance und deren Beachtung durch die
Konzernunternehmen ist bei HUGO BOSS eine wesentliche Leitungsaufgabe des Vorstands.
Dies umfasst unter anderem Kartell- und Korruptionsvorschriften sowie die Regelungen des
Kapitalmarktrechts. Eine Compliance-Abteilung, die direkt an den Chief Financial Officer
als Chief Compliance Officer berichtet, unterstiitzt den Vorstand bei der Uberwachung
eines effektiven diesbezlglichen Managements. Das zentrale Compliance Office und die
Verantwortlichen in den Konzerngesellschaften sorgen dafir, dass das Programm konzernweit
umgesetzt und kontinuierlich fortentwickelt wird. Der Prifungsausschuss des Aufsichtsrats
wird regelmaf3ig Uber die Aktivitdten des Compliance Office informiert.

"THUGO BOSS befahigt Menschen weltweit, ihren persénlichen Lebensstil auszudriicken und ihr Erfolgspotenzial voll
auszuschopfen. Wir handeln verantwortungsvoll und schaffen einen erlebbaren Mehrwert fiir Kunden, Mitarbeiter, Partner,
Aktionére und die Gesellschaft.
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Die HUGO BOSS AG erwartet von allen Mitarbeitern ein rechtlich einwandfreies Verhalten im
unternehmerischen Alltag und gibt mit dem HUGO BOSS Verhaltenskodex die Leitplanken
hierfdr vor. Die Mitarbeiter werden in regelmafiigen Abstanden mit seinen Inhalten sowie
den Regelungen weiterer Konzernrichtlinien vertraut gemacht und somit fir die Einhaltung
der Compliance-Vorgaben sensibilisiert. Dazu hat HUGO BOSS neben Préasenzschulungen
ein weltweites E-Learning-Programm eingerichtet, das regelmalig von den relevanten
Mitarbeitern zu absolvieren ist. Das E-Learning-Programm wird sukzessive auf alle Tochterge-
sellschaften von HUGO BOSS ausgeweitet. Im Berichtsjahr wurden 4.555 Mitarbeiter (24 %
mehr als 2014) in Online-Trainings fortgebildet. Dabei wurde auch zu Menschenrechtsfragen
informiert und sensibilisiert.

Zur Unterstltzung und Beratung bei Fragen hinsichtlich des rechtlich korrekten Verhaltens
stehen den Mitarbeitern sowohl ihre Vorgesetzten als auch der zentrale Compliance Officer
oder die lokalen Compliance-Beauftragten zur Verfigung. HUGO BOSS hat zudem ein
weltweites Ombudsmannsystem als erganzenden Berichtsweg eingerichtet. Mitarbeiter,
aber auch Dritte — wie beispielsweise Lieferanten oder Kunden — kénnen sich bei Hinweisen
auf Verstofle gegen Compliance-Richtlinien, Kartellrechtsverletzungen oder Straftaten
vertrauensvoll an einen Ombudsmann wenden. Dessen Kontaktdaten sind auf der Konzern-
website veroffentlicht. Soweit gewdinscht, kénnen die Bearbeitung und der Umgang mit
den Informationen anonym geschehen.

Unter einer verantwortungsvollen Corporate Governance und einem ethisch korrekten
Verhalten im internationalen Geschéftsverkehr versteht HUGO BOSS auch, Uber klar definierte
interne Strukturen und Prozesse die Einhaltung international geltender Steuergesetze zu
gewahrleisten. Die Gesamtverantwortung fir alle steuerlichen Themen im Unternehmen
liegt beim Chief Financial Officer, an den die zentrale Steuerfunktion berichtet. Steuerliche
Fragestellungen werden durch diese Funktion regelmal3ig analysiert und beurteilt. Dies
bildet einen festen Bestandteil des konzernweiten Risikomanagements (siehe Geschaftsbericht
2015, S.126 ff.). Dabei wird auch auf die Einschatzung lokaler externer Sachverstandiger wie
Anwalte oder Steuerberater zurlickgegriffen.

Das Unternehmen ist sich der Bedeutung, die steuerliche Themen bei der Entwicklung
lokaler und globaler Wirtschaften spielen, bewusst. Zu einer nachhaltigen und verantwor-
tungsvollen Unternehmensflihrung gehort es fir HUGO BOSS daher, nur in den Landern
Tochtergesellschaften zu griinden, in denen das Unternehmen im Rahmen seiner gewohnlichen
Geschaftstatigkeit auch ein zu versteuerndes Einkommen erzielt.

HUGO BOSS berichtet Ertrage jeweils in den Landern, in denen sie erwirtschaftet werden,
und richtet sich bei der Offenlegung nach international anerkannten Standards. Der Konsoli-
dierungskreis des Unternehmens wird transparent im Geschaftsbericht 2015 auf den Seiten
182 f. dargestellt. Weitere Informationen zum Thema Steuern siehe Geschaftsbericht 2015,
S.189, 199, 205-208.

Auch der Datenschutz ist Teil der Compliance. Datenschutzrichtlinien stellen sicher, dass in
allen Landern die jeweiligen gesetzlichen Datenschutzbestimmungen eingehalten werden.
Im Berichtsjahr kam es in diesem Zusammenhang zu zwei Beschwerden, bei denen
entsprechend der Datenschutzvorgaben Mafinahmen ergriffen wurden.
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Der HUGO BOSS Verhaltens-
kodex ist fiir alle Mitarbeiter
verbindlich.
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HUGO BOSS arbeitet
gemeinsam mit
Stakeholdern an der
Verbesserung von

weltweiten Standards.
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STAKEHOLDERDIALOG

Als global tatiges Unternehmen der Bekleidungsindustrie steht HUGO BOSS im Spannungsfeld
verschiedenster Interessen und sich mitunter gegentberstehender Positionen. So muss das
Unternehmen flr wirtschaftliche Gesichtspunkte ebenso Sorge tragen wie fir soziale und
Okologische Faktoren — vom Sourcing tber die Herstellung bis zum Vertrieb der Produkte.
Dabei missen Wege gefunden werden, wie der geschéftliche Erfolg mit der notwendigen
Ricksichtnahme auf Mensch und Umwelt in Einklang gebracht werden kann.

Der Austausch mit relevanten Stakeholdern wird von HUGO BOSS gepflegt. Dieser Dialog
wurde bereits im Geschéaftsjahr 2014 auf Basis einer Stakeholder-Analyse in Anlehnung
an den Standard AA 1000 weiterentwickelt und um standardisierte Prozesse erganzt.
HUGO BOSS hat hierflir 2015 zusétzliche personelle Kapazitaten bereitgestellt.

Die zentralen Anliegen der Stakeholder konzentrieren sich im Wesentlichen auf die Inte-
gration von Nachhaltigkeit in die Unternehmensstruktur, Arbeits- und Sozialstandards in der
Wertschopfungskette, die Verringerung von Umweltauswirkungen sowie Vergitungsfragen

(siehe auch Ergebnisse der Wesentlichkeitsanalyse, S.18).

Im Berichtsjahr stand HUGO BOSS - neben zahlreichen nachhaltigkeitsbezogenen
Kundenanfragen — auch im direkten Austausch mit Medien, Menschenrechts- und Tier-
schutzorganisationen sowie Verbraucherschutzvereinigungen. Den bestehenden Kontakt mit
wissenschaftlichen Institutionen, branchenibergreifenden Initiativen und die Kooperation
mit Nichtregierungs- sowie Tier- und Artenschutzorganisationen hat HUGO BOSS dabei
vertieft und sein Engagement weiter ausgebaut. Auch die Teilnahme an Multi-Stakeholder-
Initiativen wurde im Berichtsjahr intensiviert. So trat HUGO BOSS 2015 dem Textilbindnis der
deutschen Bundesregierung bei, um gemeinsam mit anderen Unternehmen einen Beitrag
zu mehr Verantwortung in globalisierten Lieferketten zu leisten. In dem Bindnis arbeiten
Politik, Industrie, Handel, Verbande und NGOs gemeinsam an Wegen und MalRnahmen zur
Verbesserung von Arbeitsbedingungen in den Produktionsldndern und der Produktsicherheit.

In mehrstufigen Prozessen hat sich das Unternehmen mit verschiedenen Organisationen
zu konkreten Themen innerhalb der Handlungsfelder der Nachhaltigkeitsstrategie von
HUGO BOSS ausgetauscht. 2015 wurde insbesondere der Dialog zu den Schwerpunktthemen
der HUGO BOSS Wesentlichkeitsanalyse (siehe Wesentlichkeitsmatrix, S.18) intensiviert und
relevante Ziele und Mafinahmen vorgestellt. Mithilfe der Einschatzungen der Stakeholder
zur Relevanz der darin definierten Themen und ihrer konkreten Erwartungen an das Unter-
nehmen hat HUGO BOSS seine Aktivitaten im Bereich der Nachhaltigkeit weiter priorisiert.

So fand im Geschéftsjahr 2015 mit der International Union for Conservation of Nature (IUCN)
eine Zusammenarbeit bei der Analyse von mittel- und langfristigen Risiken und der Erarbeitung
von Losungsansatzen in Bezug auf Biodiversitat entlang der textilen Wertschopfungskette
statt. Darauf aufbauend hat das Unternehmen die Thematik der Biodiversitat in einem
Pilotprojekt mit der Natural Capital Coalition vertieft. Direkte und indirekte Umweltauswir-
kungen entlang der Wertschopfungskette werden dabei gemessen und monetar bewertet,
um so Optimierungspotenziale praxisnah zu ermitteln. Diese Zusammenarbeit wird 2016
weitergefihrt.

G4-24, G4-25, G4-26, G4-27



We - Gemeinsam Werte schaffen
Stakeholderdialog

02|04 FORMATE UND ANSATZE DER STAKEHOLDER-KOMMUNIKATION

(Potenzielle) Mitarbeiter Intranet, Hochschulkooperationen, HUGO BOSS
Website, soziale Netzwerke, Messen, Mitarbeiter-
zeitung, Betriebsrat, Betriebsversammlung, Seminare

Kunden Kundenservice (telefonisch oder per E-Mail), Kunden-
befragungen (auch zu nachhaltigkeitsbezogenen
Themen), HUGO BOSS Website, Kundenbroschuren,
soziale Netzwerke, personliche Gesprache, Verkaufs-
punkte, Kundenevents und Fashion Shows

Geschaftspartner Lieferantenentwicklung, Workshops, Audits,
personliche Gesprache

Aktionare und Investoren Geschéftsbericht, Quartalsbericht, Telefon-
konferenzen, Hauptversammlung, Analysten-
konferenz, Investorentag, personliche Gesprache
im Rahmen von Unternehmensbesuchen,
Roadshows und Konferenzen

Gesellschaft Pressemitteilungen, Pressekonferenzen, Infor-
mationsveranstaltungen, personliche Gespréche,
HUGO BOSS Website

NGOs Individuelle Anfragen, personliche Gespréche,
themenspezifische Diskussionen,
Teilnahme an Umfragen

Den Dialog mit seinen Stakeholdern fihrt HUGO BOSS auf verschiedenen Ebenen: Um
eine groRtmogliche Transparenz zu gewdhrleisten und das Vertrauen der Offentlichkeit
in das Unternehmen zu starken, berichtet HUGO BOSS regelmalig und zeitnah Uber die
Geschéaftsentwicklung und wesentliche strategische und operative Initiativen. Im Rahmen
der Investor Relations-Aktivitaten findet so ein kontinuierlicher Austausch mit institutionellen
Anlegern, Finanzanalysten und Privataktionaren statt. Der Vorstand nimmt sowohl an der
Bilanzpresse- und Analystenkonferenz und dem Investorentag als auch an einer Vielzahl
weiterer Investorengesprache personlich teil. Sofern das Unternehmen mit seinen Aktivitaten
und Projekten die Interessen einer breiteren Offentlichkeit bertihrt, stellt HUGO BOSS sich
dem offenen und konstruktiven Austausch mit den beteiligten Parteien.

Auch der kontinuierliche Austausch zwischen den Mitarbeitern und dem Vorstand wird
bei HUGO BOSS aktiv gefordert. Im Rahmen unterschiedlicher Gesprachsformate, wie
dem Vorstandsforum, dem Vorstandsfrihstlick und der einmal jahrlich stattfindenden
Betriebsversammlung der HUGO BOSS AG, haben die Mitarbeiter die Moglichkeit, mit den
Mitgliedern des Vorstands personlich ins Gesprach zu kommen.

G4-24, G4-26
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AUSZEICHNUNGEN IM BERICHTSZEITRAUM

e 1.Platz MDAX des 2015 Extel Survey Award (Deutscher Investor Relations Preis)

e 3.Platz im Arbeitgeber-Imageranking deutscher Fashionunternehmen des Magazins
Textilwirtschaft

e Platz 18 (von 100) im Arbeitgeberranking der Universum-Studie; befragt wurden Studenten
von Wirtschaftsstudiengangen

e Aufnahme als ,Member” im RobecoSAM Sustainability Yearbook 2015

MITGLIEDSCHAFTEN IN VERBANDEN UND
INTERESSENGRUPPEN

e Apparel and Footwear International RSL Management (AFIRM) Group
afirm-group.com

e Association for Real Estate and Facility Managers e.V. (RealFM)
realfm.de

e Blndnis flr nachhaltige Textilien
textilbuendnis.com

e Deutsche Gesellschaft fir Nachhaltiges Bauen e.V. (DGNB)

dgnb.de

e Deutscher Investor Relations Verband e.V. (DIRK)
dirk.org

e Dialog Textil-Bekleidung (DTB)
dialog-dtb.de

e Fair Labor Association (FLA)
fairlabor.org

e GermanfFashion Modeverband Deutschland e.V.
germanfashion.net

e Global Social Compliance Programme (GSCP)
theconsumergoodsforum.com/gscp-home

e Markenverband e.V.
markenverband.de

e Sidwesttextil e.V.
suedwesttextil.de

e Ausschussmitglied TicinoModa
ticinomoda.ch

e Fordermitglied Verein Deutscher Textilveredlungsfachleute e.V. (VDTF)
vdtf.de


http://www.afirm-group.com
http://www.realfm.de
https://www.textilbuendnis.com/de/
http://www.dgnb.de/de/
https://www.dirk.org
http://www.dialog-dtb.de
http://www.fairlabor.org
http://www.germanfashion.net
http://www.theconsumergoodsforum.com/gscp-home
http://www.markenverband.de
http://www.suedwesttextil.de
http://www.ticinomoda.ch
http://vdtf.de

We - Gemeinsam Werte schaffen
Externe Standards und Vereinbarungen

EXTERNE STANDARDS UND VEREINBARUNGEN

Unterzeichner der Charta der Vielfalt
charta-der-vielfalt.de
Entsprechung der Empfehlungen des Deutschen Corporate Governance Kodex in

weiten Teilen (siehe Geschiftsbericht 2015, S.26/27)
dcgk.de

HUGO BOSS
Nachhaltigkeitsbericht 2015

27


http://www.charta-der-vielfalt.de/startseite.html
http://dcgk.de/de/

HUGO BOSS
Nachhaltigkeitsbericht 2015

23

We - Gemeinsam Werte schaffen
HUGO BOSS Sustainability Days

HUGO BOSS SUSTAINABILITY DAYS

Mit innovativen Ideen in eine nachhaltigere
Zukunft: Das war die Botschaft des ersten
HUGO BOSS Sustainability Days. Diese
fanden im Oktober und November 2015 in
Metzingen und im schweizerischen Coldrerio
statt und luden alle Mitarbeiter ein, sich
Uber das Thema intensiver zu informieren
und auszutauschen. Was Nachhaltigkeit fir
HUGO BOSS im téglichen Arbeiten bedeu-
tet, zeigten die Veranstaltungen anhand der
sechs Handlungsfelder der Nachhaltig-
keitsstrategie: \We, Umwelt, Mitarbeiter,
Partner, Produkte und Gesellschaft. Neben
diversen Vortragen wurden die Teilnehmer
an verschiedenen Stationen aktiv eingebun-
den und hatten hier die Gelegenheit, nach-
haltige Textilien anzufassen, auszuprobieren
und Fragen zu stellen. Die ,, Share Your Ideas”
Wand bot zuséatzlich Raum, um eigene Ideen
einzubringen und zu diskutieren.

MITARBEITER BEGEISTERN
MITARBEITER

Ein besonderer Fokus der beiden Tage lag
auf dem Handlungsfeld Produkte. Mitar-
beiter aus den verschiedensten Projektteams
erklarten Kolleginnen und Kollegen, was es
heildt, ein nachhaltiges Produkt herzustellen.
So erlauterte ein Mitarbeiter der Technischen
Produktentwicklung die Lederstrategie, die
seit 2015 die ausschlieRliche Verwendung
von Hauten landwirtschaftlicher Nutztiere
festlegt. Eine Kollegin aus dem Produkti-
onsmanagement fir Outerwear & Jackets

prasentierte die neuen Richtlinien zum Ein-
satz von Daunen: auditierte Produktionspro-
zesse, Ruckverfolgbarkeit, kein Lebendrupf.

~Bei Daunen haben wir jetzt ein

nachhaltigeres Produkt zum
gleichen Preis im Einsatz und
werden so den Anspriichen
unserer Kunden gerechter.”

NATALIA WALTER
Team Leader Production Management
Outerwear & Jackets

Wie wichtig das Thema Sourcing von Wolle
wird und wie sich schonende Methoden des
Schafscherens férdern lassen, erklarte ein
Mitarbeiter aus der Markenstrategie. Ein
Kreativmanager erlauterte, wie man bei der
Stoffveredelung alternative Chemikalien ver-
wenden und Wasser sparen kann. Es gab
Informationen zum Thema umweltvertrag-
liche Verpackung und die Maglichkeit, den
Unterschied von Jeansstoffen mit und ohne
Recyclinganteil ,,zu erflihlen”.

In verschiedenen Product-Sustainability-
Workshops wurden zudem innovative
Méoglichkeiten fir mehr Nachhaltigkeit
in der Wertschopfungskette aufgezeigt.
Aufderdem hatten die Mitarbeiter an zahlrei-
chen Informationsstanden die Moglichkeit,
mit Experten der sechs Handlungsfelder ins
Gesprach zu kommen.

~Das Gute an den wiederverwen-
deten Kleiderbiigeln ist, dass
sie bis zu fiinf Lebenszyklen
tiberstehen und sogar giinstiger
als neue Kleiderbiigel sind. Wir
wollen ihre Anzahl ausweiten.”

ANNA GRUDZIEN
Buyer Trimmings Specialist



We - Gemeinsam Werte schaffen HUGO BOSS
HUGO BOSS Sustainability Days Nachhaltigkeitsbericht 2015

29

Die groRe Resonanz und die begeisterte
Teilnahme der Mitarbeiter zeigten den Erfolg
des Events. Daher wurde entschieden, den
HUGO BOSS Sustainability Day kiinftig
regelmaRig zu veranstalten.

HUGO BOSS
SUSTAINABILITY AWARD

Mit der Auslobung des ersten HUGO BOSS

Sustainability Awards forderte HUGO BOSS  ,,Nachhaltigkeit betrifft auch
gezielt innovative Ideen der eigenen Mit-  Verpackungen. Zukiinftig werden
arbeiter. 2015 konnte eine Idee zur Abfall-  \ir verstiarkt FSC-zertifizierte

reduzierung Uberzeugen: ein Polybeutel aus Papierqualititen in unseren
Klarsichtfolie, der nur noch halb so grof3 ist

wie die vorherige Version. Der Gewinner des

Produktverpackungen einsetzen.”
Awards erhielt einen Geldpreis und die Gele- g A NIMIR AHMETOVIC

genheit, am weltweit anerkannten Copen-  Vendor Management Specialist

hagen Fashion Summit 2016 teilzunehmen.







Umweltleitfaden

Der im Jahr 2015 veroffentlichte
Umweltleitfaden beschreibt die
Grundsatze des Umweltschutzes
in allen relevanten Unterneh-
mensbereichen

Umweltmanagement-

system

Ausweitung des Umweltmanage-
mentsystems nach DIN EN ISO
14001 auf den Produktionsstandort
in Morrovalle (Italien)

Strom aus erneuerbaren

Quellen

90,5 % Strom aus erneuerbaren
Quellen am Konzernsitz in
Metzingen
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Umwelt - Natiirliche Ressourcen bewahren
Managementansatz

UMWELT -
NATURLICHE RESSOURCEN
BEWAHREN

HUGO BOSS nimmt beim Umweltschutz eine fithrende Position ein und
setzt sich hierfiir anspruchsvolle Ziele nach international anerkannten
Standards. Diese beziehen sich auf die Logistik und die Fertigung sowie
auf die Themen der Handlungsfelder Partner und Produkte.

MANAGEMENTANSATZ

Der Schutz der Umwelt hat fir HUGO BOSS eine hohe Prioritét. Ziel des Umweltmanagements
ist es, die Umweltauswirkungen des Unternehmens Uber die gesamte Wertschopfungskette
hinweg kontinuierlich zu verringern — von der Beschaffung der Rohstoffe Uber die Entwick-
lung und Herstellung der Produkte bis hin zu deren Transport, Handel und Vermarktung.
Besonders effektiv sind dabei intelligente Konzepte und Technologien zur Reduzierung von
Emissionen - dies gilt auch flr unsere eigenen Standorte.

2015 wurde ein Umweltleitfaden veroffentlicht, in dem die Grundsétze des Umweltschutzes
in allen relevanten Unternehmensbereichen und die Anforderungen an die Partner von
HUGO BOSS detailliert beschrieben sind. Ein weiterer Fokus im Berichtsjahr lag auf der
Entwicklung eines Handbuchs fur externe Architekten und technische Planer. Es definiert
unter anderem die Anforderungen in Bezug auf den Einsatz effizienter und zeitgemaler
Technologien bei der Planung und Errichtung neuer Retail-Stores sowie auch bei deren
Renovierung. AuRerdem wurden im Jahr 2015 Strukturen und Tools fir die Erfassung von
Umweltdaten der eigenen Shops geschaffen und bereits valide Kennzahlen zum Strom-
verbrauch generiert (siehe Kapitel: Daten und Fakten, S.93). Die in diesem Kapitel aufgefihrten
Daten sind unter Ausschluss des Retail-Bereichs.

Wesentliche Aspekte der Umweltleistung von HUGO BOSS sind der Klimaschutz und
ein sparsamer Umgang mit naturlichen Ressourcen. In diesem Zusammenhang hat sich das
Unternehmen konkrete Ziele gesetzt (siehe S.86-91). Zur Erreichung seiner Umweltziele setzt
HUGO BOSS auf Umwelt- und Energiemanagementsysteme nach ISO 14001 und ISO 50001
sowie auf MafRnahmen zur Steigerung der Energieeffizienz (siehe S.33-34). Das Unternehmen
sieht darin eine groRe Chance, wirtschaftliche und 6kologische Interessen in Einklang zu
bringen. Zunehmend verwenden Standorte auch Energie aus erneuerbaren Quellen.

Dem Vorstand von HUGO BOSS obliegt die Verantwortung fiir den konzernweiten
Umweltschutz. In verschiedenen Gremien werden Mitglieder des Vorstands regelmaRig
Uber Fortschritte und Maflinahmen zur Erreichung der Umweltziele unterrichtet. Die
Einhaltung von Umweltgesetzen und die Integration &kologischer Gesichtspunkte in
Geschaftsentscheidungen sind fest im Unternehmen verankert. Die Grundlage dafir bildet
der Umweltleitfaden von HUGO BOSS. Erganzt wird der Umweltleitfaden durch konkrete
Anforderungen im Transport- und Logistikbereich (siehe S.36).



Umwelt - Natiirliche Ressourcen bewahren
Managementansatz | Energie und Emissionen

Im Berichtszeitraum hat HUGO BOSS seine strategische Zusammenarbeit mit externen
Partnern und in Fachgruppen zur Weiterentwicklung des eigenen Umweltmanagements
und Definition branchenweiter Standards intensiviert. Weitere Informationen dazu finden
Sie im Kapitel Produkte ab S.66.

ENERGIE UND EMISSIONEN

HUGO BOSS prift regelmél3ig Potenziale zur Steigerung der Energieeffizienz seiner
Gebaude. Bereits in der Planungsphase neuer Gebaude wird der Einsatz energieeffizienter
Technologien bertcksichtigt. Bei der Renovierung und dem Neubau von Betriebsgebauden
achtet das Unternehmen stets darauf, den Energieverbrauch und die damit verbundenen
Emissionen Uber eigene Energieversorgungssysteme und energieeffiziente Technologien
von vornherein zu reduzieren. Grundsatzlich strebt HUGO BOSS bei allen Neubauten eigener
Betriebsimmobilien Nachhaltigkeitszertifizierungen an.

Am Unternehmenssitz in Metzingen bezog die HUGO BOSS AG 2015 90,5 % ihres Strom-
bedarfs aus erneuerbaren Energiequellen. Die Umstellung auf Okostrom konnte im Berichtsjahr
in allen selbst geflhrten Retail-Stores in der Region D-A-CH durchgeflihrt werden. Die
Photovoltaikanlage auf dem Dach des Liegewarenlagers Filderstadt, die im Jahr 2015 erstmals
fr ein komplettes Jahr im Vollbetrieb lief, und die des Verwaltungsgebaudes D15 auf dem
Campus in Metzingen haben circa 656.197 kWh Strom erzeugt. Insgesamt belief sich die
Menge von Strom aus erneuerbaren Energien im Konzern auf 19.009 MWh.

An mehreren Standorten des Konzerns wurden 2015 Maflinahmen zur Steigerung der
Energieeffizienz umgesetzt. Dadurch konnten allein 2015 im Vergleich zum Vorjahr rund
380.000 kWh Strom eingespart werden. Ebenfalls am Standort Metzingen konnte die
Energieeffizienz durch eine verbesserte Isolierung der Dampfleitungen in der Produktion
gesteigert werden. Des Weiteren hat die Umrlstung auf LED-Leuchten an mehreren Stand-
orten zu Energieverbrauchsreduzierungen gefihrt, so zum Beispiel bei der HUGO BOSS
Textile Industries Ltd. (Produktionsstandort in Izmir). Auch bei der Erweiterung des Mitar-
beiter-Parkhauses in Metzingen Ende des Jahres 2015 wurden — wie schon beim ersten
Bauabschnitt — LED-Leuchtmittel mit Prasenzmeldern installiert.

03|01 ENERGIEVERBRAUCH INNERHALB DER ORGANISATION NACH TYP' (in MWh)

20152 @ 2015 2014° 2013? 2010
Direkter Energieverbrauch 35.416 36.674 34.726 33.265 34.059
Indirekter Energieverbrauch 39.661 41.210 41.229 36.713 39.041
GESAMT 75.077 77.884 75.955 69.978 73.100

"Die Daten der vergangenen Jahre sind aufgrund veranderter Berichtsgrenzen nicht direkt vergleichbar.
2 Like-for-Like: Werte fur das Berichtsjahr bezogen auf die Berichtseinheiten des Basisjahres 2010.

¢ Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund verénderter Datenerfassung und
-definitionen geringfligig angepasst. Grundsatzliche Verédnderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht.

Im Berichtsjahr lag der Energieverbrauch an den betrachteten Standorten bei 77.885 MWh.
In den Berichtsgrenzen aus dem Vorjahr entspricht das einem Anstieg von circa 3 % (bezie-
hungsweise um 4 % gemafd der urspringlichen Berichtsgrenzen des Basisjahres 2010).
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Alle Retail-Stores der
Region D-A-CH werden
mit Okostrom versorgt.
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Ausweitung des Energie-
managementsystems

DIN EN ISO 50001 auf den
Standort HUGO BOSS
Ticino SA.

Umwelt - Natiirliche Ressourcen bewahren
Energie und Emissionen | Wasser und Abfall

Dieser ist unter anderem auf gestiegene Produktionskapazitdten am Standort in Izmir, den
Umbau und die Aufnahme des Online-Geschafts im Lager in Wendlingen (Onlinehandel) und
den Vollbetrieb des Liegewarenlagers in Filderstadt zurtickzufihren. Weitere Informationen
zum Energieverbrauch finden Sie im Kapitel Daten und Fakten ab S.92.

Konzernweit wurden im Berichtsjahr 563.560 Tonnen CO, (Scope 1+2+3) ausgestofien.
Innerhalb der Berichtsgrenzen aus dem Vorjahr entspricht das einem Anstieg von circa 1 %
bei den Emissionen nach Scope 1+2 (beziehungsweise um 2 % gemafR der urspriinglichen
Berichtsgrenzen des Basisjahres 2010). In Bezug auf das Basisjahr 2010 konnten die Treibhaus-
gasemissionen (Scope 1+2) im Verhaltnis zum Konzernumsatz 2015 bisher allerdings bereits
um knapp 56 % reduziert werden. Weitere Informationen zu den Treibhausgasemissionen
finden Sie im Kapitel Daten und Fakten ab S.94.

03|02 TREIBHAUSGASEMISSIONEN SCOPE 1-3" (intCO,)

20152 @ 2015 2014° 2013°% 2010
Scope 1 10.258 10.785 10.621 10.378 11.300
Scope 2 11.423 12.120 12.079 10.938 19.286
Scope 1+2 21.681 22.905 22.700 21.316 30.586
Scope 3 29.964 30.655 34.164 4.437 4123
Scope 1+2+3 51.645 53.560 56.864 25.753 34.709

"Die Daten der vergangenen Jahre sind aufgrund verédnderter Berichtsgrenzen nicht direkt vergleichbar. Emissionen aus
Logistik und Transport werden seit 2014 erfasst und erstmalig berichtet.

2 Like-for-Like: Werte flr das Berichtsjahr bezogen auf die Berichtseinheiten des Basisjahres 2010.

3Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund veranderter Datenerfassung und
-definitionen geringfligig angepasst. Grundsatzliche Veranderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht.

Im Rahmen des Energiemanagements wird im gesamten Konzern kontinuierlich an
einer Reduktion der Energieverbrauche gearbeitet und somit auch die Emissionen von
Treibhausgasen verringert. In bestehenden Betriebsimmobilien liegt der grofRte Hebel
hierfdr in der technischen und organisatorischen Optimierung. Das im Jahr 2012 fiir den
Standort der HUGO BOSS AG in Metzingen eingefiihrte Energiemanagementsystem
nach DIN EN ISO 50001 wurde im Jahr 2015 auf die Tochtergesellschaft HUGO BOSS
Ticino SA in Coldrerio (Schweiz) ausgeweitet und am Produktionsstandort in Izmir sowie in
der Unternehmenszentrale in Metzingen erfolgreich reauditiert. Zudem wurde ein Umwelt-
managementsystem nach DIN EN ISO 14001 am Produktionsstandort in Morrovalle (Italien)
eingeflihrt und bei der HUGO BOSS Textile Industries Ltd. reauditiert.

In Metzingen bietet HUGO BOSS seinen Mitarbeitern ein unternehmensinternes Mitfahr-
netzwerk fur Dienst- und Pendlerfahrten an. Im Berichtsjahr ist die Zahl der angemeldeten
Nutzer auf 330 Mitarbeiter gewachsen (2014: 176). Die seit Einfihrung des Angebots
eingesparten Emissionen konnten so zum Jahresende auf 3,1 Tonnen CO, gesteigert werden.

WASSER UND ABFALL

Im Berichtszeitraum hat HUGO BOSS verschiedene MaRnahmen zur Reduktion des
Wasserverbrauchs und des Abfallaufkommens umgesetzt — und zwar in erster Linie
dort, wo der Konzern mit seinen eigenen Produktionsstandorten die signifikantesten
Potenziale sieht. So konnte am gréRten eigenen Produktionsstandort in Izmir (Tirkei) im



Umwelt - Natiirliche Ressourcen bewahren
Wasser und Abfall

Nachgang zur DIN EN ISO 14001-Zertifizierung ein Prozess eingefliihrt werden, der ein
Trennen von Textil- und Papierabféllen bei Zuschnittarbeiten ermaoglicht. In Morrovalle
(Italien) hat man die differenzierte Abfallsammlung gemal dem European Waste Catalogue
stark ausgebaut — sie erfolgt nun in 18 verschiedenen Kategorien. Beide Initiativen haben
sich positiv auf die Recyclingguoten vor Ort ausgewirkt. Am Standort in Metzingen konnte
ferner ein effizientes Rotatorensystem fir die Grliinanlagenbewaéasserung erstmals lber alle
Sommermonate im Jahr 2015 betrieben werden. Im Vergleich zu seinem Vorgangersystem
konnten so circa 8 % Wasser eingespart werden. Konzernweit lag der Wasserverbrauch im
Berichtsjahr bei 136.308 m®. GemaR den Berichtsgrenzen aus dem Vorjahr entspricht dies
einem Anstieg von circa 3 % im Vergleich zum Vorjahr beziehungsweise 4 % gemal den
urspriinglichen Berichtsgrenzen aus dem Basisjahr 2010. Der spezifische Wasserverbrauch
(m3/EUR Umsatz) konnte im Vergleich zum Basisjahr 2010 bereits insgesamt um 46 %
reduziert werden. Weitere Informationen zum Wasserverbrauch finden Sie im Kapitel Daten
und Fakten ab S.97.

03|03 WASSERVERBRAUCH ' (inm?)

20152 @ 2015 2014 2013 2010
128.040 136.308 132.648 125.675 146.980

"Die Daten der vergangenen Jahre sind aufgrund verdnderter Berichtsgrenzen nicht direkt vergleichbar.
2Like-for-Like: Werte flr das Berichtsjahr bezogen auf die Berichtseinheiten des Basisjahres 2010.

Waéhrend am Unternehmenssitz in Metzingen bereits heute der Grof3teil der Abfalle
recycelt wird, erfolgt die Entsorgung in der Tirkei nach wie vor zum Teil durch Verbringung
auf Deponien. Bereits 2014 wurden erste Recyclingprojekte mit Erfolg umgesetzt. Im
Berichtsjahr konnte die HUGO BOSS Textile Industries Ltd. daran anknipfen und die
Recyclingrate am Standort weiter steigern — sie betrug zum Jahresende 62 % (2014: 54 %).
In der Like-for-Like-Betrachtung ist das Abfallaufkommmen im Vergleich zum Jahr 2014 um
607 Tonnen gestiegen. Ein signifikanter Grund fir den Anstieg waren UmbaumafRnahmen
und dadurch entstandene Baustellen- und Abbruchabfélle am Produktionsstandort in der
Turkei. Darlber hinaus hat der Vollbetrieb des Liegewarenlagers in Filderstadt zu einem
erhohten Aufkommen von Papier- und Kartonagenabféllen gefihrt.

03|04 ABFALLAUFKOMMEN NACH ART" (int)

20152 @ 2015 2014° 2013
Nicht geféhrlicher Abfall 4.779 4.839 4.233 3.685
Gefahrlicher Abfall 34 35 28 29
GESAMT 4.813 4.874 4.261 3.714

"Die Daten der vergangenen Jahre sind aufgrund veradnderter Berichtsgrenzen nicht direkt vergleichbar.
2 Like-for-Like: Werte fur das Berichtsjahr bezogen auf die Berichtseinheiten des Basisjahres 2010.

3Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 aufgrund veranderter Datenerfassung und -definitionen
geringfligig angepasst. Grundsétzliche Verdnderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht.

Gefahrliche Abfalle oder Abwasser sind bei HUGO BOSS in der Berichtsperiode nicht unsach-
gemal an die Umwelt abgegeben worden. Strafzahlungen durch etwaige Umweltverstéfie sind
im Jahr 2015 keine angefallen. In Italien gibt es nach wie vor ein laufendes Verfahren in Bezug auf
Bodenverunreinigung. Ein Urteil in erster Instanz ist zugunsten des Unternehmens ausgefallen,
ein Urteil in zweiter Instanz war flr das Jahr 2015 angeklndigt, wurde aber nicht vollzogen.
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Fortschreitender Ausbau
des Warentransports tliber

den Schienenverkehr.

Umwelt - Natiirliche Ressourcen bewahren
Logistik

LOGISTIK

HUGO BOSS pruft kontinuierlich Méglichkeiten fiir die Optimierung seiner Logistik- und
Transportprozesse, um dadurch zu einer langfristigen Senkung seiner CO,-Emissionen
beizutragen. Mit der Definition von sozialen und 6kologischen Mindestanforderungen, die in
eine Transport Guideline miinden werden, wurde im Berichtsjahr begonnen. Die Fertigstellung
und Verabschiedung der Guideline wird im Jahr 2016 erfolgen.

Ein Schritt zur Senkung der CO,-Emissionen ist daher die verstéarkte Nutzung umweltscho-
nender Verkehrstrager. 2015 konnte HUGO BOSS die volle Systemanbindung eines neuen
Transportmodus abschlieRen: Textilien aus Asien kdnnen nun von Chongging (China) bis nach
Duisburg per Bahn transportiert werden. Im Vergleich zur kombinierten Luft- und Seefracht
lassen sich so erhebliche Emissionsreduzierungen um bis zu 95 % pro tkm realisieren.

Seit 2013 koordiniert HUGO BOSS, gestltzt durch ein IT-System, circa 80 % des einge-
henden Fertigwarenvolumens und erlangt dadurch die volle Transparenz Uber diesen Teil
der Lieferkette. Durch die optimierte Anliefersteuerung werden unndtige Fahrten zum Lager
vermieden. Die Blindelung von Transporten flhrte zu einer geringeren Larmbeldstigung und
zu Einsparungen von Emissionen.

03|05 UMWELTAUSWIRKUNGEN DURCH EINGEHENDE WARENSTROME

(in Ttkm) (CO,-Emissionen/in t)
2014 2015 2014 2015
171.882 28.693
164.001 25.754
-5% -10%

' Berlicksichtigt sind alle eingehenden Warenstréme zu den HUGO BOSS Logistikzentren in Deutschland, den USA und
Kanada sowie die Rohwarentransporte von HUGO BOSS zu seinen Produzenten.

Des Weiteren prift das Unternehmen regelméaRig Mdglichkeiten zur Optimierung von
Verpackungs- und Transporteinheiten. In diesem Zusammenhang analysiert das Unternehmen
Informationen zu Fillmengen von Verpackungseinheiten verschiedener Produktgruppen
und konnte im Berichtsjahr darauf aufbauend weitere Optimierungen umsetzen. Fir die
Distribution hangender Waren in die Region Asien-Pazifik hat HUGO BOSS einen Prozess
entwickelt, der spezifische Ladungstrager zum Verteilzentrum zurtckfihrt und somit
einen Wiedergebrauch ermaoglicht. Im Berichtsjahr gab es sodann eine Ausweitung des
Retouren-Prozesses von Ladungstragern analog dem Asien-Pazifik-Ablauf auf die Region
Nordamerika (USA).



Umwelt - Natiirliche Ressourcen bewahren

MafRnahmen und Fortschritte

KLIMAWANDEL

Treibhausgasemissionen (Scope 1&2) im Verhaltnis zum Konzernumsatz:
Einsparung von 56 % seit 2010

Zielerreichung > 100%'"

Einsparung von
circa 380.000 kWh Strom durch
eine neue Kalteversorgung im
Rechenzentrum Metzingen

Einsparung von jahrlich circa
300.000 kWh durch Installation
einer Warmeriickgewinnung im

Rohwarenlager Metzingen

0N

faza)

Mitfahrnetzwerk:
2,3Tonnen CO, Reduktion
von 330 Mitarbeitern

WASSER

Wasserverbrauch im Verhaltnis zum Konzernumsatz:
Reduktion von 46 % seit 2010

Zielerreichung > 100 %?

Einsparung von 8% Wasser
im Jahr 2015 durch eine
effizientere Griinanlagen-

bewasserung in Metzingen

&

Installation von wasser-

[ X X 4
[ X & 4

Wassereinsparung durch
Umstellung des Prozesses der
Griinanlagenbewéasserung am

Produktionsstandort Izmir

e : » sparenden Technologien im e : »
‘a0’ Sanitérbereich an mehreren a0’
T Standorten T
MANAGEMENTSYSTEME
Erweiterung des Umweltmanagementsystems
DIN EN ISO 14001
auf zwei von drei eigenen Produktionsstandorten
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Einfiuhrung DIN EN ISO 14001

am Standort Morovalle
(2015)

auf den Standort Coldrerio
(2015)
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Einfilhrung DIN EN 1SO 14001
und DIN EN ISO 50001 am
groRten eigenen Produktions-
standort in Izmir
(2014)

"Progress Status 186 % zum Ziel einer Reduktion von 30 % auf Basis des Jahres 2010 bis 2020
2Progress Status 115 % zum Ziel einer Reduktion von 40 % auf Basis des Jahres 2010 bis 2020
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Dialog intensiviert

Workshops zur Wesentlichkeits-
analyse, zur Fluktuation und zu
den FUhrungsprinzipien

Arbeitssicherheit
erhoht

Neue, weltweit glltige Arbeit-
sicherheits- und Gesundheits-
standards fur den Retail-Bereich

Weiterbildung
gestarkt

Teilnahme an Online-Trainings
um 22 % gestiegen, an Prasenz-
schulungen um 14 %
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Mitarbeiter — Eine faire und verantwortungsbewusste Kultur fordern
Managementansatz

MITARBEITER -
EINE FAIRE UND VERANTWORTUNGS-
BEWUSSTE KULTUR FORDERN

Um fiir seine Mitarbeiter ein attraktives Arbeitsumfeld zu schaffen,
in dem Teamgeist und Leistungsbereitschaft gelebt werden, fordert
HUGO BOSS seine Mitarbeiter individuell. Dies ist die wichtigste Auf-
gabe des Personalmanagements.

MANAGEMENTANSATZ

HUGO BOSS setzt auf qualifizierte und leistungsbereite Mitarbeiter, um seine Position in
einem herausfordernden Marktumfeld weiter auszubauen. Inspirierende und verantwor-
tungsvolle Aufgaben, eine leistungsbezogene Vergltung, optimale Entwicklungswege
sowie Angebote fir eine ausgewogene Work-Life-Balance tragen dazu bei, dass sich jeder
Einzelne bestmaoglich einbringen kann.

Die Grundlage hierflr bildet die offene und werteorientierte Unternehmenskultur. Dazu
gehort die Anerkennung von Vielfalt und Chancengleichheit fir alle Mitarbeiter. Diese und
weitere Voraussetzungen flr die tagliche Zusammenarbeit im Unternehmen sowie im
Umgang mit Kunden und Lieferanten sind im HUGO BOSS Verhaltenskodex néher definiert
(siehe Kapitel We, S.22).

Der Bereich Human Resources strukturiert seine Aktivitdten anhand von fiinf strategischen
Feldern:

Diversity: Die Vielfalt der Mitarbeiter und die damit verbundene Sicherstellung der Chancen-
gleichheit sind bei HUGO BOSS gelebte Wirklichkeit und ein entscheidender Erfolgsfaktor.

Kultur: Durch die Verwirklichung der HUGO BOSS Werte Qualitat, Respekt, Innovation,
Leidenschaft und Kooperation schaffen wir eine Kultur der Offenheit und Kreativitat, die
es jedem ermaglicht, einen Beitrag zum Unternehmenserfolg zu leisten.

Talente: Wir gewinnen die besten Mitarbeiter mit den bendtigten Kompetenzen, wollen
sie langfristig an das Unternehmen binden und sie bei ihrer beruflichen Entwicklung
systematisch unterstitzen.

Gesundheit und Sicherheit: Wir schaffen ein sicheres und gesundes Arbeitsumfeld
mit Sport- und Gesundheitsangeboten sowie Maflinahmen zur Arbeitssicherheit und der
Vereinbarkeit von Familie und Beruf.

Standards: Wir gewéhrleisten fur alle Mitarbeiter weltweit die Einhaltung von Menschen-
rechten und Arbeitsnormen auf der Grundlage international anerkannter Standards der
Vereinten Nationen und der International Labour Organization (ILO).



Mitarbeiter — Eine faire und verantwortungsbewusste Kultur fordern
Managementansatz | Beschéaftigung

HUGO BOSS steht fir eine offene und konstruktive Dialogkultur — insbesondere
mit seinen Mitarbeitern. Bei der Analyse und Diskussion der strategisch wesentlichen
Themen, mit denen sich das Unternehmen in der Zukunft auseinandersetzen wird, wurden
Mitarbeitervertreter involviert. Ferner wurden 2015 Workshops und eine Online-Befragung
durchgefiihrt (siehe Wesentlichkeitsanalyse im Kapitel We, S.17). Zudem wurden im Rahmen
mehrerer regionaler Workshops Wege zur Verringerung der arbeitnehmerbedingten Fluktuation
diskutiert (siehe Abschnitt Eintritte, Austritte und Fluktuation, S.42). Darlber hinaus wurden im
Verlauf des Jahres in enger Zusammenarbeit mit Fihrungskraften aller Managementebenen
die Fuhrungsprinzipien des Unternehmens Uberarbeitet und eingeflihrt (siehe Abschnitt

dialogorientierte Unternehmenskultur, S.43).

BESCHAFTIGUNG

Am Ende des Geschéftsjahres 2015 waren an den betrachteten Standorten 13.529 Mitar-
beiter beschéaftigt. Gegentber dem Vorjahr stieg die Mitarbeiteranzahl bezogen auf den
Berichtsumfang um 3,7 %.

Der Anstieg spiegelt die Geschaftsentwicklung im Berichtsjahr sowie die zunehmende
Ausrichtung auf den konzerneigenen Einzelhandel wider. Auch baute das Unternehmen
weitere Kapazitaten im Rahmen seiner Omnichannel-Aktivitaten auf, vor allem im digitalen
Marketing.

Frauen bilden mit einem Anteil von 59,7 % (2014: 60,3 %) die Mehrheit der Belegschaft
bei HUGO BOSS.

Das Verhaltnis zwischen den im kaufméannischen (62,1 %) und den im gewerblichen Bereich
(37,9 %) beschaftigten Mitarbeitern (ohne Auszubildende und befristet Beschéaftigte) blieb
im Vorjahresvergleich im Wesentlichen unverandert. Der Anteil der Mitarbeiter mit einem
Vollzeitvertrag lag Ende Dezember 2015 bei 83,7 %. Daneben beschaftigte das Unter-
nehmen auch Aushilfskrafte, Werkstudenten, Praktikanten und Diplomanden (siehe weitere
Belegschaftskennzahlen ab S.99).

04|01 MITARBEITER NACH GESCHLECHT UND REGION (Personen, in %)

Europa I 6.072 (60,3)
3.996 (39,7)
Amerika I 801 (44,3)
1.007 (55,7)
Asien/Pazifik I 1.209 (73,1)
444 (26,9)
GESAMT I 8.082 (59,7)
5.447 (40,3)
=== Frauen Ménner

o
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Mitarbeiter — Eine faire und verantwortungsbewusste Kultur fordern
Eintritte, Austritte und Fluktuation

EINTRITTE, AUSTRITTE UND FLUKTUATION '

Im Jahr 2015 wurden an den im Berichtsumfang betrachteten Standorten 3.435 Mitarbeiter
neu eingestellt. Im gleichen Zeitraum schieden insgesamt 2.999 Mitarbeiter aus dem Unter-
nehmen aus (2014: 2.911). Dabei lagen in 2.203 Féllen (2014: 2.050) arbeitnehmerbedingte
Grlnde vor, was einer arbeitnehmerbedingten Fluktuationsrate von 18,1 % entspricht
(2014: 17,5 %). Eine positive Entwicklung der arbeitnehmerbedingten Fluktuation ist im
asiatisch-pazifischen Raum zu verzeichnen.

04|02 AUSTRITTE NACH GRUND UND REGION' (in Personen, in %)

Arbeitneh- Arbeitgeber-

0 2015 merbedingt bedingt Redundanz  Ruhestand Andere? GESAMT
Europa 1.187/13,2 399/4,4 13/0,1 120/1,3 2/0,0  1.721/19.1
Amerika 414/26,9 73/4,7 0/0,0 1/0,1 3/0,2 491/31,9
Asien/Pazifik 602/37,9 159/10,0 25/1,6 1/0,1 0/0,0 787/49,6
GESAMT 2.203/18,1 631/5,2 38/0,3 122/1,0 5/0,0 2.999/24,7
2014

Europa 1.040/12,2 367/4,3 15/0,2 64/0,8 6/01 1.492/17,5
Amerika 3447221 211/13,6 1/01 1/01 3/0,2 560/35,9
Asien/Pazifik 666/41,1 141/8,7 50/3,1 2/01 0/0,0 859/53,1
GESAMT 2.050/17,5 719/61 66/0,6 67/0,6 9/01 2.911/24,9

"Angaben ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden und Aushilfskréfte.
2Andere: Tod, Auswanderung.
2015er Daten ohne Cleveland, USA (WerksschlieRung).

Die gesamte Fluktuationsrate lber die betrachteten Standorte lag bei 24,7 % (2014: 24,9 %),
wobei die arbeitgeberbedingte Fluktuation gesunken ist. 2015 wurde die eigene Produkti-
onsstatte in Cleveland (USA) verkauft. Mit dem neuen Eigentimer wurde die Ubernahme
aller 157 Mitarbeiter vereinbart. Dieser Vorgang ist nicht in der genannten Fluktuationsrate
abgebildet.

Die arbeitnehmerbedingte Fluktuationsrate im Einzelhandel ist in vielen Regionen, in denen
HUGO BOSS tatig ist, branchentypisch oder kulturell bedingt hoch. Auf drei Regional-
konferenzen hat sich das Personalmanagement 2015 mit Mdglichkeiten zur Verringerung
der arbeitnehmerbedingten Fluktuation unter Bericksichtigung der jeweiligen kulturellen
Rahmenbedingungen intensiv auseinandergesetzt. Dabei wurde eine Reihe von kurz- und
mittelfristigen Malinahmen erarbeitet, unter anderem im Bereich der Weiterbildung und
Entwicklungsmafnahmen.

Zahlenangaben in diesem Textabschnitt abweichend ohne Auszubildende und temporér angestellte Mitarbeiter
(Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskrafte).
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Dialogorientierte Unternehmenskultur

DIALOGORIENTIERTE UNTERNEHMENSKULTUR

Grundlagen der Unternehmenskultur bei HUGO BOSS sind das Unternehmensleitbild commit
(siehe Kapitel We, S.22), die Unternehmensvision ,HUGO BOSS inspiriert Menschen zum
Erfolg", die Unternehmensmission (siehe Unternehmensprofil, S.6) sowie die Werte Qualitat,
Leidenschaft, Respekt, Kooperation und Innovation. Sie wurden im intensiven Dialog mit
den Mitarbeitern entwickelt und sind Gegenstand kontinuierlicher SchulungsmafRnahmen.

Zahlreiche Dialogformate dienten 2015 dem Austausch zwischen Management und
Mitarbeitern. Lokale Mitarbeiterzufriedenheitsumfragen fanden an den Standorten Izmir,
Coldrerio sowie in Italien statt. Aus den Ergebnissen der 2014 in der HUGO BOSS AG durch-
geflihrten, anonymen Online-Befragung zur Mitarbeiterzufriedenheit wurden in zahlreichen
Workshops im Berichtsjahr konkrete Verbesserungsmafnahmen abgeleitet und umgesetzt.

Ein Element davon ist die Uberarbeitung der Fithrungsprinzipien bei HUGO BOSS.
Eine reprasentative Gruppe von Fihrungskraften aller Hierarchieebenen Uberarbeitete
in Workshops die bestehenden Flhrungsprinzipien. Sie beruhen auf den flinf definierten
Unternehmenswerten und ermdglichen eine konzernweit einheitliche Fihrungskultur in
Bezug auf Mitarbeiterfihrung und -entwicklung. Von den Flhrungsprinzipien wurden
FUhrungskompetenzen abgeleitet, die klinftig als Basis zur Bewertung der Fihrungskréfte
weltweit herangezogen werden. Die abgestimmten Flhrungsprinzipien sowie deren Entste-
hung und Verankerung in der Unternehmenskultur wurden durch personliche Workshops
oder Telefonkonferenzen zunéchst im Personalmanagement und anschlieRend durch den
Vorstandsvorsitzenden allen Flihrungskraften weltweit kommuniziert.

Der Mitarbeiterdialog stand auch bei den Sustainability Days an den Standorten Metzingen
und Coldrerio im Vordergrund, die im Oktober 2015 erstmals durchgefiihrt wurden. Ziel der
kinftig regelméalRig stattfindenden Informationsveranstaltung ist es, den Mitarbeitern den
Nachhaltigkeitsgedanken naherzubringen und erlebbar zu machen (siehe Kapitel We, S.28-29).

Die prozessuale Ausrichtung und Weiterentwicklung des Unternehmens wird seit 2013
mafgeblich durch die Initiative ,Business Process and Transformation Management —
EVOLUTION" vorangetrieben. HUGO BOSS bildet inzwischen die dritte Generation an
EVOLUTION Managern in einem 20-tdgigen Trainingsprogramm aus. Ihre Aufgabe umfasst
alle relevanten Aspekte des modernen Prozessmanagements von der Prozessoptimierung Gber
Prozesstrainings bis zur Beratung der Fachbereiche. Dartber hinaus erhalten alle Teilnehmer
die Maoglichkeit der Weiterentwicklung in Form eines umfassenden Trainings zur Entwicklung
personlicher Kompetenzen. Dadurch werden Mitarbeiter geschult, eine Vorbildfunktion
hinsichtlich personlicher Verantwortlichkeit und der Umsetzung der HUGO BOSS Werte
einzunehmen sowie noch souveraner und professioneller in ihren Aufgaben zu agieren. Die
Begleitung von Change-Prozessen gehdrt ebenfalls zum Aufgabengebiet eines EVOLUTION
Managers. Ziel ist es, eine Kultur zu schaffen, in der sich Prozesse kontinuierlich verbessern
und ein konsequent kundenorientiertes Geschaftsmodell gelebt wird. Durch die Initiative
ist bis Ende 2015 ein Netzwerk von 19 EVOLUTION Managern und 70 EVOLUTION
Multiplikatoren entstanden, das durch Effizienzsteigerung von Prozessen zu Kosten- und
Zeiteinsparungen und zur Weiterentwicklung des Unternehmens beitragt.
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EVOLUTION Manager und
Multiplikatoren verbessern
das Bewusstsein fiir per-
sonliche Verantwortlichkeit

und Kundenorientierung.
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HUGO BOSS garantiert
die Vereinigungsfreiheit

aller Mitarbeiter.

Mitarbeiter — Eine faire und verantwortungsbewusste Kultur fordern
Dialogorientierte Unternehmenskultur

Im Einklang mit den Konventionen der International Labour Organization (ILO) respektiert
HUGO BOSS das Recht der Beschaftigten auf den Beitritt zu Mitarbeitervertretungen.
Dazu gehéren auch Tarifverhandlungen im Rahmen des jeweiligen nationalen Rechts. Uber
grundlegende Veranderungen werden Mitarbeiter unter Einhaltung der regionalen gesetzlichen
Vorgaben fristgerecht informiert. Bestandteil des regelméafigen Dialogs im Unternehmen ist
die jahrliche Betriebsversammlung fir die Belegschaft der Hauptverwaltung in Metzingen,
in deren Rahmen der Betriebsrat mit dem Vorstand und dem Personalverantwortlichen
diskutiert. Mitarbeiter kénnen im Vorfeld schriftlich oder wéhrend der Veranstaltung Fragen
und Anregungen einbringen. Im vierteljahrlichen Abstand informiert der Vorstand auRerdem
die Flhrungskrafte lber die finanzielle und strategische Entwicklung des Unternehmens.
Die Fuhrungskrafte sind dazu angehalten, ihre Mitarbeiter im Anschluss zu informieren.
Des Weiteren konnen sich alle Mitarbeiter in einem Diskussionsforum im konzerneigenen
Intranet zu aktuellen Themen mit dem Vorstand austauschen. Ebenso wird in regelmafigen
Abstanden ein Mitarbeiterfrihstick mit den einzelnen Vorstandsmitgliedern im kleineren,
ungezwungenen Rahmen organisiert.

Im Berichtsjahr waren die Arbeitsbedingungen von @ 42,6 % (2014: 41,4 %) der Mitarbeiter
an den betrachteten Standorten durch kollektivarbeitsrechtliche Vereinbarungen (Tarifvertrage
und Betriebsvereinbarungen) mit Gewerkschaften oder betrieblichen Arbeitnehmerver-
tretungen geregelt. Entsprechende Regelungen bestanden insbesondere zu Arbeitszeit,
Vergltung sowie Arbeitssicherheit und Gesundheit bei HUGO BOSS Gesellschaften und
Niederlassungen in Deutschland, Osterreich, der Schweiz, Frankreich, Italien, Australien, den
USA und China (Retail). Am Standort Izmir vermittelt eine von den Mitarbeitern gewahlte
Communication Group zwischen den Interessen der Arbeitnehmer und dem Management.
In Cleveland stellte HUGO BOSS sicher, dass die Mitarbeiter des verkauften Werkes mit
Gewerkschaftsvertretern gleichwertige oder bessere Bedingungen beim neuen Arbeitgeber
verhandeln konnten.

Im vergangenen Jahr wurden gegenlber dem Unternehmen seitens einer der an dem
Produktionsstandort Izmir vertretenen Gewerkschaften sowie des globalen Gewerkschafts-
verbandes IndustriAll Vorwdiirfe erhoben, dass Kiindigungen einzelner Mitarbeiter aufgrund
ihrer Zugehdrigkeit zu dieser Gewerkschaft erfolgt seien. Das Unternehmen nimmt diese
Vorwdirfe sehr ernst, da der Grundsatz der Versammlungsfreiheit zentraler Bestandteil des
Verhaltenskodex von HUGO BOSS ist. Entsprechende Untersuchungen wurden sofort
eingeleitet. Auch die Fair Labor Association (FLA), deren Mitglied HUGO BOSS ist, flihrte
im Berichtsjahr ein Audit in Izmir durch, dem sich das Unternehmen freiwillig unterzog.
HUGO BOSS hat die Feststellungen und Empfehlungen des FLA-Audits sehr ernst
genommen, entsprechend adressiert und arbeitet diese derzeit auf. Der Bericht der FLA
sowie die Stellungnahme von HUGO BOSS sind unter group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/
aktuelle-themen/ abrufbar. Um weitere Gesprache mit den Vertretern der FLA und der
entsprechenden Gewerkschaft effektiv zu gestalten und zu flhren, hat das Unternehmen
darlber hinaus einen Schlichter eingeschaltet.


http://group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/aktuelle-themen/
http://group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/aktuelle-themen/
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AUS- UND WEITERBILDUNG

HUGO BOSS ist bestrebt, die besten Mitarbeiter zu gewinnen, sie langfristig ans Unter-
nehmen zu binden und kontinuierlich weiterzuentwickeln. Bei der Auswahl der Bewerber
gelten vielfaltige Kriterien, wie beispielsweise die fachliche Qualifikation sowie personliche
und soziale Kompetenzen.

Zur langfristigen Sicherung des Fachkraftebedarfs investiert HUGO BOSS in die unter-
nehmensinterne Berufsausbildung und bietet ein breit gefachertes Angebot an gewerb-
lich-technischen und kaufmannischen Berufsausbildungen sowie Studiengangen an der Dualen
Hochschule Baden-Wiirttemberg (DHBW) an. Erste internationale Erfahrungen sammeln
die dualen Studenten auch bei Auslandseinsatzen in internationalen Konzerngesellschaften
und/oder an Partneruniversitaten der DHBW. Zum 31. Dezember 2015 befanden sich
121 Auszubildende und duale Studenten im Unternehmen (2014: 108).

Um Talente auRerhalb des Unternehmens frihzeitig zu identifizieren und zu gewinnen, Duale Studenten sammeln

arbeitet HUGO BOSS eng mit nationalen und internationalen Hochschulen zusammen. Im bei HUGO BOSS schon friih
Berichtsjahr wurde die Kooperation mit der Parsons School of Design in New York weiter  internationale Erfahrungen.
vertieft. Enge Kontakte bestehen auRerdem zum Studiengang Fashion Design der Hoch-

schule Pforzheim, zur ESB Business School Reutlingen, dem Central Saint Martins College

of Art and Design in London sowie der Universita Commerciale Luigi Bocconi in Mailand.

2015 war das Unternehmen zudem auf 15 Karrieremessen prasent. Eine weitere Form

der Mitarbeitergewinnung sind Praktika in verschiedenen Abteilungen des Unternehmens.

Knapp 400 junge Menschen konnten 2015 auf diese Weise erste Berufserfahrungen bei

HUGO BOSS sammeln.

Der Erfolg der Personalmarketing-Aktivitaten und der Praktikantenbetreuung spiegelt sich
in der Platzierung des Unternehmens in verschiedenen Arbeitgeber-Rankings wider. So
konnte das Unternehmen bei der jahrlichen Studentenbefragung Universum Top 100 seine
Position in den Kategorien Wirtschaftswissenschaften und IT unter den 100 attraktivsten
Arbeitgebern Deutschlands weiter verbessern. Im Branchenranking des Fachmagazins
TextilWirtschaft” lag HUGO BOSS 2015 nach einer Befragung von 1.700 Nachwuchskraften
auf einem der fihrenden Platze.

Mit einer systematischen Personalweiterbildung und -entwicklung unterstiitzt HUGO BOSS
seine Mitarbeiter dabei, ihr Wissen kontinuierlich zu erweitern und ihre Fahigkeiten auszubauen.
Motivierte und zielstrebige Mitarbeiter erhdhen nicht nur ihre eigene Leistungsfahigkeit,
sondern machen auch das Unternehmen erfolgreicher. Mindestens einmal jahrlich stattfindende
Mitarbeitergesprache liefern die Grundlage fir den individuellen Entwicklungsbedarf. In
den Gesprachen findet eine Leistungsbeurteilung statt. Zudem werden die individuellen Ziele
und Entwicklungspotenziale festgehalten und der daraus abgeleitete Weiterbildungsbedarf
gemeinsam definiert. 2015 erhielten an den betrachteten Standorten @ 9.742 Mitarbeiter
und somit @ 79,4 % der Mitarbeiter' ein Mitarbeitergespréach (2014: 54,9 %).

Das vielseitige Portfolio an malRgeschneiderten Trainings- und Weiterbildungsmafinahmen der Die HUGO BOSS

HUGO BOSS University ist global in mehreren Sprachen zuganglich und dient dem Aufbau,  University ist das zentrale
der Sicherstellung und Verbesserung der personlichen, fachlichen und fiihrungsbezogenen Weiterbildungsprogramm
Kompetenzen. HUGO BOSS fordert das lebenslange Lernen und bietet neben einer Vielzahl des Konzerns.

'Zahl enthalt fur 2015 erstmals die gewerblichen Mitarbeiter in Izmir.
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von Prasenztrainings zunehmend E-Learning an, um formelles Lernen zu unterstitzen. Fur
das informelle Lernen fordert HUGO BOSS ein netzwerkorientiertes Arbeitsumfeld. Fir die
Sicherstellung des Lerntransfers werden personliche Ziele und Erwartungen des Trainingsteil-
nehmers festgehalten sowie die sich daraus ergebenden MaRnahmen in Zusammenarbeit
mit der direkten Fihrungskraft zusatzlich begleitet. Im vergangenen Geschéftsjahr wurden an
den betrachteten Standorten @ 2.563 und damit 14 % mehr Prasenztrainings durchgefiihrt.
Zusatzlich ist die erfolgreiche Teilnahme am Online-Trainingsangebot um 22 % auf rund
@ 39.500 gestiegen. HUGO BOSS plant die Einflihrung eines neuen integrierten Learning
Management-Systems, mit dem kiinftig weitere Kennzahlen ausgewiesen werden kénnen.

Fur das flexible und individuelle Lernen haben die Mitarbeiter im eigenen Einzelhandel die
Maéglichkeit, sich unter anderem mit Tablet-PCs und einer Mobile Learning-App flexibel
Uber verschiedene Themengebiete zu informieren sowie Online-Trainings zu absolvieren.
Im Jahr 2015 wurde ein konzerneigenes digitales Nachschlagewerk fir Markenbotschaft,
Produkt- und Verkaufswissen weltweit erfolgreich eingefihrt.

Zusatzlich zu den Fachtrainings erhalten alle Mitarbeiter regelmafdig Schulungen zu den
Themengebieten Arbeitsschutz und Arbeitssicherheit sowie Compliance.

Generell spielt die Qualitat der Fihrungsarbeit eine besondere Rolle. Fliihrungskrafte
werden daher durch eine individuelle Beratung und ein breit gefachertes Trainingsangebot
bei ihrer Weiterentwicklung begleitet. Ein Senior Specialist Excellence Program wurde
fur die Entwicklungsbedarfe innerhalb der Spezialistenlaufbahnen entwickelt und 2015
erstmals auch in auslédndischen Tochtergesellschaften ausgerollt.

Als internationales Unternehmen bietet HUGO BOSS seinen Mitarbeitern ein breites Spektrum
an Aufgabengebieten und Einsatzmaglichkeiten in unterschiedlichen Regionen. Die
Karriere- und Entwicklungschancen werden durch den Wechsel in andere Abteilungen oder
Funktionen, die Ausweitung des Aufgabengebiets oder den Aufstieg in eine Flhrungs- oder
Spezialistenposition systematisch unterstltzt. Mitarbeiter, die sich fir einen internationalen
Einsatz interessieren, kdnnen auf interne globale Stellenausschreibungen zugreifen und
werden auf ihrem Weg aktiv unterstttzt.

Mitarbeitern, die planen, in den Ruhestand zu gehen, bietet HUGO BOSS in Deutschland
Unterstltzungsprogramme an.
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VERGUTUNG UND ZUSATZLEISTUNGEN

Das Vergutungssystem im HUGO BOSS Konzern zielt auf die faire und transparente
Entlohnung der Mitarbeiter ab und fordert — bei konsequenter Chancengleichheit — eine
Kultur von Leistungsbereitschaft und Engagement. Grundlage fir die Vergltung bilden klar
dokumentierte Stellenprofile sowie nationale und regionale Vergleichsmal3stabe.

In Deutschland richtet sich die Vergltung der tariflich angestellten Mitarbeiter in Produktion
und Verwaltung nach den Tarifvertragen der Stidwestdeutschen Bekleidungsindustrie. Zudem
erhalten Mitarbeiter eine Ubertarifliche Zulage, deren Héhe nach der jeweiligen Erfahrung
und Kompetenz definiert wird. Im Einzelhandel orientiert sich die Vergltung des Personals
am Einzelhandelstarifvertrag von Baden-Wirttemberg. Den Mitarbeitern im Einzelhandel
und im Vertrieb steht neben dem fixen Gehalt eine variable, an die Erreichung bestimmter
Einzelhandelskennzahlen gekntpfte Vergltung zu.

AuRertariflich angestellte Mitarbeiter erhalten neben ihrem Grundgehalt eine Tantieme,
die jeweils zur Halfte an Unternehmensziele und die Erreichung qualitativer und quanti-
tativer personlicher Ziele geknlpft ist. Die Unternehmensziele beinhalten dabei neben
finanzwirtschaftlichen auch nachhaltigkeitsbezogene Komponenten, fir deren Bemessung
Nachhaltigkeitsratings herangezogen werden. Das Vergltungssystem der Flhrungskréfte in
den ersten beiden Management-Ebenen unterhalb des Vorstands enthalt zudem lédngerfristig
ausgerichtete Unternehmensziele wie die Entwicklung des Umsatzes und des operativen
Ergebnisses Uber einen Zeitraum von drei Jahren und bietet damit eine ldngerfristig
ausgerichtete Incentivierung.

Alle anderen Mitarbeiter werden in Form eines jahrlichen Erfolgsbonus, der an die Erreichung
intern festgesetzter Unternehmensziele gekoppelt ist, am Unternehmenserfolg beteiligt.

An internationalen Standorten richten sich die Gesellschaften hinsichtlich der Lohn-
gestaltung mindestens nach den nationalen gesetzlichen Rahmenbedingungen und dem
Wettbewerbsumfeld. Im Prozess zur Vergltungsfestlegung werden in Deutschland, der
Schweiz, in Frankreich und Italien und der TUrkei unter anderem die Ausbildung, Erfahrung
und der Verantwortungsbereich des Mitarbeiters berUcksichtigt. In UK/Irland, Australien
und China ist der Vergleich mit Wettbewerbern, im Einzelhandel der USA und Kanadas der
ortliche Umsatz ein mafdgebliches Gehaltskriterium.

HUGO BOSS leistet einen wichtigen Beitrag zur betrieblichen Altersvorsorge seiner
Mitarbeiter, deren Umfang und Konditionen von Land zu Land unterschiedlich sind. Unter-
schiedliche Lebensversicherungen gelten beispielsweise in Deutschland, Polen, UK/Irland,
den USA, Kanada und China. Weitere Zusatzleistungen umfassen Gesundheitsschutz,
Unfall- und Arbeitsunfahigkeitsabsicherungen, Mutterschutz- und ahnliche Elternangebote.
In Deutschland steht den Mitarbeitern zudem unter anderem ein Fahrtkostenzuschuss zu.
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Erfolgreiche Mitarbeiter
profitieren von jahrlichen
Boni.
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Diversity

DIVERSITY

Diversity — die Vielfalt hinsichtlich Nationalitat, Geschlecht, religioser und politischer
Gesinnung, sexueller Orientierung, Alter oder moglicher Behinderung — hat bei HUGO BOSS
als international tatigem und gepragtem Unternehmen einen hohen Wert. Sie bedeutet fir den
Konzern ein diskriminierungsfreies Arbeitsumfeld und Chancengleichheit fir alle Mitarbeiter.
Die Vielfalt personlicher Einstellungen und der damit verbundenen Herangehensweisen an
Aufgabenstellungen ist nicht nur eine Bereicherung der Unternehmenskultur, sondern auch
ein Erfolgsfaktor im internationalen Wettbewerb. Den hohen Stellenwert, den Diversity im
Unternehmen einnimmt, hat der Konzern mit dem Beitritt zur ,,Charta der Vielfalt” im Jahr
2008 unterstrichen.

Frauen bilden mit einem Anteil von @ 59,7 % die Mehrheit der Belegschaft unter den
in diesem Bericht vertretenen HUGO BOSS Gesellschaften (2014: 60,3 %). Auf den vier
Flhrungsebenen waren 2015 @ 46,4 % der Stellen durch Frauen besetzt (2014: 45,8 %).
Im Aufsichtsrat waren 2015 vier von zwolf Mitgliedern Frauen (2014: eine).

Vielfach ist die Vereinbarkeit von Familie und Beruf eine VVoraussetzung flr den beruflichen
Erfolg von Mitarbeitern mit Kindern oder pflegebedirftigen Angehorigen. In Deutschland
und Osterreich unterstiitzt HUGO BOSS dabei ein flexibles Modell der Familienférderung.
Mitarbeitern der Konzernzentrale in Metzingen stehen reservierte Platze in zwei Kinderta-
gesstatten ebenso zur Verfigung wie die Moglichkeit, finanzielle Unterstltzung flr eine
anderweitige Betreuung zu erhalten oder die Kinder in einem Ferienprogramm betreuen zu
lassen. HUGO BOSS kooperiert zudem in Deutschland mit einem externen Servicepartner,
der den Mitarbeitern bei der Vermittlung von Betreuungsplatzen fir Kinder, pflegebeddrftige
Angehdorige oder Coaching flr schwierige Lebenslagen kostenlos behilflich ist. Bereits im
achten Jahr ist HUGO BOSS Mitglied des bundesweiten Netzwerks , Erfolgsfaktor Familie”.
Kindergartenplatze oder eine finanzielle Unterstltzung bei der Kinderbetreuung existieren
an vielen weiteren Standorten des Unternehmens.

Ein weiterer Baustein zur Vereinbarkeit von Familie und Beruf ist die Férderung von flexiblen
Arbeitszeitmodellen. So wurden im Berichtsjahr die Rahmenbedingungen flr ein Home-
office-Programm geschaffen, das im Laufe des Jahres 2016 sukzessive flr den Standort
Metzingen ausgerollt wird.

2015 nahmen in der HUGO BOSS AG (Deutschland) 325 (2014: 311) Mitarbeiter die Elternzeit
in Anspruch, darunter 292 Frauen (2014: 279) und 33 Manner (2014: 32). 88 Frauen (2014: 71)
und 25 (2014: 31) Manner nahmen im Berichtsjahr nach Beendigung ihrer Elternzeit die
Arbeit wieder auf.
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ARBEITSSICHERHEIT UND GESUNDHEIT

Als verantwortungsvoller Arbeitgeber misst HUGO BOSS der betrieblichen Gesundheit und
Sicherheit seiner Mitarbeiter eine groRe Bedeutung bei. Das hat der Vorstand im Januar
2015 durch die Verabschiedung eines weltweit glltigen , Health & Safety Management
Commitment” unterstrichen. Auf Ebene der Geschaftsleitung und auf operativer Ebene
existieren am Hauptsitz mehrere Komitees, um strategische und operative Themen
voranzutreiben. Ahnliche Komitees wurden in Frankreich, der Schweiz, UK/Irland, Kanada
und Australien eingerichtet. Um eine hohe Arbeitssicherheit zu gewahrleisten, werden
die Arbeitspldtze und neue oder verdanderte Prozesse regelmaRig auf Risiken untersucht.
Mitarbeiter in Deutschland und Osterreich erhalten Informationen und Schulungen, an den
internationalen Standorten bestehen landerspezifische Aktivitdten. So werden die Mitarbeiter
in Izmir durch verschiedene Kommunikationskanale Uber Risiken am Arbeitsplatz informiert.
Des Weiteren haben die Gesellschaften in der Turkei, Italien, UK/Irland sowie in Coldrerio
Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz in die Jahresziele ihrer Fliihrungskrafte Gbernommen.

Fir den Bereich Retail wurden 2015 weltweit gliltige Arbeitssicherheits- und Gesundheits-
standards verabschiedet, die in jede Landesgesellschaft tiberfihrt werden sollen. 2015 wurde
in UK/Irland bereits ein erstes Online-Training durchgefiihrt. Die weltweite Implementierung
ist bis Ende 2016 geplant, um die jahrliche Schulung aller Retail-Mitarbeiter sicherzustellen.

2015 kam es zu @ 168 (2014: 162) Unfallen, die jeweils zu einer Ausfallzeit von mehr als einem
Arbeitstag fiihrten. Insgesamt kam es zu @ 2.638 (2014: 1.786) Ausfalltagen. Die Unfall- und
Ausfalltagerate ist in einzelnen Landern gestiegen. Hierflr wurden entsprechende Ursachen
analysiert und MaRBnahmen eingeleitet. Dazu gehoren verstarkte Kommunikations- und
Trainingsmalinahmen sowie ein verbesserter Prozess zur Risiko- und Unfallanalyse. Ab 2017
sollen auch Arbeitssicherheitsdaten ausgewahlter externer Vertragspartner berichtet werden.

Die Zahl der ermittelten Berufskrankheiten lag 2015 weltweit bei null. Als Bestandteil
des betrieblichen Gesundheitsmanagements unterstitzt die HUGO BOSS AG das
personliche Wohlbefinden durch das Angebot einer betriebsarztlichen Praxis, einer Erndh-
rungsberatung sowie eines betrieblichen Wiedereingliederungsmanagements. Zusatzlich
bietet ein Servicepartner eine Beratungs-Hotline, die von den HUGO BOSS Mitarbeitern
in Deutschland rund um die Uhr und an sieben Tagen in der Woche gebihrenfrei genutzt
werden kann. Auf anonymer und vertraulicher Basis unterstitzt ein Team aus Fachberatern
mit psychologischer sowie sozialpddagogischer Ausbildung bei unterschiedlichen Anliegen
in herausfordernden Lebenslagen. Ein Mental Health Program zur praventiven Starkung bei
Stress und Belastung steht allen Mitarbeitern zur Verfligung. Fir Mitarbeiter an kérperlich
belastenden Arbeitsplatzen wurden maRRgeschneiderte Gesundheitskonzepte umgesetzt.

Jahrliche Gesundheitstage, 2015 erstmals an drei Tagen, mit Vortragen, Workshops und
Infostédnden sensibilisieren die Mitarbeiter in der Hauptverwaltung in Metzingen weiterhin
flr gesunde Ernahrung, Bewegung oder Stressabbau.

Des Weiteren konnen Mitarbeiter hier an einer Vielzahl sportlicher Aktivitdten und an
Sportturnieren teilnehmen und das eigene Fitnessstudio mit Uber 20 verschiedenen
Kursangeboten und Sportgruppen nutzen.
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Gemeinsam fir Qualitat

GEMEINSAM FUR QUALITAT

AM STANDORT IZMIR
WIRD QUALITAT ALS TEAM-
VERANTWORTUNG GELEBT

Am grofdten eigenen Produktionsstandort
von HUGO BOSS im tlurkischen Izmir ist
Verantwortung eine Gemeinschaftsaufgabe.
Hier ist jeder Mitarbeiter in kontinuierliche
Verbesserungsprozesse — mit beeindrucken-
den Beteiligungsquoten — involviert. Durch
gemeinsames Lernen und Arbeiten entsteht
ein einmaliger Teamgeist, der sich bis in die
Freizeitgestaltung zieht.

8:00 UHR

START IN DEN TAG

Fir Korhan Yildirim ist dieser Tag wie jeder
andere: anders als gestern. Der Produkti-
onsmanager im HUGO BOSS Werk Izmir
leitet die Produktgruppe Anzlige. Wenn er
morgens in die Produktionshalle kommt,
arbeitet die Frihschicht bereits seit zwei
Stunden. Trotz der Routine, die er mitbringt,
birgt jeder Tag Uberraschungen. Mal mis-
sen Prozessschritte korrigiert werden, weil
die Anproben noch nicht perfekt liefen, mal
Uberrascht ihn einer seiner Line Manager
mit einer genialen Verbesserungsidee.

Heute beginnt Yildirim seinen Tag an der
Andon-Tafel einer der Anzug-Produktionsli-
nien. Die Tafeln hédngen direkt im Produkti-
onsbereich und veranschaulichen den Pro-
duktionsfluss. ,Andon” ist nicht tirkisch,
sondern japanisch und kommt aus dem
Umfeld der Kaizen-Methode des kontinuier-
lichen Verbesserungsprozesses, den japani-
sche Unternehmen wie Toyota perfektioniert

haben. Eine Andon-Tafel visualisiert den Pro-
duktionsstatus einer Maschine oder Anlage.
In einer Reihe von Gesprachen mit den Grup-
penleitern und Line Managern geht Yildirim
die wochentlichen und monatlichen Men-
genziele durch und bespricht dabei auch
mogliche Entwicklungsprogramme innerhalb
der Teams, darunter auch Kaizen-Trainings,
damit diese Ziele langfristig aufrechterhal-
ten werden konnen.
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9:00 UHR

ANPROBE

Jeden Tag um 9:00 Uhr ist Anprobe — nicht
fir Yildirim (der kritisch zuschaut), son-
dern mit einem Mannequin. Zusammen
mit Kollegen untersucht er Aussehen, Pass-
formen, Verarbeitungsdetails eines neuen
Sakkomodells. Mit dabei sind die Line
Manager, Gruppen- und Teamleiter, die das
gute Stlick spater in der Produktion beglei-
ten sollen — aullerdem Methodentrainer und
ausgewahlte Mitarbeiter, die ihre Kollegin-
nen und Kollegen anlernen werden.

11:00 UHR

DANKSAGUNGSKARTEN

Das System an Anerkennungen und Anreizen
ist sehr ausgefeilt in Izmir. Engagement und
Kreativitat zahlen sich aus bei HUGO BOSS,
und werden honoriert — manchmal mit einer
Dankeskarte an einzelne Mitarbeiter, manch-
mal mit der Wahl zum Team des Monats,
mal mit anderen Anerkennungen wie den

Gemeinsam fir Qualitat

,BOSS Points”, mit denen man sich manchen
Wounsch erfillen kann. Das motiviert. Die
Dankeskarte vergibt Yildirim vor der versam-
melten Mannschaft der Produktionslinie an
Mitarbeiter, deren Verbesserungsvorschlage
klrzlich umgesetzt wurden. Yildirim erklart
allen, worin die Verbesserung bestand, und
bedankt sich im Namen des Unternehmens.

12:00 UHR

VERBESSERUNGSVORSCHLAGE

Seit 2001 hat sich HUGO BOSS Izmir dem
Total Quality Management (TQM) verschrie-
ben. Und zum Qualitatsgedanken gehort
hier alles — vom vermeintlich noch so unbe-
deutenden Verbesserungsvorschlag Uber
monatliche Team-Auszeichnungen bis zu zer-
tifizierten Umwelt- und Energiemanagement-
systemen. Der Standort sucht in Sachen
Effizienz, Qualitat und Umweltschutz in
der Tlrkei seinesgleichen — und kann es
mit jedem westeuropaischen Produktions-
standort aufnehmen. Um 12:00 Uhr zeichnet
Yildirim wieder einen Verbesserungsvorschlag
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aus — einen von 9.139 eingereichten Vor-
schlagen des Jahres 2015, von denen rund
7.800 auch umgesetzt wurden. Das Beson-
dere: Jedel(r) fuhlt sich hier fir Qualitat ver-
antwortlich. Und am jahrlichen ,TQM-Day"
wird der gemeinsame Erfolg gefeiert.

13:00 UHR

MITTAGESSEN

Jetzt geht es in die Kantine. Yildirim und
seine Kollegen starken sich beim kostenlo-
sen Mittagessen flr die zweite Tageshalfte.

14:00 UHR

WARENEINGANGSBERICHT

Nach der Mittagspause arbeitet sich Korhan
Yildirim durch die Feedbacks, die er in Form
von Wareneingangs- und Anprobeberichten
bekommen hat. Was verbessert werden
muss, gibt er direkt zur Unternehmenszen-
trale nach Metzingen durch, damit die Kor-
rektur weltweit umgesetzt werden kann.

15:00 UHR

BEST PRACTICE TIME SLOT

Jeden Donnerstag um 15:00 Uhr ist der
.Best Practice Time Slot"”. Projektteams,
Improvement Teams (,,I-Teams”) und aufer-
gewohnliche Kaizens treffen sich unter
Yildirims Moderation, um die besten Ideen
der vergangenen Woche unternehmensweit
bekannt zu machen. 349 |-Teams haben
2015 zusammengearbeitet.

16:00 UHR

ERGONOMIE-PROJEKT

Wer taglich konzentriert arbeitet, muss auf
seine Gesundheit achtgeben. Zu Yildirims
Arbeit gehort auch das ERGORISK-Projekt.
Ziel ist es, die Arbeitsbedingungen auf

Gesundheitsrisiken zu untersuchen, die auf
die Korperhaltung beim Arbeiten zurlickzu-
flhren sind. Die Ergonomie am Arbeitsplatz
lasst sich mit technischen Mitteln verbes-
sern, aber die Mitarbeiter missen entspre-
chend informiert werden. Mitarbeiter im
Projektteam sind unter anderem Betriebs-
arzte, der Physiotherapeut, ein Arbeitssi-
cherheits- und ein Produktionsingenieur
sowie ein Methodentrainer. Und wer doch
einmal einen Arzt braucht, geht in die
hochmoderne Betriebsarztpraxis — alles in
FuRentfernung auf dem Betriebsgelande.

17:00 UHR

TRAINING-SESSION

Jetzt steht Yildirim vor seinen Management
Trainees und bringt seine Kollegen auf den
neusten Stand in puncto Problemldsungs-
und Projektmanagementtechniken, TQM
und anderen Soft Skills. Flr ihn neigt sich
der Tag dem Ende zu, die Spétschicht hat
um 14:15 Uhr zu arbeiten begonnen.

18:00 UHR

FEIERABEND MIT FUSSBALL

Fir viele von Yildirims Kollegen gibt es nichts
Schoneres als den gemeinsamen Feier-
abendkick. 20 Teams aus den verschiede-
nen Produktionslinien mit Gber 300 Spielern
gab es 2015, die um den HBTR Cup spielten
(HBTR = HUGO BOSS Turkey) — daneben
Ubrigens auch elf Volleyball- und fiinf Basket-
ballteams. So bietet auch die Freizeit Raum
flr Engagement und Teamgeist.
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HUGO BOSS IZMIR IN FAKTEN

Gegrindet:

1999

Maschinen (Anzahl):

3.938

Total Quality Management seit:

2001

Mitarbeiter 2015:

4.027

1.594 mannlich
2.433 weiblich

Produktionsflache:

65.000 m?

Produktionszahlen 2015:

1.765.478

Herrenbekleidung (Sakkos/Hosen)

2.120.319

Herrenbekleidung (Oberhemden)

541.826

Damenbekleidung
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Sozialaudits

271 durchgefiihrte Sozialaudits
im Jahr 2015

Umweltaudits

Umweltaudits nach dem neuen
HUGO BOSS GSCP-Standard
erstmalig durchgefihrt

Beitritt zum
Textilbiindnis

Dialog und Kooperationen weiter
ausgebaut: Beitritt zum Textil-
bUndnis im Jahr 2015
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Partner - Verantwortung gemeinsam realisieren
Managementansatz

PARTNER -
VERANTWORTUNG GEMEINSAM
REALISIEREN

In der globalen Lieferkette von HUGO BOSS ist die Einhaltung von
Umwelt- und Sozialstandards eine zentrale Anforderung. Dabei ste-
hen insbesondere das Bekenntnis zu und die Weiterentwicklung von
internationalen Standards im Fokus. In diesem Zusammenhang setzt
HUGO BOSS auf einen offenen Dialog sowie Kooperationen mit seinen
Partnern und nimmt hierbei eine steuernde Rolle bei der nachhaltigen
Gestaltung seiner textilen Lieferkette ein.

MANAGEMENTANSATZ

Als international produzierendes und wirtschaftendes Unternehmen ist die nachhaltige
Gestaltung von Beschaffungs- und Produktionsprozessen von zentraler Bedeutung — sowohl
aus Sicht von HUGO BOSS als auch aus der seiner Stakeholder. Circa 20 % seiner Produkte,
gemessen am gesamten Beschaffungsvolumen, stellt das Unternehmen an eigenen Produk-
tionsstandorten her. Hier deckt der Konzern einen groRen Teil seines Produktangebots in der
klassischen Konfektion im Herren- und Damensegment ab. Dadurch erlangt das Unternehmen
Know-how zur Weiterentwicklung von Produktionstechnologien und Qualitdtsstandards, die
auch auf die in der Produktion fir HUGO BOSS tatigen Partner Gbertragen werden kénnen.

Uber die Eigenfertigung hinaus entfallt mit 80 % ein GroRteil des Beschaffungsvolumens auf
Produkte, die von unabhangigen Lieferanten in Lohnfertigung hergestellt oder als Handelsware
bezogen werden. Eine sorgfaltige Auswahl der Partner, eine vertrauensvolle Zusammenarbeit
und der Aufbau sowie Erhalt von langfristigen strategischen Lieferantenbeziehungen sind in
diesem Kontext von groRRer Bedeutung. Die Entwicklung von Kompetenzen bei seinen Partnern
und die Schaffung eines gemeinsamen Verstandnisses in Bezug auf soziale und 6kologische
Anforderungen im Nachhaltigkeitsmanagement von HUGO BOSS nehmen eine wichtige Rolle ein.

HUGO BOSS verpflichtet sich und seine Lieferanten zur Einhaltung der HUGO BOSS
Sozialstandards, die ein fester Bestandteil der vertraglichen Vereinbarungen sind. Sie
basieren unter anderem auf den international anerkannten Kernarbeitsnormen der ILO und
der Allgemeinen Erklarung der Menschenrechte der Vereinten Nationen. Die Einhaltung
von lokalen und nationalen Umweltgesetzen erwartet HUGO BOSS von seinen Lieferanten
ebenso wie die Schaffung von Voraussetzungen fir Umweltschutzmafnahmen an ihren
Standorten. Durch den Vorrang des lokalen Sourcings bei gleichwertigen Angeboten versucht
HUGO BOSS zudem, Uber die Lieferantenauswahl eine Verringerung von Umweltauswir-
kungen herbeizuflhren.

HUGO BOSS beréat bei Bedarf seine Partner und stellt einen kontinuierlichen Wissenstransfer
sicher. Dies gilt auch im Zusammenhang mit den regelméaRig durchgeflihrten Sozialaudits
und den neu eingeflhrten Umweltaudits auf Basis des Global Social Compliance Programmes
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(GSCP). Hierbei stehen den Lieferanten erfahrene Mitarbeiter von HUGO BOSS und externe
Experten im Vor- und Nachgang als Ansprechpartner zur Seite. Darlber hinaus werden
gemeinsam mit den Zulieferern gezielte MaflRnahmen fir einen Verbesserungsprozess in den
Produktionsstatten erarbeitet. Somit leistet das Unternehmen einen Beitrag zur kontinuierlichen
Weiterentwicklung seiner Lieferanten in den Bereichen Wirtschaft, Umwelt und Soziales.

HUGO BOSS legt Wert auf Kooperationen mit anderen Unternehmen und Organisationen.
Beispiele hierflr sind der Beitritt des Unternehmens zum Biindnis fir nachhaltige Textilien
im Jahr 2015 und die bestehende Zusammenarbeit mit der Fair Labor Association (FLA),
dem GSCP, der International Union for Conversation of Nature (IUCN) und der Gruppe des
Apparel and Footwear International RSL Management (AFIRM). Durch den Austausch
von Erfahrungen und Erkenntnissen mit Unternehmen und NGOs kdnnen gemeinsame
Standards fir die Branche entwickelt und die nachhaltige Gestaltung der textilen Lieferkette
ausgebaut werden. Im Rahmen seines Engagements deckt HUGO BOSS sowohl soziale
als auch 6kologische Aspekte ab — von der Verbesserung von Arbeitsbedingungen in der
Lieferkette tber die Weiterentwicklung des Chemikalienmanagements bis zur Ausarbeitung
einer besseren Vergltungspolitik.

WAHRUNG VON MENSCHENRECHTEN

Die HUGO BOSS Sozialstandards gelten fir alle Mitarbeiter in den Produktionsstatten von
HUGO BOSS und alle Beschéftigten der Lieferanten. Die Sozialstandards umfassen:

e die Einhaltung nationaler Gesetze und internationaler Konventionen,

e das Verbot von Kinderarbeit (Mindestalter fir Beschéftigte: 15 Jahre) sowie Zwangsarbeit,

e die Festlegung maximaler Arbeitszeiten (48 Stunden Regelarbeitszeit und insgesamt
eine maximale Wochenarbeitszeit von 60 Stunden inkl. Uberstunden in der Woche)
sowie die Sicherstellung menschenwdrdiger und sicherer Arbeitsbedingungen,

e das Diskriminierungsverbot,

e die Zahlung angemessener Lohne (eine regelmaRige Vergltung, die fir den Lebens-
unterhalt der Beschéftigten ausreichend ist und mindestens dem im Land des
Produktionsstandortes gesetzlich geregelten Mindestlohn entspricht),

e den Anspruch auf Koalitionsfreiheit und Tarifverhandlung sowie

e Regeln zu einem verantwortungsbewussten Umgang mit der Umwelt.

In Landern, in denen nur eine unzureichende nationale Gesetzgebung vorhanden ist, setzen
die HUGO BOSS Sozialstandards somit einen Mindeststandard.

Bereits bei der Auswahl neuer Geschéftspartner werden nachhaltigkeitsbezogene Kriterien
bericksichtigt. Die Einhaltung der HUGO BOSS Sozialstandards ist in diesem Zusammen-
hang eine zwingende Voraussetzung und wird entweder per Selbstauskunft oder durch
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Audits vor Ort validiert. Im Jahr 2015 bestanden 852 Vertragsverhaltnisse mit Lieferanten
in 44 Landern, bei denen die HUGO BOSS Sozialstandards bestatigt wurden; davon hatten
671 Lieferanten ein aktives Lieferverhaltnis mit HUGO BOSS. Im Beurteilungsprozess poten-
zieller Geschaftspartner wurde in 26 Féllen eine Zusammenarbeit aufgrund mangelhafter
Arbeitsbedingungen oder Nichtakzeptanz von Vertrégen abgelehnt. @

Um zu gewaéhrleisten, dass die Lieferanten auch im Laufe der Geschéaftsbeziehungen
die Sozialstandards von HUGO BOSS beachten, werden kontinuierlich Sozialaudits
durchgefiihrt. HUGO BOSS verfolgt dabei einen partnerschaftlichen Ansatz und betrachtet
die Uberprifungen als Chance, die Arbeitsbedingungen bei seinen Lieferanten stetig zu
verbessern. Sowohl im Vorfeld als auch im Nachgang der Uberprifungen erhalten die ausge-
wahlten Geschéaftspartner detaillierte Informationen, zum Beispiel zu den Anforderungen
von HUGO BOSS an gute Arbeitsbedingungen. Bei VerstoRen gegen die Sozialstandards
werden gemeinsam mit dem Lieferanten verbindliche Malinahmenplane erarbeitet und
deren Umsetzung Uberwacht. Dabei stehen den Lieferanten Mitarbeiter von HUGO BOSS
und externe Experten zur Verfligung und leisten bei Bedarf Hilfestellung vor Ort.

Aktive Fertigwarenlieferanten werden nach fest definierten Kriterien (unter anderem
Umsatzvolumen) in regelmafiigen Abstanden auditiert. Rohwarenlieferanten werden
Uberwiegend durch Selbstauskilnfte (Self-Assessments) beurteilt, aber auch teilweise
durch Audits Uberprift. Insgesamt wurden @ 271 Audits bei @ 234 Produktionsstatten im
Jahr 2015 durchgefihrt. In Bezug auf Audits bei Lieferanten mit einem aktiven Verhaltnis
entspricht das einer Abdeckungsquote von @ 32 %. Hinzu kommen die Evaluierungen durch
Self-Assessments — im Berichtsjahr wurden dadurch @ 51 % der signifikanten Lieferanten
abgedeckt. Somit wurden insgesamt @ 83 % der aktiven Lieferanten hinsichtlich der
Einhaltung der Sozialstandards beurteilt.

05|01 ERGEBNISSE DER SOZIALAUDITS 2015 NACH LEISTUNGSSTUFE (in %)

2015

Gut Zufriedenstellend
30 29

Ungeniigend
Riskant 9 9 3

4 Y g
Verbesserungsbediirftig
\ / 34

HUGO BOSS wertet jedes Audit nach festgelegten Kriterien aus und ordnet die Lieferanten
in finf Leistungsstufen (gut, zufriedenstellend, verbesserungsbeddrftig, riskant, unge-
ntgend) ein. Die Analyse der im Jahr 2015 durchgeflhrten Audits zeigt, dass 59 % der
Uberpriften Lieferanten gute bis zufriedenstellende Leistungen vorweisen konnten. Weitere
34 % der auditierten Lieferanten befinden sich in der mittleren Beurteilungsstufe. Bei 7 %
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der Lieferanten wurden VerstolRe festgestellt, die zu einer riskanten und ungenlgenden
Bewertung flhrten. Wesentliche Risiken hinsichtlich guter Arbeitsbedingungen wurden
in den Bereichen Social Compliance Management, Arbeitszeiten und Vergltung sowie
Gesundheit und Sicherheit identifiziert.

0502 VERSTOSSE GEGEN DIE HUGO BOSS SOZIALSTANDARDS

Riskant’ Ungenligend? GESAMT
Social Compliance Management 1 4 15
Kinderarbeit & junge Arbeiter 0 1 1
Zwangsarbeit 1 0 1
Behandlung der Arbeiter 0 0 0
Diskriminierung 0 0 0
Arbeitszeiten 3 6 9
VergUtung und Zusatzleistungen 1 4 5
Gesundheit und Sicherheit 5 0 5
Freiheit zu Tarifverhandlungen &
Versammlungsfreiheit 0 0 0
Kontrolle von Zulieferern 0 0
GESAMT 21 15 36

"Das Management ist sich dem Thema Social Compliance/Umweltmanagement bewusst, aber nicht damit vertraut.
Das Thema wird nicht effektiv, sondern nur rudimentéar gemanagt. Entsprechende Dokumentationen sind nicht vollstandig
vorhanden und ungentgend. Es besteht ein hohes Risiko bzw. hoher Nachteil fir Mitarbeiter bzw. Umwelt.

2Das Management ist sich dem Thema Social Compliance/Umweltmanagement nicht bewusst bzw. nicht gewillt, sich
damit zu befassen. In vielen Bereichen sind signifikante Schwachstellen in Bezug auf das Management erkennbar und das
Mangement ist nicht gewillt, dies zu verbessern. Entsprechende Dokumentationen sind ungentigend. Es besteht eine
unmittelbare Bedrohung fur Mitarbeiter/Umwelt. 0

Im Zuge seiner Audits wurde durch HUGO BOSS ein Fall von Kinderarbeit bei einem
Lieferanten in Bangladesch aufgedeckt. Aufgrund von gefélschten Ausweisdokumenten
wurde eine Mitarbeiterin beschéftigt, die zum fraglichen Zeitpunkt wahrscheinlich jinger
als 15 Jahre alt war. Das Arbeitsverhaltnis wurde umgehend aufgeldst und der betroffenen
Familie unterstlitzende Angebote zugesagt. HUGO BOSS hat die ehemalige Mitarbeiterin
nochmals aufgesucht, um weitere Informationen zu erhalten, eine Altersbestimmung
vorzunehmen und die aktuelle Lebenssituation zu beurteilen. Die Familie war jedoch nicht
offen flr eine Zusammenarbeit. Dennoch konnte sichergestellt werden, dass es der Mitar-
beiterin gut geht und sie in ihr Dorf zurlickgekehrt ist. HUGO BOSS steht hier weiterhin in
engem Kontakt mit dem Management des Lieferanten. Gemeinsam wurden MalRnahmen
eingeleitet, um derartige Vorkommnisse im Einstellungsverfahren zuklnftig zu verhindern.
Hierzu zahlen die Uberpriifung der Echtheit von Ausweisdokumenten und die Ausfithrung
eines dahingehenden regelméaligen Prozesses.

Ein Vorfall in Bezug auf Zwangsarbeit bei einem Lieferanten aus Italien ist auf nicht ausgezahlte
Loéhne und soziale Leistungen zuriickzufihren. Grund daflir waren finanzielle Schwierigkeiten
bei dem betroffenen Lieferanten. HUGO BOSS hat seinen Lieferanten umgehend zur Zahlung
der ausstehenden Leistungen aufgefordert und kontrolliert die Umsetzung.

Bei einem weiteren Lieferanten aus Malta, bei dem bereits im Jahr 2014 ein Gerichtsverfahren
wegen des Verdachts auf Zwangsarbeit er6ffnet wurde, hat HUGO BOSS im Berichtsjahr
seine eigenen Untersuchungen weiter intensiviert und unter anderem Interviews mit
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den betroffenen Mitarbeitern durchgefihrt. Dabei konnten die gegen den Lieferanten
erhobenen Vorwdirfe nicht verifiziert werden. HUGO BOSS wird auch weiterhin Gber sein
Monitoringsystem den Fortgang dieser Angelegenheit verfolgen.

Im Frihjahr 2015 hat das Unternehmen eine Beschwerde von einer NGO in Bezug auf einen
Verstold gegen das Recht der Versammlungsfreiheit bei einem peruanischen Lieferanten
erhalten. HUGO BOSS hat unverziglich unabhangige Experten vor Ort eingesetzt, um der
Beschwerde nachzugehen. In der Folge wurde ein Schlichtungsverfahren zwischen dem
Management des Lieferanten und der lokalen Gewerkschaft initiiert, bei dem ein regelméaRiger
Austausch und eine Zusammenarbeit beider Parteien im Mittelpunkt stehen. HUGO BOSS
wird die kinftigen Entwicklungen in diesem Fall weiterhin beobachten, unterstitzen und
darUber berichten.

Um zukUnftigen VerstoRen vorzubeugen, misst HUGO BOSS insbesondere der Weiterent-
wicklung der Managementsysteme seiner Lieferanten hochste Prioritat bei. Grundsatzlich
erhalten alle Uberpriften Lieferanten einen detaillierten Audit-Bericht. Bei Verstofien gegen
die Sozialstandards werden gemeinsam mit dem Lieferanten Mafinahmenpléane entwickelt
(Corrective Action Plans). Deren Umsetzung Uberprift HUGO BOSS in Folgeaudits und
setzt im Monitoringprozess eine detaillierte Dokumentation zur MaRnahmenverfolgung
ein. Mit den im Jahr 2015 neu eingeflihrten Feedbackkarten hat das Unternehmen einen
zuséatzlichen Kommunikationsweg fir Mitarbeiter des Lieferanten geschaffen. Die Karten
werden wahrend des Audits an die Mitarbeiter des Uberpriften Unternehmens verteilt, sind
mit Kontaktinformationen von HUGO BOSS versehen und ermdglichen so ein unkompliziertes
Melden potenzieller und aktueller VerstoRe gegen die Sozialstandards.

BESSERE VERGUTUNG

HUGO BOSS ist davon Uberzeugt, dass eine bessere Vergltung bei seinen Partnern nicht
nur die Grundlage flr eine langfristige und partnerschaftliche Zusammenarbeit bildet,
sondern auch die Voraussetzung fir ein selbststdndiges Leben der Angestellten darstellt.
Aus diesen Grinden wirkt HUGO BOSS bei der Gestaltung branchenweiter Standards mit
und entwickelt eine Vergltungsstrategie flr die Arbeitnehmer seiner Lieferanten. Diese
basiert auf den Grundsétzen international anerkannter Standards wie denen der FLA.

Im Jahr 2015 wurden im Rahmen einer Pilotphase mit ausgewahlten Zulieferern grund-
legende Daten erhoben, beispielsweise Informationen zu Vergltungsstrukturen, Kennzahlen
in Bezug auf Arbeitszeiten, Mitarbeiterstatistiken oder landesspezifische Informationen.
Aus den Analyseergebnissen konnten im Anschluss Erkenntnisse abgeleitet werden, die
als Ausgangsbasis flr die Weiterentwicklung von branchenweiten Standards dienen.

Das im Berichtsjahr entwickelte HUGO BOSS Better Compensation Framework baut
auf grundlegenden Prinzipien einer besseren Vergiltung auf. Sie umfassen Anforderungen
an eine geregelte Zahlung von Lohnen, die Vergltung von Arbeitszeiten, die Ausgestaltung
von VergUtungssystemen, Informationen zu individuellen Gehaltern (zum Beispiel durch
detaillierte Gehaltsabrechnungen), das Recht auf Tarifverhandlungen sowie gleiche und
bessere Vergltungsstrukturen.
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05/03 HUGO BOSS PRINZIPIEN FUR EINE BESSERE VERGUTUNG

BESSERE VERGUTUNG

Jeder Mitarbeiter hat das Recht auf eine Vergltung flr eine regulare Arbeitswoche, die
flr den Lebensunterhalt ausreichend ist und dariber hinaus einen Teil an frei verfliigbarem
Einkommen gewahrt. Der Arbeitgeber ist verpfichtet, einen Lohn zu bezahlen, der dem
Mindestlohn oder dem in der Region und der Industrie Ublichen Lohn entspricht, wobei
der jeweils hohere Lohn zu zahlen ist. Alle gesetzlichen Anforderungen in Bezug auf Léhne
mussen eingehalten werden und jegliche Zusatzleistungen, die gesetzlich oder vertraglich
erforderlich sind, sind bereitzustellen.

ZAHLUNG VON LOHNEN . Die Zahlung der Lohne erfolgt regelmafig,
nach formellen Richtlinien und in voller Hohe

BEZAHLUNG GELEISTETER . Regulare Arbeitsstunden und Uberstunden

ARBEITSSTUNDEN werden korrekt vergltet

o Es werden keine exzessiven Arbeitsstunden
generiert

ENTLOHNUNGSSYSTEM . Ein ausgeglichenes Lohngeflige ist sicher-
gestellt

o Verschiedene Bildungsstufen, Fahigkeiten
und Berufserfahrungen werden bericksichtigt

o Individuelle oder kollektive Leistungen
kénnen belohnt werden

. Regulierungen in Bezug auf Sozialversiche-
rungszahlungen und bezahlten Urlaub werden
eingehalten

o Es erfolgen keine Abzliige vom Grundgehalt
eines Arbeitnehmers als Straf- oder Disziplinar-

mafinahme
KOMMUNIKATION o Den Mitarbeitern werden ausreichende
UND SOZIALER DIALOG Informationen Uber die Lohne zur Verfligung

gestellt (durch einen individuellen Arbeits-
vertrag, regelmafRige Kommunikationskanéale
und detaillierte Lohnabrechungen)

o Das Recht auf Verhandlungen in Bezug auf
Arbeitsbedingungen, insbesondere in Bezug
auf Lohne, zu fihren und auf Tariffreiheit, wird
respektiert

LOHNDISKRIMINIERUNG UND o Gleicher Lohn fir gleiche Arbeit ist sicher-
LOHNUNTERSCHIEDE gestellt (keine Lohndiskriminierung)

o Lohnunterschiede werden nur anhand
objektiver Kriterien gewahrt
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Eine Ausweitung der Datenerhebung hierflr fand im Berichtsjahr durch eine Felduntersu-
chung in drei Landern statt. Lokale Auditoren, die mit den Begebenheiten vor Ort vertraut
sind, haben im direkten Umfeld der Betriebsstatten und in typischen Wohnvierteln Daten
zu Ausgaben fir alltdgliche Bedlrfnisse gesammelt. Um ein madglichst umfassendes und
valides Bild von den durchschnittlichen Ausgaben zur Deckung des taglichen Grundbedarfs
zu erlangen, wurden zusatzlich Mitarbeiterinterviews durchgefihrt sowie statistische
Daten ausgewertet. Fir das Jahr 2016 plant HUGO BOSS einen engen Austausch mit
seinen globalen Lieferanten und moglichen Kooperationspartnern in Bezug auf die bisher
gesammelten Ergebnisse und Erkenntnisse. Das weitere Vorgehen wird im Rahmen des
Fair Compensation-Projekts mit der FLA definiert werden.

SICHERSTELLUNG DER UMWELTGERECHTEN VEREDELUNG

Die Etablierung und Weiterentwicklung umweltfreundlicher Prozesse ist fir
HUGO BOSS bei seinen Lieferanten gleichermallen bedeutsam wie an seinen eigenen
Produktionsstandorten. In Zusammenarbeit mit dem Global Social Compliance Programme
(GSCP), Umweltexperten, einem Softwareanbieter und Umweltauditoren wurde das GSCP
Open-Source-Umweltprogramm unter Bericksichtigung der GRI G4-Umweltindikatoren im
Jahr 2015 weiter optimiert und ausgerollt. Es bildet fir HUGO BOSS die Grundlage fir die
Erfassung und Verbesserung der Umweltbedingungen in seiner Lieferkette.

Das Unternehmen verpflichtet seine Lieferanten, Auskinfte zu umweltbezogenen Angaben
in mindestens sechs Kernbereichen zu tatigen. Dazu gehdéren Kennzahlen in den Bereichen
Managementsysteme, Energie, Treibhausgase & Transport, Wasserverbrauch, Abwasser,
Abfall und Schadstoffvermeidung. Im Berichtsjahr hat HUGO BOSS auf diese Weise
@ 37 Lieferanten auditieren lassen und von weiteren @ 104 Geschéaftspartnern Daten mit-
tels Selbsteinklinften eingeholt. Die Ergebnisse wurden entsprechend den festgelegten
Auditleistungsstufen eingeordnet. Das Unternehmen hat sich auf diese Weise ein Bild von
den 6kologischen Auswirkungen in seiner Lieferkette verschafft.

05|04 VERSTOSSE GEGEN DIE HUGO BOSS GSCP-UMWELTSTANDARDS'

Riskant? Ungenlgend® GESAMT
Managementsysteme 15 0 15
Energieverbrauch, Transport und
Treibhausgasemissionen 1 0 1
Wasserverbrauch 3 0 3
Abwasser 5 0 5
Abfall 8 1 9
Schadstoffvermeidung 1 0 1
GESAMT 33 1 34

"Die oben genannten VerstoRe beziehen sich auf eine Gruppe von 20 auditierten Lieferanten.
Bei den weiteren 17 untersuchten Lieferanten wurden keine VerstéRe identifiziert.

2Das Management ist sich dem Thema Social Compliance/Umweltmanagement bewusst, aber nicht damit vertraut.
Das Thema wird nicht effektiv, sondern nur rudimentar gemanagt. Entsprechende Dokumentationen sind nicht vollstdndig
vorhanden und ungenlgend. Es besteht ein hohes Risiko bzw. hoher Nachteil fir Mitarbeiter bzw. Umwelt.

®Das Management ist sich dem Thema Social Compliance/Umweltmanagement nicht bewusst bzw. nicht gewillt, sich
damit zu befassen. In vielen Bereichen sind signifikante Schwachstellen in Bezug auf das Management erkennbar und
das Mangement ist nicht gewillt, dies zu verbessern. Entsprechende Dokumentationen sind ungentligend. Es besteht
eine unmittelbare Bedrohung fir Mitarbeiter/Umwelt. o
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Der einzige ungentigende Fall aus den durchgeflhrten Umweltaudits bezieht sich auf eine
nicht konforme Schlammentsorgung aus der fabrikeigenen Abwasserklaranlage eines Zuliefer-
betriebs in Bangladesch. Nach der Uberpriifung vor Ort wurden umzusetzende MaRnahmen
flr den Zulieferbetrieb festgelegt, die unter anderem durch den unmittelbaren Bau eines
Auffangbeckens zur umweltgerechten Trocknung des Schlamms sofort umgesetzt wurden.
Das Unternehmen hat darlber hinaus als ndchsten Schritt den Bau einer umweltschonenden
Verbrennungsanlage zugesagt.

Wie auch bei den Sozialaudits unterstitzt das Unternehmen seine Zulieferer bei der korrekten
Umsetzung der neuen Anforderungen im Bereich des Umweltmanagements. Ansprech-
partner stehen daflr den Lieferanten zur Verfligung, und bei Bedarf stellt HUGO BOSS
Kontakte zu Experten in den jeweiligen Regionen her. Durch sein Engagement unterstttzt
HUGO BOSS das Ziel des Global Social Compliance Programme (GSCP), einheitliche
Mindestanforderungen im Bereich Umweltschutz an Lieferanten weltweit sicherzustellen und
bestehende Standards weiterzuentwickeln. Die komplette Einflihrung der Umweltstandards
bei allen strategischen Lieferanten wird im Laufe des Jahres 2016 abgeschlossen sein.

Im Bereich des Chemikalienmanagements sieht das Unternehmen einen grof3en Hebel zur
weiteren Minimierung von Umweltauswirkungen in der Produktion. Dies gilt fir Aktivitaten
an seinen eigenen Herstellungsstandorten, insbesondere aber in Bezug auf vorgelagerte
Produktionsprozesse bei seinen Zulieferern. Seit vielen Jahren sucht HUGO BOSS deshalb
den branchenweiten Austausch und die Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen. Mit dem
Beitritt zum Textilblndnis hat sich der Konzern zu dem Ziel bekannt, vollstandige Transparenz
Uber den Umgang mit geféhrlichen chemischen Substanzen in der Wertschopfungskette zu
erlangen und ihre Verwendung kontinuierlich zu reduzieren. Auch im Rahmen seiner Mitglied-
schaft bei AFIRM wirkt HUGO BOSS bei der Weiterentwicklung des Chemikalienmanagements
mit. Hierbei liegt der Fokus auf der Definition einer branchenweiten Restricted Substances
List (RSL), dem Austausch von Best Practices und gemeinsamen Vorgehensweisen. Im Jahr
2015 konnte im Rahmen von AFIRM eine finale RSL erarbeitet und von allen Mitgliedern
verabschiedet werden (siehe Abschnitt Produktsicherheit im Kapitel Produkte, Seite 72).

Im Jahr 2015 hat HUGO BOSS eine Vorgehensweise definiert, durch die der Einsatz
gefahrdender Substanzen flr Mensch und Umwelt vermieden werden soll. Sie umfasst
verschiedene Aspekte in relevanten Produktionsprozessen und basiert auf umfassenden
internen Analysen. Dabei wurden im ersten Schritt die unterschiedlichen Risikopotenziale
der eingesetzten Chemikalien sowie ihre Einsatzgebiete untersucht. In diesem Zuge
wurden Moglichkeiten zur Substitution identifiziert, getestet und im Anschluss detaillierte
Konzepte fur die Umsetzung ausgearbeitet. Die Einbindung der Zulieferer ist in diesem
Kontext unabdingbar. Thnen werden konkrete Informationen zur Verfigung gestellt — zum
Beispiel durch regelmafige Lieferanteninformationen oder in Form von Dokumenten zu
bestimmten Substanzen — und sie kdnnen bei Bedarf die Beratung durch Experten von
HUGO BOSS in Anspruch nehmen. Insbesondere wahrend der Implementierungsphase
alternativer Substanzen wird HUGO BOSS in einen engen Austausch mit seinen Lieferanten
treten, Trainings anbieten und den Erfolg der Umsetzung kontrollieren.

HUGO BOSS arbeitet daher darliber hinaus intensiv an den nasschemischen Prozessen wie
der Farbung im Textilbereich, um hier gezielt Verfahren zu optimieren und die Umweltbelas-
tungen hinsichtlich kritischer Chemikalien kontinuierlich zu senken sowie eine zu intensive
Wasserverwendung zu vermeiden.
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3D-Virtualisierung

3D-Virtualisierung hilft, Zeit
und Ressourcen im Designpro-
Zess einzusparen

Recyclingmaterialien

Verstarkter Einsatz von nach-
haltigen Materialien bei der
Wattierung

Tierschutz

Vollstandiger Verzicht auf
Zuchtpelze
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Produkte - Ideen fiir Morgen
Managementansatz

PRODUKTE -
IDEEN FUR MORGEN

HUGO BOSS nimmt seine Verantwortung sehr ernst, Kollektionen zu
entwickeln, die nicht nur hochste Anspriiche an hochwertige Materia-
lien, Qualitatsstandards und Produktinnovation erfiillen, sondern die
auch in 6kologischer und gesundheitlicher Hinsicht unbedenklich sind
und sozialvertraglich erzeugt werden. Gemeinsam mit Lieferanten und
anderen Stakeholdern sucht das Unternehmen innovative Losungen fiir
den Umweltschutz und den Tierschutz.

MANAGEMENTANSATZ

HUGO BOSS ist davon Uberzeugt, dass durch innovative und verantwortlich erzeugte
Produkte ein Mehrwert geschaffen werden kann — flr das Unternehmen, seine Kunden
und die Gesellschaft. Dabei wird Nachhaltigkeit als Treiber flr Innovationen speziell in der
Produktgestaltung implementiert.

Eine nachhaltige Produktgestaltung fangt bei HUGO BOSS schon beim Design an. Hier
ermoglicht die 3D-Virtualisierung im Entstehungsprozess die deutliche Reduktion von
Prototypen (siehe S.67). Bei der Kollektionserstellung wird auf die Auswahl nachhaltiger
Materialien geachtet. Dabei spielen hochste Produktqualitdt und die Preisgestaltung ebenso
eine Rolle wie die Auswahl der Produktkomponenten. Zunehmend werden im Produkt und in
den Verpackungen auch Rezyklate eingesetzt (ab s.69). Um den Umweltschutz noch starker
in der Produktion zu verankern, hat HUGO BOSS 2015 einen Umweltleitfaden erarbeitet

- Kapitel: Umwelt.

Material- und Tierschutzfragen sind Teil der Produkt-Nachhaltigkeitsstrategie, die mit jahrlichen
Reviews in den jeweiligen Handlungsfeldern implementiert wird. Bei Materialien tierischer
Herkunft, wie Leder, Wolle oder Daunen, hélt sich das Unternehmen streng an anerkannte
Vorgaben des Tier- und Artenschutzes wie das \Washingtoner Artenschutzibereinkommen.
HUGO BOSS lehnt Tierversuche ebenso wie nicht artgerechte Tierzucht- und Tierhaltungs-
methoden ab. Dazu gehort der konsequente Verzicht auf Zuchtpelze, Angorawolle sowie auf
Daunen aus Lebendrupf. HUGO BOSS kooperiert hier seit vielen Jahren mit Tierschutz- und
Verbraucherschutzorganisationen und steht im intensiven Dialog unter anderem mit der
Organisation PETA, um Verbesserungen im Tierschutz zu erreichen (siehe S.71). Flr sein
Engagement wurde HUGO BOSS von der Humane Society of the United States (HSUS) mit
dem Henry Spira Humane Corporate Award ausgezeichnet, der insbesondere die Entschei-
dung, ab 2016 auf den Einsatz von Zuchtpelzen in den Kollektionen zu verzichten, wrdigt.

Die Produktsicherheit wird bei HUGO BOSS auf mehreren Ebenen berlcksichtigt. Im
Fokus stehen chemische Substanzen, die zur Entlastung der Umwelt und gleichermalfen
zum Wohl der Kunden sowie der in der Herstellung tatigen Mitarbeiter und Lieferanten
vermieden werden. Daflr verlangt das Unternehmen von seinen Lieferanten unter anderem
eine Garantieerklarung zur Einhaltung der sogenannten Restricted Substances List (RSL)
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und flhrt aktiv umfangreiche Schadstofftests durch (siene 8.72). HUGO BOSS beteiligt sich
ferner an Produktlebenszyklus-Initiativen, die die Umweltauswirkungen der gesamten
Wertschopfungskette erheben und Optimierungspotenziale aufzeigen (siehe S.73).

Den Erfolg seiner MaRnahmen misst HUGO BOSS unter anderem auch tber die Kunden-
zufriedenheit. Im Juli und August 2015 wurde unter anderem eine Online-Umfrage in
Deutschland, Frankreich, den Niederlanden, UK, den USA und China durchgefthrt, an der
sich mehr als 15.000 Kunden und rund 3.000 weitere Stakeholder beteiligt haben. Die am
haufigsten genannten Kundenanforderungen an HUGO BOSS waren okologische und ethische
Standards, Tierschutz, Markentransparenz sowie gute Arbeitsbedingungen in der Produktion.

DESIGN

Bei HUGO BOSS sind die verschiedenen Schritte des Produktdesign- und Produktentwick-
lungsprozesses eng miteinander verzahnt. Nachhaltigkeit wird dabei in allen Phasen der
Produktentwicklung integriert und berlcksichtigt.

Das Kreativmanagement steht am Anfang des Produktentstehungsprozesses. Die Arbeit
der Designteams umfasst die Definition der Kollektionsaussage, den Entwurf der Farb-,
Themen-, Form- und Oberstoffkonzepte sowie die Festlegung der angestrebten Produktpreise.
Zur Definition der Kollektionsinhalte werden auch gesellschaftliche Trends ausgewertet,
darunter die lokale Kaufkraft, das Klima und das Markenumfeld in bestimmten Markten.
Inspiration finden die Designer auch in Architektur und Kunst, neuen Technologien sowie
wirtschaftlichen Trends.

Die kreativen Ideen der Designteams werden in einem zweiten Schritt von der Modellabteilung
auf ihre schnitttechnische Umsetzbarkeit geprtft und zu Prototypen verarbeitet, die auf ihre
Eignung im industriellen Produktionsprozess getestet werden. In der Produktentwicklung
werden zudem neue Verarbeitungstechniken entwickelt. So setzt das Unternehmen
zunehmend innovative Schweil3-, Klebe- und Farbetechniken ein. Beim ,,Orange Dye’
werden zum Beispiel Jeanshosen unter Zusatz von Orangenschalen eingefarbt. Neben dem
handgemachten Effekt, den die Produkte dadurch erhalten, stellt der ,,Orange Dye" durch
die Verwendung natlrlicher Materialien ein besonders nachhaltiges Farbeverfahren dar.

I

Um die Designteams in ihrer Arbeit mit umweltrelevanten Fakten zu unterstltzen, hat
HUGO BOSS 2014 eine Datenbank aus Produktlebenszyklusstudien zu 6kologischen
Aspekten von Materialien und Prozessen in Zusammenarbeit mit Instituten, Universitaten,
Lieferanten und Experten aufgebaut.

Um die kreativen Entwicklungsprozesse im Unternehmen zu beschleunigen und zu
vereinfachen, werden fir die meisten Produktkategorien die vielféltigen Moglichkeiten der
3D-Virtualisierung genutzt. Die Anwendung der 3D-Technik reicht dabei von der virtuellen
Umsetzung erster kreativer Ideen der Designer bis hin zur Prasentation fertiger Kollektionen.
So kdnnen Farb- und Stoffvarianten sowie Zutaten friihzeitig virtuell dargestellt und intern
abgestimmt werden. Durch die enge Kooperation zwischen den Entwicklungsteams kénnen
die Produkte nicht nur schneller, sondern durch den geringeren Bedarf an physischen
Musterteilen auch kostenginstiger und nachhaltiger entwickelt werden.
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3D-Virtualisierung hilft,
Zeit und Ressourcen im
Designprozess einzusparen.
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Nachhaltigkeitskriterien
gewinnen bei HUGO BOSS
zunehmend an Bedeutung

bei der Wahl der Materialien.
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Zuklnftig sollen die vielfaltigen Moglichkeiten der Virtualisierung Uber die kreative Designphase
hinaus auch beim Verkauf der Produkte an Handelspartner und Endkunden genutzt werden.
So bietet die 3D-Virtualisierung die Moglichkeit, bei der Prasentation der Kollektionen virtuelle
Musterteile zur Darstellung von Farb- und Oberstoffvarianten der Produkte einzusetzen, um
so den Ressourceneinsatz zu optimieren.

HUGO BOSS setzt den Fokus auf Qualitdt und damit auf die Langlebigkeit der Produkte.
So wird die Okobilanz positiv beeinflusst. Durch den Einsatz natirlicher Materialien wird
aber auch die Voraussetzung daflr geschaffen, dass die Produkte nach Gebrauch rezykliert
oder in anderen Anwendungsbereichen verwertet werden konnen.

MATERIALIEN

HUGO BOSS verwendet in seinen Produkten ausschlieRlich hochwertige Materialien, die
den hohen Kundenanforderungen an Tragekomfort, Langlebigkeit, exzellente Passform und
Farbechtheit entsprechen. Neben diesen Qualitdtsmerkmalen spielen Nachhaltigkeitskrite-
rien — vom Design und der Materialentscheidung Uber den Einkauf der Rohwaren bis hin zur
umweltschonenden Veredelung und den Verpackungen — eine wesentliche Rolle. Zu den
Kriterien gehoren die sozialen und 6kologischen Herstellungsbedingungen » Kapitel: Partner
ebenso wie die Pflege (siehe Produktsicherheit, S.72).

Viele Materialien stammen aus Rohwaren natlrlichen Ursprungs. Bei HUGO BOSS macht
Baumwolle den mit Abstand grof3ten Teil des Gesamtmaterialverbrauchs aus (siehe Tabelle).
Es folgen Wolle und synthetische Fasern vor Leder. Die Mehrheit der verarbeiteten Gewebe
stammt aus Europa - viele Stoffe von langjéhrigen Partnern aus ltalien.

Als Teil der Produkt-Nachhaltigkeitsstrategie wird seit 2015 an einer weiteren Konkre-
tisierung und Optimierung der Beschaffung und Verarbeitung von Baumwollvorprodukten
gearbeitet. Gegenwartig werden in Zusammenarbeit mit Organisationen und Initiativen
verschiedene Umsetzungsmaoglichkeiten gepriift. Zu den wichtigsten Beurteilungskriterien
gehoren Einflussfaktoren wie Wasser, Boden, der Chemikalien- bzw. Pestizideinsatz beim
Anbau sowie die Arbeitsbedingungen und Gesundheitsaspekte bei den Erzeugern.
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06]/01 EINSATZ DER AM HAUFIGSTEN VERWENDETEN ROHWAREN (Gewichtin t)

@ 2015 2014
Baumwolle 6.761 6.659
Wolle 2.606 2.565
Synthetische Fasern 1.852 1.775
Leder 1.816 1.923
Gummi 577 566
Regenerierte Fasern 470 440
Polyurethan 204 147
Seide 134 132
Leinen 84 93
Holzfasern (verdichtet) 52 61
Andere 141 156
GESAMT 14.697 14.517

Recyclingmaterialien spielen eine zunehmend wichtige Rolle, um Stoffkreislaufe zu Nachhaltige Wattierungen
schlieRen und Abfélle zu reduzieren. Wichtig ist es flr den Konzern dabei, die eigenen sind ein vielversprechender
Qualitatsanspriche sicherzustellen. 2015 wurden vor allem Wattierungen in Herbst- und Ansatz fir die Verwendung
Winterkleidung als Einsatzbereich flr diese Art von nachhaltigen Materialien identifiziert.  von Sekundarrohstoffen.
Nachhaltige Wattierungen kdnnen zum Beispiel aus recycelten PET-Flaschen bestehen,

die zu hochwertigen Polyesterfasern verarbeitet werden, die in Leistung und Haptik die

Qualitatsanspriiche von HUGO BOSS erfiillen. Dieser innovative Ansatz der Verwendung von

recyceltem Material ermoglicht es HUGO BOSS, exzellente Produktqualitat mit Nachhaltigkeit

zu vereinen. Um den Ansatz des Material- und Rohstoffrecyclings weiter voranzutreiben, hat

sich das Unternehmen dazu verpflichtet, bereits zu den Herbst/Winter-Kollektionen 2017

ausschlieBlich Wattierungen aus nachhaltiger Produktion fir alle Bekleidungsprodukte zu

verwenden.

Auch die Abfallvermeidung ist ein Beitrag zur Ressourcenschonung. So kann die Entsor-
gungsmenge nicht mehr bendtigter Rohwaren deutlich reduziert werden, indem sie zum
Beispiel in kommenden Kollektionen wiederverwendet werden.

Recyclingmaterial wird ferner zunehmend bei Verpackungen eingesetzt. Dazu zdhlen auch
Transport-Kleiderblgel. HUGO BOSS hat seit 2012 den Anteil von wiederverwendeten Kleider-
blgeln immer weiter gesteigert — nicht nur durch den Einkauf von Recyclingkunststoffen durch
die Lieferanten, sondern auch durch die Riicksammlung von Blgeln aus dem Einzelhandel.
So wurde einerseits die Verwertungsquote gesteigert und andererseits die Kosten gesenkt,
denn kreislaufgefiihrte Kunststoffblgel kénnen bis zu finf Mal wiederverwendet werden
und sind bis zu 50 % preiswerter. GemaRk der nach ISO 14044 zertifizierten Okobilanz fiir die
Wiederverwendung von Kleiderblgeln konnen die Umweltauswirkungen je nach Kategorie
um 25 % bis 99 % vermindert werden. Der Anteil der eingesetzten wiederverwendeten
Kleiderbigel soll von 6 % (2015) auf 30 % im Jahr 2020 gesteigert werden.
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Ein groRer Teil der Verpackungen besteht aus Papier bzw. Karton. Auch hier wird schritt-
weise entweder auf Recyclingmaterial oder auf FSC-zertifiziertes Papier umgestellt. Im
Bereich Bodywear betragt der Forest Stewardship Council (FSC) Anteil derzeit 37 %, der
von Recyclingpapier 8 %. Tragetaschen bestehen seit 2015 vollstandig aus FSC-Material,
Schuhkartons werden ab 2016 schrittweise auf FSC umgestellt.

Produktnachhaltigkeit ist ein Thema, das auch auf Interesse der Mitarbeiter sto3t und
mit dem HUGO BOSS gezielt den Wissensaustausch zwischen den Mitarbeitern férdert. So
wurde im Rahmen der Sustainability Days (siehe S.28-29), die sich 2015 dem Handlungsfeld
Produkt widmeten, der erstmals ausgeschriebene Sustainability Award an Mitarbeiter
Uberreicht, die sich aktiv mit innovativen Ideen eingebracht haben. Die pramierte |dee waren
Polybeutelverpackungen fir Jersey-Produkte (unter anderem T-Shirts). Dabei werden die
Klarsichtbeutel auf die Halfte ihrer urspriinglichen Gréfse reduziert — mit entsprechenden
Material- und Kostenersparnissen. Die ldee befindet sich bereits in der Implementierung.
Fir die Herstellung wird ein recyceltes oder biologisch abbaubares Material gepriift. Zudem
wird die Anwendung solcher Polybeutel auch fir andere Produktbereiche gepruft.

Um die Umweltauswirkungen seiner Produkte zu analysieren und so weit wie moglich zu
reduzieren, baut HUGO BOSS seit 2014 die Informationsplattform EcoLogTex fir nachhaltige
Produkte auf. Letztere wurde analog zur Initiative ,, Product Environmental Footprint” der
Européischen Union entwickelt (siehe $.73). In dem umfassenden Ansatz geht es um alle
Okologischen Einflussfaktoren bei Kleidungsstlicken — von der Rohware Uber die Verarbeitung
und den Transport bis zur Pflegeanweisung flr die Kunden.
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TIERSCHUTZ

Ein zentraler Grundsatz bei der Produktverantwortung ist der Tier- und Artenschutz beider  HUGO BOSS verzichtet
Auswabhl tierischer Produkte wie Leder, Wolle und Daunen. Fir Branchen- und Medienauf-  seit Jahresbeginn 2016

merksamkeit sorgte im Sommer 2015 die Ankiindigung von HUGO BOSS, ab 2016 vollstandig  auf die Verwendung von
auf Zuchtpelze von Tieren wie Marderhund, Fuchs und Rexkaninchen zu verzichten. Zuchtpelzen.

Im Rahmen der Produkt-Nachhaltigkeitsstrategie wird auch an Leitlinien flir Leder gearbeitet.
So beschrankt sich HUGO BOSS beim Einkauf von Hauten flr die Lederverarbeitung mit
Beginn der Wintersaison 2016 auf Materialien von Schaf, Ziege, Rind und Buffel, die aus
der Lebensmittelindustrie stammen. Ein weiterer Beitrag zum Schutz der Artenvielfalt
ist der Verzicht auf exotische Leder. Der Kundennachfrage nach solchen Waren wird
durch verschiedene Verfahren wie Reliefprints und Imitate entsprochen. Hinsichtlich der
verwendeten Ledersorten und ihrer Herkunft tauscht sich HUGO BOSS seit vielen Jahren
mit Tierschutz- und Verbraucherschutzorganisationen aus. Beim Sourcing werden aufRerdem
Aspekte des Umweltschutzes (wie optimierte Gerbprozesse), der artgerechten Tierhaltung
und der Landnutzung starker berilcksichtigt.

Auch bei Wolle hat HUGO BOSS wegweisende Entscheidungen getroffen. So verzichtet
das Unternehmen seit Beginn der Herbst/Winter-Kollektion 2015 auf Angorawolle, da diese
meist durch flr die Tiere schmerzhafte Prozeduren gewonnen wird. Bei Merinowolle und
anderen Wollarten ist die Umsetzung eines nachhaltigen Ansatzes herausfordernder. In
den Hauptbezugsmarkten der Branche (Australien und Neuseeland) wird meistens das flr
Schafe schmerzhafte Mulesing-Verfahren praktiziert. Hier steht das Unternehmen im engen
Austausch mit Partnern, um zukinftig mehr Mulesing-freie Ware zu verwenden. Bereits heute
bevorzugt HUGO BOSS bei Strickwaren Lieferanten, die auf Mulesing verzichten. Seit dem
Geschaftsjahr 2014 hebt das Unternehmen daher schrittweise die Quote Mulesing-freier
Oberstoffe im Einkauf an, um bis zum Jahr 2020 fur reine Wollstrickprodukte bei 90 % zu
liegen. Um das Ziel zu erreichen, missen Lieferanten nachweisen, dass sie Mulesing-frei
arbeiten, zum Beispiel Uber Zertifikate. Mit der Herbst/Winter-Kollektion 2016 wird dieser
Ansatz auch auf Mischwaren mit Schurwollanteil weiter ausgerollt — hier bei Anzligen der
.Create Your Look"-Reihe von HUGO BOSS.

HUGO BOSS verwendet seit der Herbst/Winter-Kollektion 2015 keine Daunen von
lebendgerupften oder zwangsgefltterten Tieren. Es werden nur noch Daunen verwendet,
die verantwortlich gewonnen wurden und zu 100 % rlckverfolgbar sind. Alle Produkte von
HUGO BOSS, in denen Daunen verarbeitet werden, sind entsprechend gekennzeichnet.
Zugleich arbeitet das Unternehmen daran, Fullmengen zu optimieren und alternative Fasern
auf hohe Qualitatsanspriche hin zu prifen.
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Der Einsatz gefahrdender
Substanzen fiir Mensch
und Umwelt wird

kontinuierlich verringert.
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PRODUKTSICHERHEIT

Die Kollektionen von HUGO BOSS entsprechen hochsten Qualitats- und Sicherheitsstan-
dards. Umfangreiche Richtlinien und abgestimmte Prozesse stellen sicher, dass weder fir
Mitarbeiter in der Produktion noch fir Kunden wahrend der Nutzung Gesundheitsgefahren
bestehen.

Die Produkte werden wéahrend aller Herstellungsschritte bis zur Auslieferung auf potenziell
schéadliche Chemikalien untersucht. Auf der Suche nach Verbesserungspotenzialen wurden
im Geschaftsjahr 2015 zahlreiche interne Analysen durchgefihrt. Auf dieser Basis konnten
konkrete Verbesserungspotenziale in der Produktentwicklung, Forschung & Entwicklung
sowie der Produktion identifiziert werden. In akkreditierten Instituten werden Produkte nach
anerkannten Standards auf mogliche Gesundheits- und Sicherheitsauswirkungen gepruft.
2015 wurden @ 3.372 solcher Tests durchgeflhrt, wobei nur @ 5 % der getesteten Produkte
die hohen und Uber gesetzliche Mafigaben hinausgehenden HUGO BOSS Standards nicht
erflllt haben und auch nicht in den Markt gelangten.

Als grundlegende Voraussetzung fir eine Zusammenarbeit mit Lieferanten verlangt
HUGO BOSS eine Garantieerklarung zur Einhaltung der sogenannten Restricted Substances
List (RSL). Die RSL gibt einerseits Regelungen vor, mit denen einschlagige nationale und
internationale Gesetze zur Verwendung von Chemikalien und anderen potenziell gesundheits-
gefahrdenden Stoffen in Produkten eingehalten werden. Andererseits enthélt sie die haufig
Uber diese Mindestbestimmungen hinausgehenden internen Richtlinien des Unternehmens.
Diese Vorgaben gelten fir alle eingesetzten Materialien sowie fir die im Produktionsprozess
eingesetzten Substanzen. HUGO BOSS prift dies aktiv durch umfangreiche Schadstofftests,
die in akkreditierten Laboren durchgefihrt werden und damit die Sicherheit und Qualitat
der Produkte gewahrleisten. Zudem sollen in einem konzernweiten Projekt zur Vermeidung
gefahrdender Substanzen fir Mensch und Umwelt mittelfristig alle potenziell schadlichen
Substanzen verringert, durch alternative Stoffe ersetzt oder vollstandig eliminiert werden

(siehe Sicherstellung der umweltfreundlichen Veredelung, S.62-63).

Im Zusammenhang mit der Kennzeichnung seiner Produkte erfillt HUGO BOSS alle
gesetzlichen Anforderungen. @ Alle Produkte werden mit Angaben zur Materialzusammen-
setzung, Pflegehinweisen, dem Herkunftsland sowie der Produkt- und Lieferantennummer
versehen. Die eindeutigen Waschinstruktionen im Pflegeetikett erleichtern Verbrauchern
die produktspezifische Reinigung. Im Berichtsjahr kam es zu keinen Kundenbeschwerden
oder Strafen aufgrund fehlerhafter Kennzeichnungen.
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PRODUKTLEBENSZYKLUS

HUGO BOSS systematisiert Lebenszyklusanalysen (Life Cycle Assessments, LCAs)
mittels effizienter Tools wie EcolLogTex, einem von der schweizerischen Kommission fir
Technologie und Innovation (KTI) geférderten Projekt, sowie Partnerschaften, wie der 2015
gestarteten World Apparel & Footwear Life Cycle Database (WALDB) (siehe S.75). LCAs
bilden die Summe aller Umwelteinflisse eines bestimmten Produkts ab, einschliel3lich
der bei der Herstellung und durch den Gebrauch entstehenden CO_-Emissionen, des
Wasser- und Ressourcenverbrauchs, der Okosystemeinflisse sowie der Einfliisse auf die
menschliche Gesundheit.

Seit 2009 wurden flr spezifische Produkte LCAs durchgefiihrt, die nach ISO 14044 zertifiziert
wurden. AuBerdem wurden 75 sogenannte Life Cycle Inventories (LCls) erhoben (31 im
Leder- und 44 im Textilbereich), die detaillierte Informationen fir jeden Produktionsschritt,
die Nutzungsphase und Entsorgung enthalten und die daher ideale Hotspot-Analysen fir eine
nachhaltigkeitsorientierte Produktgestaltung bieten. Bei diesen Analysen hat HUGO BOSS
mit anerkannten Fachorganisationen zusammengearbeitet, wie der Eidgendssischen Tech-
nischen Hochschule Zurich (ETH), der Organisation Helvetas, der Beratungsgesellschaft
Quantis sowie Unternehmen aus der gesamten Wertschopfungskette.

Eine Erweiterung der EcoLogTex-Software fir Leder um die Module ,Rlckverfolgbarkeit”
und , Simulation” fand im Rahmen des Projekts ecoshoe statt, in dem das HUGO BOSS
Schuhkompetenzzentrum mit dem Polytechnikum Ancona (ltalien) zusammenarbeitete.
Das Ruckverfolgungssystem wird heute am HUGO BOSS Standort Morrovalle fir die
wichtigen Komponenten wie Leder und Sohlen eingesetzt. Zudem wurde das Verfahren
weiterentwickelt und bei wasserloslichen Klebstoffen und nattrlichen Schuhcremes, vor
allem aber bei umweltschonenden Gerbverfahren industriell eingesetzt.

Seit 2014 engagiert sich HUGO BOSS fir die EU-Initiative zum 6kologischen FuRBabdruck
von Produkten -, Product Environmental Footprint (PEF)”. Im Berichtsjahr wurden zwei
komplette Lieferketten im Bereich Bodywear erhoben und zusatzlich zahlreiche Baumwoll-
analysen durchgefiihrt, um die Umweltauswirkungen mit Echtdaten vom Baumwollfeld
bis zum Ende des Lebenszyklus vollstandig festzustellen. Der grofRte Hebel fir eine
Optimierung liegt den Untersuchungen zufolge in der Reduzierung von Wasserverbrauch
und -verschmutzung wahrend des Anbaus der Baumwolle sowie in der Beeintrachtigung der
menschlichen Gesundheit durch die Emissionen aus der Verbrennung fossiler Energien in
den Erzeugerlandern. Die lokalen Gegebenheiten, wie zum Beispiel der Einsatz erneuerbarer
Energien oder ausreichende Wasservorkommen, effiziente Prozesse mit kurzen Transport-
wegen sowie umweltfreundliche Transportmittel sind der Schlissel flr eine nachhaltige
T-Shirt-Produktion. 2016 soll der Anwendungsbereich von LCAs auf weitere Baumwollprodukte
wie Jersey sowie Jeans- und andere Freizeithosen erweitert und zuséatzliche Anséatze flr
Verbesserungen identifiziert werden.
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HUGO BOSS identifiziert
Schliisselfaktoren fir die
nachhaltige Herstellung
von T-Shirts und Jeans.
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GEMEINSAM ZUM NACHHALTIGEREN PRODUKT

Ein nachhaltig erzeugtes Kleidungsstlck
muss vielen Anspriichen gerecht werden —
hinsichtlich Qualitat, Arbeitsbedingungen bei
der Herstellung und dkologischen Aspekten
wie Energie- und Wasserverbrauch. Dafr ist
die gesamte Wertschopfungskette detail-
liert zu betrachten und zu analysieren. Diese
reicht von der Rohstofferzeugung Uber die
Faser- und Stoffherstellung bis zum fertigen
Produkt, seiner Verpackung und geeigneten
Transportwegen fur den Vertrieb. Zur nach-
haltigen Gestaltung der Wertschopfungs-
kette gehort auch, dass jeder einzelne dieser
Schritte wirtschaftlich profitabel ist.

VIELFALTIGE ANSPRUCHE

Heinz Zeller, langjahriger Leiter Nachhaltig-
keit und Logistik bei HUGO BOSS Ticino im
schweizerischen Coldrerio, ist Experte fir das
Thema Lebenszyklusbilanzen. Es geht ihm vor
allem, aber nicht nur um die 6kologischen
Aspekte in der Wertschopfungskette von
Kleidungsstlicken. Zugleich ist er Koordinator
und Moderator. Denn bei ihm treffen die teils
kontraren Forderungen von Umweltschutz-
organisationen, die strengen Kriterien der
Naturwissenschaft und die wirtschaftlichen
Anforderungen der unternehmerischen Seite
aufeinander: ,Bei HUGO BOSS versuchen
wir, das Optimum aus dem sozial und 6ko-
logisch Wichtigen mit dem wirtschaft-
lich Erforderlichen zu verbinden”, erlau-
tert Zeller die Grundsatze seiner Arbeit. ,Das
ist nicht immer einfach, aber wir haben ein
grofes Interesse daran, 6kologisch und sozial
verantwortliche Produkte herzustellen. Das
ist Teil des hohen Qualitats-Anspruchs von
HUGO BOSS.” Ein ganz wesentlicher Teil
ist der Schutz der Artenvielfalt (Biodiver-
sitat) in der textilen Kette. ,Die Modeindus-
trie wirkt sich sehr stark auf die Natur aus”,
erklart Giulia Carbone, Vizedirektorin des Glo-
bal Business and Biodiversity Programme
der Umweltschutzorganisation International

Union for Conservation of Nature (IUCN).

.Das liegt unter anderem an der Produktion

von Rohstoffen wie Baumwolle, die wasser-
intensiv und mit Pestizideinsatz verbunden ist,
oder von Viskose, die Zellstoff aus Holz beno-
tigt und fir die deshalb Baume gefallt wer-
den”, so Carbone weiter. ,, Aufderdem verur-
sachen die Farbe- und Veredelungstechniken
weltweit einen betrachtlichen Teil der industri-
ellen Wasserverschmutzung.”

UMWELTSCHUTZ IN DER
LIEFERKETTE

Umweltschutz ist daher ein ganz wesentli-
cher Schritt auf dem Weg zum nachhaltigen
Produkt. ,,Dazu gehoren Lieferketten, die
eine schonende Nutzung der nattrlichen
Ressourcen gewabhrleisten, und chemische
Prozesse, die hinsichtlich ihrer dkologi-
schen und gesundheitlichen Vertraglichkeit
kontinuierlich optimiert werden”, so Heinz
Zeller. Von dieser Uberzeugung geleitet,
ging HUGO BOSS bereits im Jahr 2014 eine
Zusammenarbeit mit der IUCN ein. Zu den
Ergebnissen zahlt unter anderem die 2015
fertiggestellte Studie , Biodiversity Risks
and Opportunities in the Apparel Sector”.
Als Ratgeber fir die gesamte Branche konzi-
piert, identifiziert die Untersuchung Biodiver-
sitatsrisiken und Losungsansatze in der texti-
len Lieferkette und stellt Empfehlungen vor,
anhand derer Unternehmen ihre Risikoexpo-
sition verringern kénnen. , In der Modeindus-
trie gibt es ein wachsendes Bewusstsein
fir die Herausforderungen an die 6kolo-
gische und soziale Verantwortung, die wir
tragen. Mit diesem Bewusstsein wachst
auch die Notwendigkeit, entsprechend zu
handeln”, weil3 Gerd von Podewils, Senior
Vice President Global Communication der
HUGO BOSS AG. Er ist Uberzeugt, dass
.die richtige Einschatzung von Biodiversi-
tatsrisiken in der unternehmerischen Tatig-
keit und in den Lieferketten der effektivste



Ansatz ist, die Auswirkungen auf die Umwelt
zu managen und zu verringern”. So kommt
auch die genannte Studie zu dem Schluss,
dass Mafdnahmen, die fir Unternehmen risi-
koreduzierend sind, sich fir die Umwelt und
die Okosystemdienstleistungen (s. Kasten)
vorteilhaft auswirken und das Leben in den
betroffenen Regionen verbessern kdnnen.

WAS IST EINE
,OKOSYSTEM-
DIENSTLEISTUNG"?

Mit Okosystemdienstleistung
bezeichnet man den Nutzen, den
Menschen von erneuerbaren sowie
auch nicht-erneuerbaren Ressourcen
der Natur beziehen. Dazu zahlen
beispielsweise Lebensmittel,
die ohne Bestaubung durch
Insekten gar nicht entstehen
widrden, oder komplexe Leistungen
wie die Klimawirkung der in den
Waldern gebundenen CO,-Mengen.
Aktiver Umwelt- und Naturschutz
tragt dazu bei, dass diese lebens-
wichtigen Funktionen fir zuklnftige
Generationen erhalten bleiben.

BEWERTUNG VON
OKOSYSTEMDIENSTLEISTUNGEN

Vom Wissen uber diese Zusammenhange ist
es zur umfassenden Lebenszyklusanalyse
eines Produkts nur noch ein kleiner, aber
konsequenter Schritt. Nach Abschluss der
Arbeiten mit der [IUCN steigt HUGO BOSS in
die Zusammenarbeit mit weiteren Organisa-
tionen ein. So wurde das Unternehmen offi-
zieller Partner der Natural Capital Coalition
(NCC) und hat das von der IUCN und dem
World Business Council for Sustainable
Development (WBCSD) in einer gemein-
samen Arbeitsgruppe entwickelte Natural
Capital Protocol (NCP) im Detail geprift.
Das Protokoll fihrt verschiedene Metho-
den, Systeme und ldeen zusammen, um
ein konsistentes Rahmenwerk dafir zu
schaffen, wie der Einsatz von Naturkapital

Produkte - Ideen fiir Morgen
Gemeinsam zum nachhaltigeren Produkt

in Unternehmen zu bewerten ist — mit dem
Ziel, die quantitative und, wo maglich, mone-
tare Bezifferung des Okosystemnutzens zu
ermadglichen. ,,Indem wir im Protokoll ver-
schiedene Ansatze zur Bewertung und
Anwendbarkeit von Okosystemdienstleis-
tungen zusammenbringen, liefern wir den
Rahmen flr eine qualitative, quantitative und
monetare Bewertung, die Unternehmen aller
Branchen und Regionen anwenden kénnen”,
erklart Gemma Cranston vom Cambridge
Institute for Sustainability Leadership (CISL),
das die Arbeiten koordiniert. Das Protokoll
wird im Juli 2016 offiziell vorgestellt.

INFORMATIONSBASIS FUR
OKOBILANZEN

Mit der 2015 gestarteten World Apparel &
Footwear Life Cycle Database (WALDB) will
HUGO BOSS gemeinsam mit weiteren Exper-
ten eine allgemein zugangliche und qualitativ
hochwertige Informationsbasis zur Berech-
nung von Okobilanzen schaffen. ,Wir setzen
uns schon lange fir Lebenszyklusanalysen
ein, mit denen sich die Auswirkungen unserer
Geschéftstatigkeit auf die Umwelt quantitativ
moglichst eindeutig messen lassen”, erklart
Heinz Zeller. So hat das Unternehmen im Rah-
men der von der Europdischen Union geleite-
ten Initiative Product Environmental Footprint
(EU-PEF) bereits ganze T-Shirt-Produktionen
vom Ursprung der Rohware bis zur Entsorgung
analysiert, um die Auswirkungen auf Wasser,
Emissionen, menschliche Gesundheit u.a. zu
untersuchen. An der WALDB arbeiten neben
HUGO BOSS auch fiihrende Schweizer Exper-
ten fur Lebenszyklusanalysen und das dortige
Bundesamt fur Umwelt (BAFU) mit. Zeller:

.Die Herausforderung besteht heute darin,

dass die Basisdaten verschiedener Umwelt-
einflisse nicht vorhanden sind oder qualita-
tiv nicht gendigen und dass die Ansétze nicht
harmonisiert sind. Als Grindungsmitglied der
WALDB steht HUGO BOSS heute in vorders-
ter Linie innerhalb der Branche, wenn es um
die Anwendbarkeit von Forschungsergebnis-
sen in der Textilwirtschaft geht.”
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Managementansatz

GESELLSCHAFT -
PERSPEKTIVEN FORDERN

Sich fiir die Gesellschaft einzubringen und einen konkreten Mehrwert
fur sie zu leisten, ist fester Bestandteil der unternehmerischen Verant-
wortung von HUGO BOSS. Das Unternehmen fordert das freiwillige
Engagement seiner Mitarbeiter und arbeitet mit externen Partnern
zusammen. Ziel ist es, Menschen iiber die Unternehmensgrenzen hinaus
zum Erfolg zu inspirieren. Um dies zu erreichen, hat HUGO BOSS das
Thema Bildung in den Fokus seiner Corporate Citizenship-Strategie
gestelit.

MANAGEMENTANSATZ

Die Corporate Citizenship-Strategie von HUGO BOSS legt den Rahmen flr das gesell-
schaftliche Engagement des Unternehmens fest. Sie gibt diesem ein klares Profil und baut
auf den Werten, der Vision und der Mission des Unternehmens auf. Bereits bestehende
strategische Ansatze und Leitlinien wurden in der Strategieentwicklung bericksichtigt und
weiter konkretisiert. Damit hat HUGO BOSS 2015 eine verbindliche Basis fir die zuklnftigen
Aktivitdten des Konzerns in diesem Bereich geschaffen. Um die diesbezlglichen Erfolge
kiinftig besser beurteilen zu konnen, entwickelt das Unternehmen derzeit eine Methodik
fur die Wirkungsmessung.

Das Ubergeordnete Ziel der Corporate Citizenship-Strategie von HUGO BOSS ist es, individuelle
Erfolgspotenziale zu férdern. Dabei setzt sich das Unternehmen insbesondere flr junge
Menschen ein und unterstltzt sie, durch einen gerechteren Zugang zu Bildungschancen, auf
ihrem personlichen Lebensweg. Denn HUGO BOSS sieht im Zugang zu Bildung die Grundlage
fir personlichen Erfolg und gesellschaftliche Teilhabe. Die zweite Séaule der Strategie nimmt
die Férderung von beruflichen Perspektiven und Moéglichkeiten des lebenslangen Lernens
ein. Damit orientiert sich diese Strategie am vierten Ziel der Sustainable Development Goals
der Vereinten Nationen.

Einen weiteren Schwerpunkt bildet zudem die kreative Férderung und kulturelle Vielfalt,
die HUGO BOSS als Unternehmen Uber ein breit angelegtes Kultursponsoring-Programm
verfolgt. Dartber hinaus Ubernimmt das Unternehmen Verantwortung bei aktuellen gesell-
schaftlichen Herausforderungen und leistet in besonderen Notsituationen Hilfe.
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07|01 HUGO BOSS CORPORATE CITIZENSHIP-STRATEGIE

HUGO BOSS
VISION & MISSION

Foérderung individueller
Erfolgspotenziale

¥ v v
Zugang zu Berufliche Kreative
Bildung Foérderung Forderung
1+ 1+ 1+ 4 1+

Respekt Leidenschaft Qualitat Innovation Kooperation

UNSERE WERTE ALS FUNDAMENT

HUGO BOSS setzt seine Strategie in Projekten und MaRnahmen entlang der gesamten
Wertschopfungskette um. Dabei werden sowohl ein enger Zusammenhang des Forderzwecks
mit der Geschaftstatigkeit des Unternehmens als auch regionale Bedurfnisse an den
Standorten gleichermafden berlcksichtigt. Die aktive Einbindung der Mitarbeiter vor Ort
ist in diesem Kontext ebenfalls von Bedeutung, woflr das Unternehmen die notwendigen
Rahmenbedingungen schafft.

ENGAGEMENT FUR BILDUNG
UND HILFE IN NOTSITUATIONEN

In Zusammenarbeit mit anerkannten Partnerorganisationen sowie durch eigene Initiativen
und Projekte setzt HUGO BOSS sich entlang der gesamten Wertschopfungskette dafir ein,
Menschen Uber den Zugang zu Bildung ein selbstbestimmtes und erfolgreiches Leben zu
ermoglichen. Neben der Unterstitzung junger Menschen bei der Schul- und Hochschulbildung
fordert HUGO BOSS berufsqualifizierende Maflinahmen im eigenen Geschaftsumfeld. In
diesem Zusammenhang nehmen die Mitarbeiter des Unternehmens eine wichtige Rolle ein.
Im Rahmen des Corporate Volunteering engagieren sie sich bereits vereinzelt in Projekten
und tragen so zu einem wertvollen Erfahrungsaustausch bei.

Eine besonders enge Partnerschaft pflegt das Unternehmen mit UNICEF, der Kinderschutz-
organisation der Vereinten Nationen. HUGO BOSS unterstitzt die Initiative ,,Schulen fir
Afrika” und seit 2013 die UNICEF-Bildungsprogramme in Bangladesch. Im Rahmen der
Projekte werden durch Investitionen in Um- und Neubauten, Schulmaterialien oder in
die Weiterbildung von qualifiziertem Lehrpersonal grundlegende Infrastrukturen fir den
Schulbetrieb gelegt. Aulterdem flieBen die eingesetzten Mittel direkt in die Betreuung
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von Kindern, um sie bestmadglich auf ihrem Bildungsweg zu unterstltzen. Des Weiteren
unterstitzt HUGO BOSS UNICEF seit vielen Jahren bei der Soforthilfe in Krisengebieten.
Im Jahr 2015 geschah dies insbesondere im Zusammenhang mit den Anstrengungen der
UNICEF, Fltchtlingskindern und ihren Familien zu helfen.

Mit dem Programm HUGO BOSS Education Association leistet das Unternehmen
finanzielle Unterstitzung bei der Ausbildung junger Menschen am tirkischen Produktions-
standort in Izmir: Angehoérige und Nahestehende von Angestellten des Unternehmens,
die auf finanzielle Hilfe angewiesen sind, kénnen sich um ein Stipendium bewerben. Die
Hohe des Stipendiums richtet sich immer nach dem tatsachlichen finanziellen Bedarf und
wird von einem verantwortlichen Komitee freigegeben. Die nétigen Mittel werden sowohl
vom Unternehmen als auch durch Spenden der Mitarbeiter zur Verfigung gestellt. Im Jahr
2015 erhielten insgesamt 84 Schuler und Studenten Unterstitzung durch die HUGO BOSS
Education Association.

Die Zusammenarbeit mit ~ Auch an seinen eigenen Standorten leisten das Unternehmen und seine Mitarbeiter Hilfe
der Modeschule Stuttgart,  in besonderen Notsituationen und internationalen Krisen. Im Jahr 2015 stand dabei die
der Offroad Kids Stiftung internationale Fllchtlingskrise im Zentrum der Aktivitdten. Unter dem Dach der Initiative
und der Dreifiirstenstein- ,Wir-Zusammen - Die Integrations-Initiative der deutschen Wirtschaft” hat sich HUGO BOSS
schule wurde im Jahr 2015 verpflichtet, einen konkreten Beitrag zur Integration von Flichtlingen in Deutschland zu
fortgesetzt.  leisten. Im Berichtsjahr wurden daflir verschiedene MaRnahmen in die Wege geleitet.
Sie alle verfolgen das Ziel, die Integration von Flichtlingen in den Arbeitsmarkt und die
Gesellschaft voranzutreiben. So werden beispielsweise Mitarbeiter am Hauptsitz Metzingen
ab dem Jahr 2016 die Moglichkeit haben, sich flir Sprach- und Konversationstrainings mit
Flichtlingen stundenweise freistellen zu lassen. Flankiert werden die MaRnahmen von

zahlreichen Spendenaktionen und -aufrufen der Belegschaft.

07|02 REINES SPENDENAUFKOMMEN HUGO BOSS ' (inEUR)

@ 2015 2014 2013
HUGO BOSS GROUP 665.154 522.822 442.351

'Samtliche Spendenprojekte missen den Kriterien des HUGO BOSS Verhaltenskodex entsprechen.

BERUFLICHE FORDERUNG

An seinem grofsten Produktionsstandort in Izmir setzt sich HUGO BOSS mit zielgerich-
teten Malinahmen fir die berufliche Forderung ein. In Zusammenarbeit mit der ortlichen
Arbeitsagentur bietet das Unternehmen ein Programm flr Frauen zum Wiedereinstieg in
das Berufsleben an. Es fordert Frauen in schwierigen wirtschaftlichen Situationen und bietet
ihnen mit einer fachlichen Ausbildung eine Berufsperspektive in der Textilindustrie.
2015 haben 187 Frauen erfolgreich an dem Programm teilgenommen und erhielten ein
landesweit anerkanntes Weiterbildungszertifikat — 137 von ihnen wurden im Anschluss
fest von HUGO BOSS angestellt.

Im Jahr 2015 wurde auch die Zusammenarbeit mit der renommierten ,Parsons The New
School for Design” in New York fortgesetzt. Im Rahmen der Kooperation unterstitzt
HUGO BOSS ein auf funf Jahre angelegtes Stipendienprogramm mit insgesamt
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250.000 US-Dollar. Studenten aus verschiedenen Jahrgangen haben die Méglichkeit, sich
um eines der Stipendien zu bewerben. Oftmals stehen die Nachwuchsdesigner beim
Entwurf und der Umsetzung ihrer Kollektionen sowie Abschlussarbeiten vor finanziellen

Herausforderungen und Beschrankungen. Demzufolge wird bei der Vergabe von Stipendien,

neben ausgezeichneten praktischen und theoretischen Kenntnissen, auch die finanzielle
Bedurftigkeit der jeweiligen Bewerber bericksichtigt. Im Berichtsjahr konnten durch die
Stipendien acht Studenten bei der Umsetzung ihrer Kollektionen unterstitzt werden. Dadurch
konnte HUGO BOSS ihnen bessere Chancen beim Einstieg in das Berufsleben bieten.

FORDERUNG VON KREATIVITAT
UND KULTURELLER BILDUNG

Die Forderung von zeitgendssischer Kunst sieht HUGO BOSS als wichtigen Bestandteil
seines Engagements im Bereich Gesellschaft an. Sie gibt Menschen neue Impulse, fordert
Toleranz und einen innovativen Geist. Seit Gber 20 Jahren ist zeitgendssische Kunst daher
ein fester Bestandteil der Unternehmenskultur. Mit groRer Leidenschaft und Energie
unterstltzt das internationale Kultursponsoring-Programm ausgewahlte Ausstellungen und
Projekte, insbesondere von jungen aufstrebenden Kinstlern.

Seit mehreren Jahren verfolgt HUGO BOSS Kooperationen mit Bildungseinrichtungen in
den Bereichen Kunst und Design und konnte auch im Berichtsjahr Partnerschaften im In- und
Ausland erfolgreich fortfihren. So hat das Unternehmen das Gemeinschaftsprojekt ,, Essen
und Kunst” der Kunstschule Filderstadt und der Pestalozzischule in Filderstadt-Sielmingen mit
finanziellen Mitteln gefordert. Das Bildungsprojekt richtet sich vor allem an Jugendliche aus
schwierigen sozialen Verhéltnissen und hilft ihnen bei der Planung ihrer beruflichen Zukunft.
Unter der Betreuung erfahrener Dozenten konnen sie sich in verschiedenen handwerklichen
und kinstlerisch-kreativen Bereichen fortbilden und soziale Kompetenzen ausbauen.

Bereits zum zweiten Mal vergeben wurde im Berichtsjahr der HUGO BOSS ASIA ART
Award. Der im Jahr 2013 ins Leben gerufene Preis, der gemeinsam mit dem Rockbund Art
Museum in Shanghai verliehen wird, richtet sich an aufstrebende asiatische Kiinstler und
ist mit einer Ausstellung von Werken der Nominierten verbunden. War die erste Auflage
des Preises noch auf Kiinstler der Region GroRchina begrenzt, konnte mit dem aktuellen
Wettbewerb der Fokus um den sldostasiatischen Raum ausgeweitet werden. Diese
Entwicklung ermdglicht es, den kulturellen Austausch zwischen den Regionen weiter zu
starken. Den mit 300.000 RMB dotierten Preis 2015 erhielt die philippinische Kinstlerin
Maria Taniguchi.

Dartber hinaus hat HUGO BOSS 2015 ausgewahlte Ausstellungen unterstiitzt, so zum
Beispiel als Global Sponsor die Ausstellung ,,Das Bauhaus #allesistdesign” im Vitra Design
Museum in Weil am Rhein oder die Sonderausstellung ,Sound in Motion — Internationale
Video- und Performancekunst” anlasslich des zehnjahrigen Bestehens des Kunstmuseums
in Stuttgart.
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Seit Gber 20 Jahren sind
zeitgenossische Kunst
und kulturelle Bildung
feste Bestandteile der

Unternehmenskultur.



HUGO BOSS
Nachhaltigkeitsbericht 2015

32

Gesellschaft - Perspektiven fordern
Interview zum HUGO BOSS ASIA ART Award

VIELFALTIG, BUNT UND
MANCHMAL WAGEMUTIG

Mit dem HUGO BOSS ASIA ART Award unterstiitzt das Unternehmen
junge Kiinstler in Asien und fordert gemeinsam mit dem Rockbund Art
Museum den kulturellen Austausch in der Region. Im Interview erklart
der Museumsleiter und Juryvorsitzende Larys Frogier, wie sich das
Projekt entwickelt hat und wie sich die dynamischen Entwicklungen
in Asien auf das kreative Schaffen von Kiinstlern auswirken.

Herr Frogier, was war die Grundidee

der geografischen Erweiterung des

HUGO BOSS ASIA ART Award 2015
tiber China hinaus?

Als sich die ursprlingliche Ildee des
HUGO BOSS ASIA ART Award entwi-
ckelte, war unser Leitgedanke, eine Ver-
bindung zwischen den kreativen Stromun-
gen in Asien und weltweit zu schaffen.
Gleichzeitig wollten wir die unterschied-
lichen regionalen Kontexte betonen, die
Asien so besonders machen — etwa in
Bezug auf die zahlreichen Verbindungen,
Veranderungen, Unterschiede und Ent-
wicklungen in den einzelnen Landern.
Wahrend die erste Vergabe des Preises
Kinstlern gewidmet war, die in China
und seinem engeren Umfeld leben und
arbeiten, haben wir den Preis 2015 auf
andere Regionen in Sldostasien ausge-
weitet. Wir waren sehr erfreut zu sehen,
dass die sechs Finalisten — Guan Xiao,
Huang Po-Chih, Moe Satt, Vandy Rattana,
Maria Taniguchi und Yang Xinguan — die
neuen zeitgenossischen Kunstszenen

in Kambodscha, China, Myanmar, den
Philippinen und Taiwan nicht nur reflek-
tieren, sondern auch mitaufbauen und
miterfinden. Es war uns daher eine grofRe
Freude, die Finalisten und ihre Werke mit
der zweiten Ausgabe des HUGO BOSS
ASIA ART Award zu wdrdigen. In nur zwei
Jahren hat sich der Preis bereits zu einem
wichtigen Meilenstein fur die Entdeckung
und Unterstlitzung neuer Talente etabliert
und steht heute in vorderster Linie, wenn
es darum geht, aufstrebende Kinstler in
Asien zu identifizieren und zu vernetzen.

Wie groB ist unter Kiinstlern der Bedarf

nach einem panasiatischen Kunstpreis?

Klnstler in Asien arbeiten in spezifischen
Kontexten, die sich sehr voneinander
unterscheiden und die ihre kinstlerische
Arbeit, die Art, wie sie unerwartete Ver-
bindungen und Brliche thematisieren,
sehr relevant machen. In dieser Hinsicht
kann ein panasiatischer Preis sehr wich-
tig sein, um die zeitgendssischen Klinste
in Asien auf der internationalen Bihne
sichtbarer zu machen. So ein Preis kann
die Vielfalt der Ansatze, die sozioastheti-
schen Unterschiede zwischen den Regi-
onen deutlich machen. Auch kann er den
Bruch der (westlichen) Sicht auf , die”
zeitgenossische Kunst in Asien hervorhe-
ben. Ich glaube, dass ein asiatischer Preis
nicht dazu gemacht ist, Kunst in Asien
in einer einzigen gemeinsamen Asthetik
(,Was ist asiatische Kunst?") zu binden.



Er muss stattdessen im Blick haben, wie
Kinstler auf individuelle Weise zeitge-
nossische Kunst mit lokalen Kontexten
schaffen — mit globaler Perspektive, aber
nicht auf die Globalisierung reduziert. Der
2015er Award macht die Auswirkungen
solcher dynamischen Beziehungen sicht-
bar, indem er die Ubergreifenden kultu-
rellen Aspekte zeitgenodssischer Kunst in
Asien unterstitzt und indem er unsere
westliche Sicht auf , Asien” oder auf die
Geschlossenheit asiatischer Nationen
hinterfragt.

Kultur kann eine Trennlinie sein,

die Unterschiede betont, aber auch
eine Bricke, die gemeinsame Wurzeln
hervorhebt. Wie stellen Sie sicher,
dass der Preis eine positive Botschaft
transportiert?

Als wir das Projekt 2013 begannen, teil-
ten HUGO BOSS und das Rockbund Art
Museum das Beddrfnis, dass der Preis in
seiner Funktion als Wettbewerb und Bil-
dungsinitiative einen Beitrag zur Entwick-
lung der zeitgendssischen Kunst in China
und Asien leisten soll. Unsere Hauptmo-
tivation sind die Aspekte Vorausschau,

Gesellschaft - Perspektiven fordern
Interview zum HUGO BOSS ASIA ART Award

Innovation, Netzwerk, Bildung, Analyse,
Debatte und asthetischer Genuss. Durch
die grofde und professionelle Expertise
unserer Jurymitglieder entwarfen wir
den HUGO BOSS ASIA ART Award, um
solche Finalisten und Kunstwerke zu
unterstltzen, die man als vielfaltig, rele-
vant, bunt und manchmal wagemutig
ansehen kann.

Verfolgt der Preis, liber die Kunst

hinaus betrachtet, breitere
bildungspolitische oder zukunfts-

orientierte Ziele?

Der HUGO BOSS ASIA ART Award war
von Anfang an als Plattform gedacht,
mit der wir den Wandel in der Kunst in
Asien in unserer globalisierten Welt zum
Gegenstand machen wollten. Durch das
Auswahlverfahren und die Bildungs- und
Ausstellungsprogramme betritt jede Aus-
gabe des Preises in vielfacher Hinsicht
Neuland in Bezug auf die Vermessung
der zeitgenodssischen Kunst in Asien. Im
Rockbund Art Museum werden der Dia-
log mit den Klnstlern, Vortrage der Kura-
toren, ein Symposium, Prasentationen
und Filmvorfihrungen vor — wahrend und
nach jeder Ausgabe — intensiv genutzt.
Fir 2015 haben wir aufderdem die ,,Home
City Conversations” konzipiert, indem wir
Journalisten zu den Wohnorten der sechs
Finalisten gebracht und dort 6ffentliche
Podiumsdiskussionen veranstaltet haben,
um den unmittelbaren Kontext, in dem die
Klnstler arbeiten, einzufangen. Auf diese
Weise schaffen wir einen ganz neuen
ortlichen Bezugsrahmen in Asien, der
die Kinstler und die Medien in die Lage
versetzt, Uber ihre Arbeit zu diskutieren.
Wir sind davon Uberzeugt, dass solche
Aktivitaten sowohl lokale Anwohner wie
auch Kinstlergemeinschaften ansprechen
und ein neues Licht auf die kiinstlerischen
Arbeiten werfen, sodass die Regionen so
einem neuen internationalen Publikum
zugangig werden.
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Larys Frogier ist seit

2012 Direktor des Rockbund
Art Museums (RAM) in
Shanghai. Er kuratierte
zahlreiche Ausstellungen
und verfasste vielbeachtete
kritische Beitrage uber

die Arbeit internationaler
Kinstler. Vor seiner Tatigkeit
in Schanghai leitete er das
Zentrum fir zeitgenoéssische
Kunst La Criée in Rennes
(Frankreich). Seit 2013

ist Frogier Juryvorsitzender
des HUGO BOSS ASIA

ART Award.
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Weitere Informationen

Zur Beurteilung der Nachhaltig-
keitsleistung von HUGO BOSS
finden Sie im Kapitel Daten und
Fakten weiterfihrende Informa-
tionen und Kennzahlen in den
Bereichen We, Umwelt, Mitarbei-
ter, Produkt, Partner und Gesell-
schaft. Darliber hinaus prasentiert
HUGO BOSS erstmals seine Ziele
und Fortschritte in einem konsoli-
dierten Nachhaltigkeitsprogramm.
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Daten und Fakten
Nachhaltigkeitsprogramm

DATEN UND FAKTEN

NACHHALTIGKEITSPROGRAMM

Handlungsfeld Strategisches Zielfeld Ziel Termin Status Erreichtes
We Integration von Durchfiihrung einer Stake- 2015 . Umfassende Stakeholder-
Nachhaltigkeit in die holder-Umfrage mit allen umfrage durchgefiihrt und
Unternehmensstruktur/ relevanten Stakeholder- als Basis der Wesentlich-
Stakeholderdialog gruppen, um zentrale keitsanalyse ausgewertet
Themen und Erwartungen
zu identifizieren
We Integration von Wesentlichkeitsanalyse, 2015 . Wesentlichkeitsanalyse
Nachhaltigkeit in die Erarbeitung einer Wesent- durchgefihrt und Matrix
Unternehmensstruktur lichkeitsmatrix und eines erstellt; Nachhaltigkeitspro-
Nachhaltigkeitsprogramms gramm im Dezember 2015
erarbeitet
We Integration von Umsetzung einer konzern- 2020 Q Interviews mit Stakeholdern
Nachhaltigkeit in die weiten und umfassenden i.R.d. Wesentlichkeits-
Unternehmensstruktur/ Stakeholdermanagement- analyse sowie Umfrage
Stakeholderdialog Strategie zur Beurteilung ihrer Er-
wartungen zu zentralen
Nachhaltigkeitsthemen bei
HUGO BOSS durchgefiihrt
We Stakeholderdialog Kontinuierliche Erweiterung Fortlaufend . Intensivierung der
der Online-Kommunikation Online-Kommunikation zu
zu Nachhaltigkeitsthemen, kritischen Fokusthemen auf
um Stakeholder umfassen- der Konzernwebsite
der zu informieren
We Integration von Integration des Nach- 2017 O Nachhaltigkeitstag 2015 mit
Nachhaltigkeit in die haltigkeitsprinzips im thematischem Fokus auf
Unternehmensstruktur HUGO BOSS Konzern dem Handlungsfeld Produkt
durch verschiedene
Veranstaltungen
We Stakeholderdialog Umsetzung von konkreten ~ Beginn im O Austausch mit einzelnen
Projekten, die aus den Prio- Jahr 2016 Stakeholdern vertieft, wei-
ritdten der Wesentlichkeits- terer Ausbau auf Basis der
analyse hervorgehen Analyseergebnisse
We Integration von Ausweitung von regel- 2018 O Ausweitung der Compliance-

Nachhaltigkeit in die
Unternehmensstruktur

maRigen verpflichtenden
Compliance-Trainings auf
100 % der konzernweit tati-
gen Mitarbeiter

Trainings auf weitere
Mitarbeitergruppen und
Regionen
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Handlungsfeld Strategisches Zielfeld Ziel Termin Status Erreichtes

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Ausweitung der Zertifizierung 2016 G Bedarfsanalyse flr die Aus-
auswirkungen durch die des Energiemanagement- weitung der Zertifizierung
Geschéftstatigkeiten von systems nach ISO 50001 wurde angestoRRen
HUGO BOSS auf alle eigenen Retail-

Geschéafte in Deutschland
und Osterreich

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Erweiterung der Zertifizie- 2015 . Zertifizierung im
auswirkungen durch die rung des Umweltmanage- Dezember 2015 erfolgreich
Geschéftstatigkeiten von mentsystems nach abgeschlossen
HUGO BOSS ISO 14001 auf den Produk-

tionsstandort Morrovalle (1)

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Erweiterung der Zertifi- 2020 0 lzmir: Zertifizierung im
auswirkungen durch die zierung des Umwelt- Dezember 2014 erfolgreich
Geschéftstatigkeiten von managementsystems abgeschlossen;

HUGO BOSS nach ISO 14001 auf Morovalle: Zertifizierung im
alle konzerneigenen Dezember 2015 erfolgreich
Produktionsstandorte abgeschlossen

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Erweiterung der Zertifi- 2015 . Zertifizierung im
auswirkungen durch die zierung des Energiema- Oktober 2015 erfolgreich
Geschéftstatigkeiten von nagementsystems nach abgeschlossen
HUGO BOSS ISO 50001 auf den Standort

Coldrerio (CH)

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Steigerung des Anteils von 2017 @ Internes Projekt zur Aufstel-
auswirkungen in der Strom aus erneuerbarer lung individueller Business
Wertschopfungskette /(...)  Energie Cases gestartet
durch die Geschéftsaktivi-
tédten von HUGO BOSS

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Installation von LED-Leucht- 2017 O Umsetzung der Beleuch-
auswirkungen in der mitteln oder anderer effizi- tungsrichtlinien in der Region
Wertschopfungskette /(...)  enter Leuchtmittel in allen EMEA komplett abgeschlos-
durch die Geschaftsaktivi-  neuen sowie zu renovieren- sen, in der Region APAC
tédten von HUGO BOSS den Stores bereits in Teilen umgesetzt

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Strombezug aller eigenen 2015 . Umstellung komplett
auswirkungen in der Einzelhandelsgeschéfte in abgeschlossen
Wertschopfungskette /(...)  der Region DACH zu 100 %
durch die Geschéftsaktivi-  aus regenerativen Quellen
taten von HUGO BOSS

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Reduzierung der Treibhaus- 2020 . Treibhausgasemissionen
auswirkungen in der gasemissionen (Scope 1+2) (Scope 1 und 2) im Verhéltnis
Wertschopfungskette /(...)  im Verhaltnis zum Konzern- zum Konzernumsatz:
durch die Geschéftsaktivi-  umsatz um 30 % im Vergleich Einsparung von 56 %
taten von HUGO BOSS zum Basisjahr 2010 seit 2010

Umwelt Minimierung von Umwelt-  Erhéhung von 10 % bei 2016 O Erste Pilot-Transporte von
auswirkungen in der der Nutzung des umwelt- China nach Deutschland
Wertschopfungskette freundlicheren Schie- durchgefiihrt

nenverkehrs auf der
Transportroute von China
Umwelt Minimierung von Umwelt-  Reduzierung des Wasser- 2020 . Wasserverbrauch im

auswirkungen in der
Wertschopfungskette /(...)
durch die Geschéftsaktivi-
tédten von HUGO BOSS

verbrauchs im Verhaltnis
zum Konzernumsatz um
40 % im Vergleich zum
Basisjahr 2010

Verhaltnis zum Konzernum-
satz: Reduktion von 46 %
seit 2010

Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Nachhaltigkeitsprogramm

Handlungsfeld Strategisches Zielfeld Ziel Termin Status Erreichtes
Mitarbeiter Arbeitsschutz & -sicherheit  Uberarbeitung der globalen 2020 O Verabschiedung des
in der Produktion Strategie zu Arbeitsschutz, Health & Safety Commit-
Arbeitssicherheit und ments; Fokusaktivitaten
betrieblichem Gesundheits- im Retail-Bereich
management (OHS), mit
dem Ziel einen konzernweit
einheitlichen Standard zu
etablieren, der Uber ein
Kennzahlensystem evaluiert
und gesteuert wird
Mitarbeiter Arbeitsschutz & -sicherheit Einflhrung eines globalen 2016 O Konzeption eines Standards
in der Produktion OHS-Standards im und Online-Trainings fir OHS
Retail-Bereich im Retail-Bereich

Mitarbeiter Mitarbeiterzufriedenheit Kontinuierliche Optimierung 2020 O Situationsanalyse in
der globalen Mitarbeiter- einzelnen Regionen und
bindung, gemessen an der Definition spezieller
Reduktion der arbeitneh- Maflnahmen
merbedingten Fluktuation
um 25 % (im Vergleich zum
Basisjahr 2014)

Mitarbeiter Mitarbeiterzufriedenheit Einleitung von SofortmafRR- 2016 O Workshops mit Personal-
nahmen in strategisch verantwortlichen in allen
wichtigen Retail-Markten Regionen und Ableitung von

Verbesserungsmafnahmen

Mitarbeiter Mitarbeiterzufriedenheit Ausweitung der Mitarbei- 2020 o Definition und Umsetzung
terbefragung auf 80 % der von Manahmen im
Belegschaft mit dem Ziel, Nachgang der Mitarbeiter-
die Mitarbeiterzufriedenheit zufriedenheitsumfrage in
zu verbessern Deutschland 2014

Mitarbeiter Mitarbeiterzufriedenheit Durchfiihrung einer ersten 2016 O Vorbereitung des Roll-outs
Mitarbeiterzufriedenheits-
befragung in ausgewéhlten
Geschéftsregionen im
Bereich Nordics und Asien/

Pazifik
Mitarbeiter Integration von Starkere Sensibilisierung Fortlaufend Durchfiihrung von Nachhal-

Nachhaltigkeit in die
Unternehmensstruktur

aller Mitarbeiter flr
Nachhaltigkeitsthemen

tigkeitstagen in Metzingen
und Coldrerio; weltweite
Verteilung des Nachhaltig-
keitsberichts in Kompaktver-
sion an die Mitarbeiter
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Handlungsfeld Strategisches Zielfeld Ziel Termin Status Erreichtes
Partner Minimierung von Definition des erforderli- 2015 . Verbesserung der Selbst-
Umweltauswirkungen chen Leistungsniveaus im bewertungs- und Audit-
in der Wertschopfungs- Bereich Umwelt (auf Basis prozesse fur den operativen
kette GSCP) fur alle Lieferanten Einsatz
und Erfillung dessen
von allen strategischen
Lieferanten bis 2020
Partner Menschenrechte, Arbeits-  Bezug von 80 % aller 2020 O 59 % der Lieferanten haben
& Sozialstandards in der Waren von Lieferanten, die in Sozialaudits das Ergebnis
Wertschopfungskette in Sozialaudits das Ergebnis ,zufriedenstellend” oder
.zufriedenstellend” oder besser erreicht
besser erreichen
Partner Menschenrechte, Arbeits-  Einflihrung eines Kontroll- 2020 (D Gemeinsame Definition
& Sozialstandards in der systems fir die Wertschop- von Anforderungen an
Wertschopfungskette fungskette (inklusive eines Governance-Systeme &
eigenen Verhaltenskodex) Erstellung von Roadmaps
bei strategischen Partnern im Rahmen der durchge-
und Ubernahme von flhrten Lieferantentage
Verantwortung fir deren
eigenen Zulieferer
Partner Minimierung von Weltweite Umsetzung des 2016 o Verbesserung des Moduls
Umweltauswirkungen GSCP Umweltschutzpro- und des IT-Systems im Nach-
in der Wertschopfungs- gramms zur Auditierung gang an ein Pilot-Projekt;
kette von strategisch relevanten Durchfuhrung von 37 Audits;
Bekleidungsproduzenten Uberprifung aller weiteren
strategischen Lieferanten im
Jahr 2016 vorgesehen
Partner Minimierung von Ausweitung der sozialen 2016 @ Vorstellung der Nach-

Umweltauswirkungen in
der Wertschopfungskette/
Menschenrechte, Arbeits-
& Sozialstandards in der
Wertschopfungskette

und umweltpolitischen
Bewertungen auf weitere
Sublieferanten, um die
Transparenz in der Wert-
schopfungskette zu
erhéhen und die mog-
lichen Risiken zu steuern

haltigkeitsstrategie
und -ziele im Rahmen von
Lieferantentagungen

Nachhaltigkeitsbericht 2015
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Nachhaltigkeitsprogramm

Handlungsfeld Strategisches Zielfeld Ziel Termin Status Erreichtes

Produkte Minimierung von AusschlieBliche Verwen- 2016 . Erfolgreiche Umsetzung
Umweltauswirkungen in dung von Daunen, die aus in eigener Produktion ab
der Wertschopfungskette/  Produktionen ohne Leben- der Herbst/ Winter 2015
Kundenzufriedenheit drupf und Zwangsfltterung Kollektion (in Lizenzkollekti-

stammt, ab der Herbst/ onen ab der Herbst/Winter
Winter 2016 Kollektion 2016 Kollektion)

Produkte Minimierung von Kompletter Verzicht auf den 2015 . Erfolgreiche Umsetzung
Umweltauswirkungen in Einsatz von Angorawolle zur Herbst/Winter 2015
der Wertschopfungskette/ ab Herbst/Winter 2015 Kollektion
Kundenzufriedenheit Kollektion

Produkte Minimierung von Kompletter Verzicht auf den 2016 . Erfolgreiche Umsetzungen
Umweltauswirkungen in Gebrauch von Zuchtpelzen in allen Kollektionen ab
der Wertschopfungskette/  wie Waschbér, Fuchs oder Herbst/Winter 2016
Kundenzufriedenheit Rexkanninchen in allen

Kollektion ab 2016

Produkte Minimierung von Einsatz von Wattierungen 2016 O Durchfiihrung eines ersten
Umweltauswirkungen in aus mindestens 60 % Tests bei der Herbst/Winter
der Wertschopfungskette/  recycelten Materialien in 2016 Kollektion
Kundenzufriedenheit allen Bekleidungsprodukten

und Accessoires
Produkte Minimierung von Steigerung des Anteils 2020 o Verwendung von Mulesing-

Umweltauswirkungen in
der Wertschopfungskette/
Kundenzufriedenheit

von Mulesing-freier
Wolle auf 90 % in reinen
Wollstrickprodukten

freier Wolle in 85 % aller
reinen Wollstrickprodukte
ab den Herbst/Winter-
kollektionen 2016
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Handlungsfeld Strategisches Zielfeld Ziel Termin Status Erreichtes

Gesellschaft Soziales Engagement Definition der konkreten 2016 O Erstellung eines ersten
Rahmenbedingungen fir Konzepts
das Corporate Volunteering-
Programm von HUGO BOSS

Gesellschaft Soziales Engagement Implementierung eines 2017 O Anstol} eines Stakeholder-
speziellen Integrations- dialogs im lokalen Umfeld
projekts fur Fliichtinge in
der Region Metzingen

Gesellschaft Soziales Engagement Erstellung einer konzern- 2015 O Strategie wurde formuliert
weiten Strategie flr das und vom Vorstand der AG
gesellschaftliche Engage- freigegeben
ment von HUGO BOSS

Gesellschaft Soziales Engagement Implementierung einer 2015 . Uberfiinrung der Corporate
konzernweiten Richtlinie fur Citizenship- Strategie in eine
Corporate Citizenship Richtlinie

Gesellschaft Soziales Engagement Implementierung eines 2020 Uberpriifung von potenziellen

strategischen Flagship-
Projekts mit einem
messbaren gesellschaftli-
chen Mehrwert

Themenfeldern, Initiativen
und Partnern flr eine Zusam-
menarbeit wurde initiiert
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KENNZAHLEN WE

UNTERNEHMENSPROFIL

G4-EC1 UMSATZ NACH REGION (in %)

2015 2014 2013 2012 2011
Europa’ 60 61 60 59 61
Amerika 24 23 24 24 22
Asien/Pazifik 14 14 14 15 15
Lizenzen 2 2 2 2 2
"Inklusive Naher Osten und Afrika.
G4-7 AKTIONARSSTRUKTUR ZUM 31. DEZEMBER (in % des Grundkapitals)
2015 2014 2013
Streubesitz 90 66 42
PFC S.r.l./Zignago Holding S.p.A./Tamburi Investment Partners S.p.A. 8 0 0
Red & Black Lux S.ar.l. 0 32 56
Eigene Aktien 2 2 2

KENNZAHLEN UMWELT

ENERGIE UND EMISSIONEN

G4-EN3 ENERGIEVERBRAUCH INNERHALB DER ORGANISATION NACH ENERGIEQUELLE HUGO BOSS GROUP' (in MWh)

Direkter Energieverbrauch 0 2015 2014 2013
Heizol 338 1.917 2.232
Flissiggas 17 21 21
Erdgas 35.728 32.277 31.012
Photovoltaik 591 511 0
Gesamter direkter Energieverbrauch 36.674 34.726 33.265
Indirekter Energieverbrauch

Zertifizierter Okostrom 19.009 19.173 17.984
Strom 22.201 22.056 18.729
Gesamter indirekter Energieverbrauch 41.210 41.229 36.713
GESAMT 77.884 75.955 69.978

"Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund veranderter Datenerfassung und -definitionen geringfligig angepasst.
Grundsaétzliche Veranderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht. Die Daten der vergangenen Jahre sind aufgrund veranderter Berichtsgrenzen nicht

direkt vergleichbar.
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G4-EN3 STROMVERBRAUCH RETAIL-STORES" (in MWh)

Indirekter Energieverbrauch 2015
Zertifizierter Okostrom 3.430
Strom 35.287
Gesamter indirekter Energieverbrauch 38.717

"Der Stromverbrauch der Retail-Stores betrifft 366 eigene Shops und Outlets. Da nicht fir alle Stores Ist-Daten fiir das Jahr 2015 erhoben werden konnten,
basieren die Werte teilweise auf Hochrechnungen bzw. Schatzungen. 0

Da sich einige der HUGO BOSS Umweltziele auf die Entwicklung im Vergleich zum Basisjahr 2010 beziehen,
werden hier und bei den nachfolgenden Tabellen in Einzelfallen die jeweiligen Kennzahlen so dargestellt, wie sie
sich aus dem Umfang der einbezogenen Gesellschaften auf Basis des Jahres 2010 ergeben wiirden.

G4-EN3 ENERGIEVERBRAUCH INNERHALB DER ORGANISATION NACH ENERGIEQUELLE" (in MWh) — Like-for-Like (Basis 2010)

Direkter Energieverbrauch 2015 2014 2013
Heizol 306 1.843 2.232
Flussiggas 16 21 21
Erdgas 34.503 31.083 31.012
Photovoltaik 591 511 0
Gesamter direkter Energieverbrauch 35.416 33.458 33.265

Indirekter Energieverbrauch

Zertifizierter Okostrom 18.958 19.173 17.984
Strom 20.703 19.795 18.729
Gesamter indirekter Energieverbrauch 39.661 38.968 36.713
GESAMT 75.077 72.426 69.978

"Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund veranderter Datenerfassung und -definitionen geringfligig angepasst.
Grundsatzliche Veranderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht.

G4-EN3 ENERGIEVERBRAUCH INNERHALB DER ORGANISATION NACH REGION UND ENERGIEQUELLE (in MWh)

Direkter Energieverbrauch 2015 Europa Amerika Asien/Pazifik GESAMT
Heizol 338 0 0 338
Flissiggas 16 0 1 17
Erdgas 31.879 3.091 758 35.728
Photovoltaik 591 0 0 591
Gesamter direkter Energieverbrauch 32.824 3.091 759 36.674

Indirekter Energieverbrauch 2015

Zertifizierter Okostrom 18.533 0 476 19.009
Strom 16.544 5.144 513 22.201
Gesamter indirekter Energieverbrauch 35.077 5.144 989 41.210
GESAMT 67.901 8.235 1.748 77.884
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G4-EN5 ENERGIEINTENSITAT HUGO BOSS GROUP" (Basis 2010) (MWh/EUR Millionen)

2014 2013 2010
Ist-Wert 28,2 28,8 42,3
Kumulierte Reduzierung (Ist-Wert) in % -33 -32

"Verhéltnis des gesamten Energieverbrauchs zum Konzernumsatz.

G4-EN15, G4-EN17 DIREKTE, INDIREKTE UND SONSTIGE TREIBHAUSGASEMISSIONEN HUGO BOSS GROUP' (intCO,)

Scope 1 @ 2015 2014 2013
Eigene Fahrzeuge 2.818 2.955 2.900
Direkter Energieverbrauch — konsolidiert 7.967 7.666 7.478
Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert

Flugreisen

Gesamt Scope 1 10.785 10.621 10.378
Scope 2

Eigene Fahrzeuge

Direkter Energieverbrauch — konsolidiert

Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert 12.120 12.079 10.938
Flugreisen

Gesamt Scope 2 12.120 12.079 10.938
Gesamt Scope 1+2 22.905 22.700 21.316
Scope 3

Eigene Fahrzeuge

Direkter Energieverbrauch — konsolidiert

Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert

Flugreisen 4.901 5.470 4.437
Transport? 25.754 28.694

Gesamt Scope 3 30.655 34.164 4.437
GESAMT Scope 1+2+3 53.560 56.864 25.753

'Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund verédnderter Datenerfassung und -definitionen geringfligig angepasst.
Grundsatzliche Veranderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht. Die Daten der vergangenen Jahre sind aufgrund verénderter Berichtsgrenzen nicht

direkt vergleichbar.
2Daten sind seit 2014 verflgbar.

G4-EN16 TREIBHAUSGASMISSIONEN DURCH DEN STROMVERBRAUCH IN RETAIL-STORES" (intCO,)

Scope 2

2015

Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert

21.239

"Der Stromverbrauch der Retail-Stores betrifft 366 eigene Shops und Outlets. Da nicht fir alle Stores Ist-Daten fiir das Jahr 2015 erhoben werden konnten,
basieren die Werte teilweise auf Hochrechnungen bzw. Schatzungen. 0
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G4-EN15, G4-EN17 DIREKTE, INDIREKTE UND SONSTIGE TREIBHAUSGASEMISSIONEN" (in t CO,) - Like-for-Like (Basis 2010)

Scope 1 2015 2014 2013
Eigene Fahrzeuge 2.570 2.762 2.900
Direkter Energieverbrauch — konsolidiert 7.688 7.381 7.478
Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert

Flugreisen

Gesamt Scope 1 10.258 10.143 10.378
Scope 2

Eigene Fahrzeuge

Direkter Energieverbrauch — konsolidiert

Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert 11.423 11.101 10.938
Flugreisen

Gesamt Scope 2 11.423 11.101 10.938
Gesamt Scope 1+2 21.681 21.244 21.316
Scope 3

Eigene Fahrzeuge

Direkter Energieverbrauch — konsolidiert

Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert

Flugreisen 4.210 4.587 4.437
Transport? 25.754 28.694

Gesamt Scope 3 29.964 33.281 4.437
GESAMT Scope 1+2+3 51.645 54.525 25.753

'Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund verénderter Datenerfassung und -definitionen geringfligig angepasst.
Grundsatzliche Veranderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht.

2Daten sind seit 2014 verfligbar.
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G4-EN15, G4-EN17 DIREKTE, INDIREKTE UND SONSTIGE TREIBHAUSGASEMISSIONEN NACH REGION (intCO,)

Scope 1 Europa Amerika Asien/Pazifik GESAMT
Eigene Fahrzeuge 2.726 48 44 2.818
Direkter Energieverbrauch — konsolidiert 7.118 680 167 7.965
Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert 0 0 0 0
Flugreisen 0 0 0 0
Gesamt Scope 1 9.844 728 21 10.783
Scope 2

Eigene Fahrzeuge 0 0 0 0
Direkter Energieverbrauch — konsolidiert 0 0 0 0
Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert 8.938 2.761 421 12.120
Flugreisen 0 0 0 0
Gesamt Scope 2 8.938 2.761 421 12.120
Gesamt Scope 1+2 18.782 3.489 632 22.903
Scope 3

Eigene Fahrzeuge

Direkter Energieverbrauch — konsolidiert

Indirekter Energieverbrauch — konsolidiert

Flugreisen 3.222 900 779 4.901

Gesamt Scope 3 3.222 900 779 4.901

GESAMT Scope 1+2+3 22.004 4.389 1.411 27.804
o

G4-EN18 INTENSITAT DER THG-EMISSIONEN': HUGO BOSS ZIEL 2020 (BASIS 2010) -30 % (in t CO,/EUR Millionen)

Intensitat @ 2015 2014 2013 2012 2011 2010
Ist-Wert (Scope 1+2) 7,7 8,3 8,8 9,1 11,3 17,7
Kumulierte Reduzierung (Ist-Wert) in % -56 -53 -50 -49 -36

'Verhéltnis der THG-Emissionen (Scopel1+2) zum Konzernumsatz. Werte fiir das Berichtsjahr bezogen auf die Berichtseinheiten des Basisjahres 2010.
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WASSER UND ABFALL

G4-EN8 WASSERVERBRAUCH (in m?

2015 2014 2013
HUGO BOSS GROUP @ 136.308 132.648 125.675
Like-for-Like (Basis 2010) 128.040 123.177 125.675
G4-EN8 WASSERVERBRAUCH NACH REGION (in m?)
Region 2015
Europa 123.575
Amerika 8.899
Asien/Pazifik 3.834
GESAMT 136.308
o

G4-EN8 WASSERINTENSITAT": HUGO BOSS ZIEL 2020 (BASIS 2010) - 40 % (m?/EUR Millionen)

02015 2014 2013 2012 20M 2010
Ist-Wert 46 48 52 55 66 85
Kumulierte Reduzierung (Ist-Wert) in % -46 -44 -39 -35 -22

"Verhéltnis des gesamten Wasserverbrauchs zum Konzernumsatz. Werte fir das Berichtsjahr bezogen auf die Berichtseinheiten des Basisjahres 2010.

G4-EN22 ABWASSEREINLEITUNGEN NACH REGION

Region 2015 2014 2013
Europa @ s2.102 87.035 81.550
Amerika @ 85899 11.295 11.778
Asien/Pazifik @ 3834 4135 2.242
GESAMT @ 94.835 102.465 95.570
Like-for-Like (Basis 2010) 86.712 92.994 95.570

G4-EN 22 ABWASSEREINLEITUNGEN NACH REGION UND EINLEITUNGSORT (in m3)

Kommunale Behandeltes

Abwasser- Oberflachen- Abwasser
Region Land beseitigung Meer gewasser  (Third Party) GESAMT
Europa 0 79.902 0 2.200 0 82.102
Amerika 0 8.899 0 0 0 8.899
Asien/Pazifik 0 3.834 0 0 0 3.834
GESAMT 0 92.635 0 2.200 (1] 94.835

o
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G4-EN23 ABFALLAUFKOMMEN NACH ART' (int)

Abfallaufkommen nach Art 0 2015 2014 2013
Geféhrliche Abfélle 35 28 29
Nicht-geféhrliche Abfalle 4.839 4.233 3.685
GESAMT 4.874 4.261 3.714
Like-for-Like (Basis 2010)

Geféhrliche Abfélle 34 27 29
Nicht-geféhrliche Abfalle 4.779 4179 3.685
GESAMT 4.813 4.206 3.714

"Angaben wurden im Vergleich zum Nachhaltigkeitsbericht 2014 und 2013 aufgrund verédnderter Datenerfassung und -definitionen geringfligig angepasst.
Grundsétzliche Veranderungen von Trends ergeben sich jedoch nicht.

G4-EN23 ABFALLAUFKOMMEN NACH ART UND REGION (int)

Abfallaufkommen nach Art Europa Amerika Asien/Pazifik GESAMT
Gefahrliche Abfalle 31 2 2 35
Nicht-gefahrliche Abfalle 4135 601 103 4.839
GESAMT 4.166 603 105 4.874
o
G4-EN23 ABFALLAUFKOMMEN NACH ART UND ENTSORGUNGSART (in kg)
Nicht Entsorgung Wieder-
Gefahrliche Abfalle zugeordnet (Deponie)  Verbrennung Recycling  verwendung GESAMT
Batterien 1 0 0 571 0 572
Chemikalien 0 11.263 875 10.115 0 22.253
Elektronik 855 789 8.232 600 10.476
o] 0 0 57 57
Andere gefahrliche Abfélle 0 740 0 740
Toner & Tintenpatronen 83 55) 804 946
Gesamt Geféahrliche Abfalle 939 12.847 879 19.779 600 35.044
Nicht-gefahrliche Abfalle
Baustellen- und Abbruchabfélle 0 307.738 0 0 0 307.738
Glas 20 0 0 3.673 0 3.693
Leder und Textilien 29.483 161.090 57.500 658.971 0 907.044
Metall 0 0 0 167.825 0 167.825
Organische Abfélle 25.055 266.991 0 101.392 0 393.438
Andere nicht-gefahrliche Abfalle 0 106.944 77.280 39.036 319.560 542.820
Papier und Pappe 3.080 150 9.202 1.973.284 0 1.985.716
Plastik 850 0 8yl5 201.393 0 202.618
Steine 2.400 0 0 0 0 2.400
Holz 24.000 3.476 0 291.276 7.440 326.192
Gesamt Nicht-geféahrliche Abfalle 84.888 846.389 144.357 3.436.850 327.000 4.839.484
GESAMT 85.827 859.236 145.236 3.456.629 327.600 4.874.528
in % 2 18 & 71 7 100

o
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KENNZAHLEN MITARBEITER

BESCHAFTIGUNG

G4-10 GESAMTBELEGSCHAFT (in Personen)

@ 2015 2014
GESAMT 13.529 13.043
G4-10 GESAMTBELEGSCHAFT NACH REGION (in Personen)

Veranderung
Region @ 2015 2014 in %
Deutschland 3.592 3.362 6,8
Europa (ohne Deutschland) 6.476 6.164 5,1
Amerika 1.808 1.877 -3,7
Asien/Pazifik 1.653 1.640 0,8
GESAMT 13.529 13.043 3,7
G4-10 MITARBEITER NACH KATEGORIE UND REGIONEN (in Personen, in %)
Angestellte Gewerbliche

Region (in Personen) Fuhrungskréfte Mitarbeiter Mitarbeiter Auszubildende Temporére
Europa 1.105 3.473 4.444 121 925
Amerika 450 984 105 0 269
Asien/Pazifik 244 1.290 58 0 66
GESAMT 1.799 5.747 4.602 121 1.260
Region (in %)
Europa 11,0 34,5 441 1,2 9,2
Amerika 24,9 54,4 5,8 0,0 14,9
Asien/Pazifik 14,8 78,0 3,2 0,0 4,0
GESAMT 13,3 42,5 34,0 0,9 9,3
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G4-10 MITARBEITER NACH GESCHLECHT UND REGIONEN (in Personen, in %)

@ 2015 2014
Region (in Personen) Frauen Manner Frauen Manner
Europa 6.072 3.996 5.826 3.700
Amerika 801 1.007 882 995
Asien/Pazifik 1.209 444 1.162 478
GESAMT 8.082 5.447 7.870 5.173
Region (in %)
Europa 60,3 39,7 61,2 38,8
Amerika 44,3 55,7 47,0 53,0
Asien/Pazifik 731 26,9 70,9 29,1
GESAMT 59,7 40,3 60,3 39,7
G4-10 MITARBEITER NACH GESCHLECHT UND KATEGORIE (in Personen, in %)

@ 2015 2014
Mitarbeiterkategorie (in Personen) Frauen Manner Frauen Ménner
Fuhrungskrafte 835 964 697 826
Angestellte Mitarbeiter 3.5652 2.195 3.499 2.183
Gewerbliche Mitarbeiter 2.887 1.715 2.872 1.621
Auszubildende 65 56 63 45
Temporare 743 517 739 498
GESAMT 8.082 5.447 7.870 5.173
Mitarbeiterkategorie (in %)
Fuhrungskrafte 46,4 53,6 45,8 54,2
Angestellte Mitarbeiter 61,8 38,2 61,6 38,4
Gewerbliche Mitarbeiter 62,7 37,3 63,9 36,1
Auszubildende 53,7 46,3 58,3 41,7
Temporare 59,0 41,0 59,7 40,3
GESAMT 59,7 40,3 60,3 39,7
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G4-10 MITARBEITER NACH ALTER UND KATEGORIE (in Personen, in %)

Mitarbeiterkategorie (in Personen) <30 30<x<40 40<x<50 x=50
Flhrungskréfte Biil5 804 467 213
Angestellte Mitarbeiter 2.451 1.986 805 505
Gewerbliche Mitarbeiter 1.298 1.935 896 473
Auszubildende 121 0 0 0
Temporare 887 166 94 113
GESAMT 5.072 4.891 2.262 1.304
Mitarbeiterkategorie (in %)
Flhrungskréfte 17,5 44,7 26,0 11,8
Angestellte Mitarbeiter 42,6 34,6 14,0 8,8
Gewerbliche Mitarbeiter 28,2 42,0 19,6 10,3
Auszubildende 100,0 0,0 0,0 0,0
Temporare 70,4 13,2 7,5 9,0
GESAMT 37,5 36,2 16,7 9,6
o

G4-10 MITARBEITER NACH BESCHAFTIGUNGSVERHALTNIS, GESCHLECHT UND REGIONEN (in Personen, in %)

Vollzeit Teilzeit GESAMT
Region (in Personen) Frauen Ménner Frauen Ménner Vollzeit Teilzeit
Europa 5.006 3.621 1.063 478 8.5627 1.541
Amerika 595 729 206 278 1.324 484
Asien/Pazifik 1.084 383 125 61 1.467 186
GESAMT 6.685 4.633 1.394 817 11.318 2.211
Region (in %)
Europa 58,7 41,3 69,0 31,0 84,7 15,3
Amerika 44,9 55,1 42,6 57,4 73,2 26,8
Asien/Pazifik 73,9 26,1 67,2 32,8 88,7 11,3
GESAMT 59,1 40,9 63,0 37,0 83,7 16,3

o

G4-10 MITARBEITER NACH VERTRAGSART UND REGIONEN (in Personen, in %)

Befristet Unbefristet GESAMT
Region (in Personen) Frauen Ménner Frauen Ménner Befristet Unbefristet
Europa V.88 462 5.338 8585 1.195 8.873
Amerika 6 4 75 1.003 10 1.798
Asien/Pazifik 852 246 857 198 1.098 555
GESAMT 1.591 712 6.490 4.736 2.303 11.226
Region (in %)
Europa 61,3 38,7 60,2 8ON8 11,9 88,1
Amerika 60,0 40,0 44,2 55,8 0,6 99,4
Asien/Pazifik 77,6 22,4 64,3 15,7/ 66,4 33,6
GESAMT 69,1 30,9 57,8 42,2 17,0 83,0

Nachhaltigkeitsbericht 2015
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G4-LA1 NEUEINSTELLUNGEN NACH GESCHLECHT UND REGION (in Personen, in %)

Region Frauen Ménner Frauen in % Ménner in % GESAMT
Europa 1.149 963 54,4 45,6 2112
Amerika 211 312 40,3 59,7 523
Asien/Pazifik 580 220 72,5 27,5 800
GESAMT 1.940 1.495 56,5 43,5 3.435
'Ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskrafte.

o
G4-LA1 NEUEINSTELLUNGEN NACH ALTER UND REGION? (in Personen, in %)
Region (in Personen) <30 30<x<40 40<x<50 x>50 GESAMT
Europa 1.244 631 183 54 2112
Amerika 327 102 53! 41 523
Asien/Pazifik 478 261 38 23 800
GESAMT 2.049 994 274 118 3.435
Region (in %)
Europa 58,9 29,9 8,7 2,6
Amerika 62,5 19,5 10,1 7.8
Asien/Pazifik 59,8 32,6 4,8 2,9
GESAMT 59,7 28,9 8,0 3,4
'Ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskrafte.

o
G4-LA1 AUSTRITTE NACH GRUND UND REGION? (in Personen, in %)

Europa Amerika? Asien/Pazifik GESAMT

Grund (in Personen) @ 2015 2014 @ 2015 2014 @ 2015 2014 @ 2015 2014
Arbeitnehmerbedingt 1.187 1.040 414 344 602 666 2.203 2.050
Arbeitgeberbedingt 399 367 73 211 159 141 631 719
Redundanz 13 15 0 1 25 50 38 66
Ruhestand 120 64 1 1 1 2 122 67
Andere?® 2 6 3 3 0 0 5 g
Austritte (Gesamt) 1.721 1.492 491 560 787 859 2.999 2.911
Grund (in %)
Arbeitnehmerbedingt 13,2 12,2 26,9 22,1 37,9 411 18,1 17,5
Arbeitgeberbedingt 4,4 4,3 4,7 13,5 10,0 8,7 5,2 6,1
Redundanz 0.1 0.2 0,0 0,1 1,6 3.1 0,3 0,6
Ruhestand 1.3 0,8 0.1 0,1 0,1 0,1 1,0 0,6
Andere?® 0,0 0,1 0,2 0,2 0,0 0,0 0,0 0,1
Austritte (Gesamt) 19,1 17,5 31,9 35,9 49,6 53,1 24,7 24,9

"Ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskrafte.

20hne Angaben des im Jahr 2015 verauRerten Werkes in Cleveland.

SAndere: Tod, Auswanderung.
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G4-LA1 AUSTRITTE NACH KATEGORIE UND GRUND" (in Personen, in %)

Arbeitnehmer-  Arbeitgeber-

Mitarbeiterkategorie (in Personen) bedingt bedingt Redundanz Ruhestand Andere? GESAMT
Angestellte Mitarbeiter (inkl. Fiihrungskrafte) 1.824 436 36 27 3 2.326
Gewerbliche Mitarbeiter 379 195 2 95 2 673
GESAMT 2.203 631 38 122 5 2.999

Mitarbeiterkategorie (in %)

Angestellte Mitarbeiter (inkl. Fiihrungskrafte) 24,2 5,8 0,5 0,4 0,0 30,8
Gewerbliche Mitarbeiter 8,2 4,2 0,0 2,1 0,0 14,6
GESAMT 181 5,2 0,3 1,0 0,0 24,7

"Daten ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskrafte. Ohne Angaben des im Jahr 2015 verduRerten Werkes in Cleveland.
2Andere: Tod, Auswanderung. 0

G4-LA1 AUSTRITTE NACH GESCHLECHT UND REGION? (in Personen, in %)

Region Frauen Manner Frauen in % Manner in %
Europa 959 762 55,7 44,3
Amerika 203 288 41,3 58,7
Asien/Pazifik 545 242 69,3 30,7
GESAMT 1.707 1.292 56,9 431
"Ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskréfte.

o
G4-LA1 AUSTRITTE NACH ALTER UND REGION' (in Personen, in %)
Region (in Personen) <30 30<x<40 40<x<50 >50
Europa 910 554 173 84
Amerika 276 109 64 42
Asien/Pazifik 451 265 45 26
GESAMT 1.637 928 282 152
Region (in %)
Europa 52,9 32,2 10,1 4.9
Amerika 56,2 22,2 13,0 8,6
Asien/Pazifik 57,3 33,7 57 8.3
GESAMT 54,6 30,9 9,4 51

"Ohne Auszubildende, Praktikanten, Diplomanden, Aushilfskrafte.
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AUS- UND WEITERBILDUNG

G4-LA9 SCHULUNGEN NACH ART' (in Anzahl)

Veranderung

Schulungen & Trainings 02015 2014 in %
Face-to-Face Trainings 2.563 2.246 14
Anzahl der Mitarbeiter, die an Online-Trainings teilgenommen haben 4.743 4.487 6
Anzahl der durch Online-Trainings erworbenen Zertifikate 39.500 32.400 22
"Ohne OHS- und Compliance-Trainings.
G4-LA11 LEISTUNGSBEURTEILUNGEN NACH GESCHLECHT UND REGION (in %)
Region Frauen Ménner GESAMT
Europa’ 86,6 84,6 85,8
Amerika 27,4 39,0 34,0
Asien/Pazifik 88,9 80,0 86,6
GESAMT 81,6 76,1 79,4
12015 erstmals mit Angaben tber gewerbliche Mitarbeiter der HUGO BOSS Textile Industry Ltd. 0
DIVERSITY
G4-LA12 MANAGEMENTLEVEL NACH GESCHLECHT (in Personen, in %)

@ 2015 2014
Management-Level (in Personen) Frauen Manner Frauen Ménner
Vorstand 0 3 0 3
Top Management 12 39 9 34
Mittleres Management 87 119 83 122
Management 736 803 605 667
GESAMT 835 964 697 826
Management-Level (in %)
Vorstand 0,0 100,0 0,0 100,0
Top Management 23,5 76,5 20,9 791
Mittleres Management 42,2 57,8 40,5 BB
Management 47,8 52,2 47,6 52,4
GESAMT 46,4 53,6 45,8 54,2
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G4-LA12 ZUSAMMENSETZUNG DES AUFSICHTSRATS NACH GESCHLECHT UND ALTER (in Personen, in %)

@ 2015 2014

Geschlecht Personen % Personen %
Weibliche Mitglieder 4 33 1 8
Ménnliche Mitglieder 8 67 11 92
GESAMT 12 100 12 100
Alter

Altersgruppe ,unter 30 Jahren alt” 0 0 0 0
Altersgruppe , zwischen 30 und 39 Jahren alt” 1 8 1 8
Altersgruppe ,.zwischen 40 und 49 Jahren alt” 2 17 2 17
Altersgruppe , Uber 50 Jahren alt” 9 75 9 75
GESAMT 12 100 12 100

ARBEITSSICHERHEIT UND GESUNDHEIT

G4-LA6 ARBEITSUNFALLE, ABWESENHEITS- UND KRANKHEITSTAGE NACH REGION' (Arbeitstag entspricht 8h) (in Personen)

Verletzungen

Krankheitstage > 1 Ausfalltag Ausfalltage > 1
Region @ 2015 2014 @ 2015 2014 @ 2015 2014
Europa 71.234 64.241 159 140 2.050 1.527
Amerika? 4.605 5.283 5 9 579 9
Asien/Pazifik 7.901 8.165 4 13 9 250
GESAMT 83.740 77.689 168 162 2.638 1.786

12015 erstmals mit Angaben fir HUGO BOSS UK Ltd. und HUGO BOSS Ireland Ltd. Ohne Angaben fir HUGO BOSS Canada Inc. Sofern gemaR lokaler
Rahmenbedingungen Wegeunfélle und Sportunfélle als Arbeitsunfalle deklariert sind, werden diese bei der Erfassung berlcksichtigt.

2Fir HUGO BOSS Retail Inc. (USA) ergab sich Korrekturbedarf bei den Krankheitstagen 2014 im Vergleich zum Vorjahresbericht.

G4-LA6 ARBEITSUNFALLE, ABWESENHEITS- UND KRANKHEITSTAGE NACH REGION" (Arbeitstag entspricht 8h) (in %)

Krankheitsrate Ausfalltagerate
Region @ 2015 2014 @ 2015 2014
Europa 3,1 3,0 0,1 0,1
Amerika? 1,7 1,8 0,2 0,0
Asien/Pazifik 2,2 2,2 0,0 0,1
GESAMT 2,9 2,8 0,1 0,1

12015 erstmals mit Angaben fir HUGO BOSS UK Ltd. und HUGO BOSS Ireland Ltd. Ohne Angaben fir HUGO BOSS Canada Inc. Sofern gemaR lokaler
Rahmenbedingungen Wegeunfalle und Sportunfélle als Arbeitsunfélle deklariert sind, werden diese bei der Erfassung berticksichtigt.

2FGr HUGO BOSS Retail Inc. (USA) ergab sich Korrekturbedarf bei den Krankheitstagen 2014 im Vergleich zum Vorjahresbericht.
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KENNZAHLEN PARTNER

WAHRUNG VON MENSCHENRECHTEN

AF9-AF14 / G4-HR4 - G4-HR7 VERSTOSSE GEGEN DIE SOZIALSTANDARDS / G4-LA15, G4-HR11 WESENTLICHE
AUSWIRKUNGEN AUF ARBEITSPRAKTIKEN BZW. MENSCHENRECHTE IN DER LIEFERKETTE (a, b)"’

Riskant Ungenligend GESAMT
Social Compliance Management 1 4 15
Kinderarbeit & junge Arbeiter 0 1 1
Zwangsarbeit 1 0 1
Behandlung der Arbeiter 0 0 0
Diskriminierung 0 0 0
Arbeitszeiten 3 6 9
Vergltung und Zusatzleistungen 1 4 5
Gesundheit und Sicherheit B 0 5
Freiheit zu Tarifverhandlungen & Versammlungsfreiheit 0 0 0
Kontrolle von Zulieferern 0 0 0
GESAMT 21 15 36
'Auf Basis der durchgeflihrten Sozialaudits im Jahr 2015.
o
UMWELTFREUNDLICHE VEREDELUNG
G4-EN33 BEWERTUNG DER LIEFERANTEN HINSICHTLICH OKOLOGISCHER ASPEKTE
Amerika Asien/Pazifik Europa GESAMT
Managementsysteme: Ungentigend 0 0 0 0
Managementsysteme: Riskant 0 6 9 15
Managementsysteme: Verbesserungsbeddrftig 0 6 8 14
Managementsysteme: GSCP Level 1 - Level 3! 0 8 0 8
Energie, Transport and Treibhausgasemissionen:
Ungenlgend 0 0 0
Energie, Transport and Treibhausgasemissionen: Riskant 0 1 0 1
Energie, Transport and Treibhausgasemissionen:
Verbesserungsbedurftig 0 15 17 32
Energie, Transport and Treibhausgasemissionen:
GSCP Level 1 - Level 3! 0 4 0
Wasserverbrauch: Ungentigend 0 0 0
Wasserverbrauch: Riskant 0 1 2
Wasserverbrauch: Verbesserungsbeddrftig 0 14 14 28
Wasserverbrauch: GSCP Level 1 — Level 3 0 1
Abwasser: Ungenligend 0 0 0
Abwasser: Riskant 0 2 8
Abwasser: Verbesserungsbedirftig 0 12 12 24
Abwasser: GSCP Level 1 - Level 3' 0 6 2 8
Abfall: Ungenligend 0 1 0 1
Abfall: Riskant 0 2 6 8
Abfall: Verbesserungsbedurftig 0 1 1M 22
Abfall: GSCP Level 1 - Level 3 0 6 0
Schadstoffvermeidung: Ungentigend 0 0 0
Schadstoffvermeidung: Riskant 0 0 1 1
Schadstoffvermeidung: Verbesserungsbeddrftig 0 15 14 29
Schadstoffvermeidung: GSCP Level 1 - Level 3! 0 5 2 7

"Leistungsstufen gemaR GSCP: Level 1= Compliance und Awareness; Level 2= Proaktives Management und kontinuierliche Verbesserungen;
Level 3= Leading Practice
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G4-EN1 EINGESETZTE MATERIALIEN (int)

Material Verwendung Erneuerbarkeit Menge
Baumwolle Rohstoff Erneuerbar 6.761
Wolle Rohstoff Erneuerbar 2.606
Kunstfasern Rohstoff Erneuerbar 1.852
Leder Rohstoff Erneuerbar 1.816
Papier Verpackung (Shopping) Erneuerbar 1.005
Plastik Verpackung (Produkt) Nicht-erneuerbar 943
Mischmaterialien Verpackung (Produkt) Nicht-erneuerbar 740
Papier Verpackung (Produkt) Erneuerbar 601
Gummi/Synthetisches Gummi Rohstoff Nicht-erneuerbar 577
Regenerierte Fasern Rohstoff Erneuerbar 470
Plastik Verpackung (Shopping) Nicht-erneuerbar 271
Polyurethan Rohstoff Nicht-erneuerbar 204
Seide Rohstoff Erneuerbar 134
Verbundstoffe Verpackung (Shopping) Nicht-erneuerbar 93
Leinen Rohstoff Erneuerbar 84
Holzfasern (verdichtet) Rohstoff Erneuerbar 52
Kaschmir Rohstoff Erneuerbar 31
Acryl Rohstoff Nicht-erneuerbar 30
Ethylen-Vinylacetat Rohstoff Nicht-erneuerbar 26
Gewebe Verpackung (Produkt) Nicht-erneuerbar 23
Diverse Materialien Rohstoff Erneuerbar 20
Messing Rohstoff Nicht-erneuerbar 10
Metall Verpackung (Produkt) Nicht-erneuerbar 10
Diverse Materialien Rohstoff Nicht-erneuerbar 9
Alpaca Rohstoff Erneuerbar 8
Polycarbonat Rohstoff Nicht-erneuerbar 7
GESAMT 18.383
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G4-EN2 RECYCLINGANTEIL VON VERPACKUNGEN (in kg, in %)

Gesamtmenge Recyclinganteil Zertifizierter ~ Recyclingquote
Verpackungsart (Shopping) Material (in kg) (in kg) Anteil (in kg) (in %)
Kartons Papier 112.960 109.006 109.006 96
Verbundstoffe 6.862
Einkaufstiiten Papier 892.094 790.954 776.298 89
Verbundstoffe 85.699
Anzugtaschen Plastik 270.620
Textile 7.350
Gesamt (Shopping) 1.375.585 899.960 885.304 65
Verpackungsart (Produkt)
Kartons Mischmaterialien 730.290 35.043
Papier 45.547 5.429 8.801 12
Plastik 84.624
Taten Leder 3.600
Mischmaterialien 6.342
Plastik 326.064
Textile 22.872
Diverse Verpackungen Metall 10.269
Mischmaterialien 3.407
Papier 555.193 1.663 292.360 0,3
Plastik 81.944 2.256
Kleiderblgel Verbundstoffe 252
Plastik 450.516
Gesamt (Produkt) 2.320.920 42135 303.417 2
GESAMT 3.696.505 942.095 1.188.721 25
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G4-EN2 ANTEIL RECYCLINGMATERIAL AM GESAMTMATERIALEINSATZ

Kategorie = Material Art der Verpackung Beschreibung
Bekleidung  Polystyrol Kleiderblgel 6% der benutzen Kleiderblgel werden jahrlich wiederverwendet. Sie
kénnen bis zu 5 Lebenszyklen Uberstehen und sind bis zu 50 % glinstiger
als neue Bligel.
Bodywear Papier Recycelt Anteil an recyceltem Papier: 8%
Zertifiziert Anteil an FSC-zertifiziertem Papier: 37 %
Erreichtes Im Jahr 2015 hat HUGO BOSS damit begonnen, die Verpackungsmaterialien
fir die Bodywear-Multipack, einschlieRlich der Verpackungsmaterialien der
Polypropylen-Blister-Kartons, auf FSC-zertifiziertes Papier umzustellen.
Implementierung in den Mérkten bis Ende 2016.
Dadurch wird eine signifikante Steigerung des Anteils von FSC-zertifizierten
Papiers im Jahr 2016 erwartet.
Strumpfware Papier Errungenschaften Ab 2016 sind alle Hoisery-Overcards und Banderolen 100 % FSC-zertifiziert.

Sportswear  Papier Hang-Tags/Waist Tags 42 % der Versandverpackungen werden im Lager wiederverwendet.

and Kartons

Zertifiziert 100 % des Papiers ist FSC-zertifiziert.

Plastik Jersey Poly Bags Die Menge der Jersey-Poly-Bags soll im Jahr 2016 um die Hélfte reduziert und
der Einsatz nachhaltigerer Materialien in Betracht gezogen werden.

Schuhe Papier Kartons Ab dem 4.Quartal 2016 soll FSC-zertifiziertes Papier fur alle BOSS
& Leder Verpackungsmaterialien verwendet werden. Der Abschluss der kompletten
Accessoires Umstellung erfolgt voraussichtlich bis 2017.
Manner
Non- Papier Nachhaltigkeitskriterien Zum Ende des Jahres 2015 wurden 99 % der Verkaufsverpackungen
Production (Tuten und Kartons) gemaR Nachhaltigkeitskriterien (zertifiziert,
Materials recycelt) umgestaltet. Die restlichen noch umzugestaltenden 1 %
(Verkaufs- beziehen sich auf Verkaufsverpackungen der Marke HUGO.
V(é;;;ackun— Ver- Recycelt/Zertifiziert 72% der Verpackungsmaterialien sind FSC-zertifiziert und/oder werden
9 packungen recycelt.
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GRI CONTENT INDEX

Materiality

Disclosures
HUGO BOSS AG

Der HUGO BOSS Nachhaltigkeitsbericht 2015 wurde erstmals nach den Leitlinien der Global Reporting Initiative
(GRI) in der Version G4 erstellt inklusive der ,,GRI Branchenbezogenen Angaben” fir die Bekleidungs- und Schuh-
branche. Der Bericht wurde in Ubereinstimmung mit der Option , Kern” erstellt. Die Auswahl der zu berichtenden
Allgemeinen und Spezifischen Standardangaben erfolgt auf Basis einer im Berichtsjahr durchgeflihrten Wesent-
lichkeitsanalyse. Ausgewahlte Angaben wurde einer externen Prifung unterzogen. Dieser Bericht lag der GRI zur
Durchfiihrung des GRI Materiality Disclosure Service vor. Dabei bestatigte die GRI die korrekte Positionierung
der ,,G4 materiality disclosures” (G4-17 — G4-27).

ALLGEMEINE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung

STRATEGIE UND ANALYSE
G4-1 Vorwort des Vorstands 3-4
G4-2 Zentrale Nachhaltigkeitsauswirkungen, -risiken und -chancen 17-18, 21

ORGANISATIONSPROFIL
G4-3 Name des Unternehmens 8
G4-4 Wichtigste Marken, Produkte und Dienstleistungen 6
G4-5 Hauptsitz des Unternehmens 6
G4-6 Lander mit Geschaftstatigkeitsschwerpunkt 7
G4-7 Rechtsform und Eigentimerstruktur 9, 92
G4-8 Wesentliche Méarkte 7
G4-9 GrofRe des Unternehmens 6
G4-10 Mitarbeiter nach Beschéftigungsverhaltnissen, Geschlecht und Regionen 41, 99-101 0
G4-11 Anteil Mitarbeiter unter Kollektivvereinbarungen 44 (/]
G4-12 Beschreibung der Lieferkette 8
G4-13 Signifikante Anderungen im Berichtszeitraum 5
G4-14 Umsetzung des Vorsorgeprinzips 21
G4-15 Unterstltzung externer Initiativen 26-27
G4-16 Mitgliedschaften in Verbanden und Interessengruppen 26-27

ERMITTELTE WESENTLICHE ASPEKTE UND GRENZEN
G4-17 Liste der konsolidierten Unternehmen 5; NHB 2014

3-4

G4-18 Vorgehensweise zur Auswahl der Berichtsinhalte 5,17, 18 (V)
G4-19 Sémtliche wesentliche Aspekte 19 (/]
G4-20 Wesentliche Aspekte innerhalb des Unternehmens 19 (V)
G4-21 Wesentliche Aspekte aulRerhalb des Unternehmens 19 (V]
G4-22 Neudarstellung von Informationen im Vergleich zu friiheren Berichten B)
G4-23 Wichtige Anderungen des Berichtsumfangs und der Grenzen von Aspekten 5

EINBINDUNG VON STAKEHOLDERN
G4-24 Einbezogene Stakeholdergruppen 24, 25
G4-25 Ermittlung und Auswahl der Stakeholder 24
G4-26 Ansatz fur den Stakeholderdialog und Haufigkeit 17, 24, 25
G4-27 Zentrale Anliegen der Stakeholder und Stellungnahme 24
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ALLGEMEINE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung
BERICHTSPROFIL
G4-28 Berichtszeitraum B
G4-29 Datum des letzten Berichts 5
G4-30 Berichtszyklus 5
G4-31 Ansprechpartner fir Fragen zum Bericht 119
G4-32 Option der Ubereinstimmung mit GRI und gewahlter Index 110-116
G4-33 Externe Prifung des Berichts 117-118
UNTERNEHMENSFUHRUNG
G4-34 Fuhrungsstruktur inkl. Komitees des hochsten Kontrollorgans 21-22
G4-35 Delegation von Vollmachten fur wirtschaftliche, 6kologische und soziale 16
Themen
G4-36 Zustandigkeit fir wirtschaftliche, 6kologische und soziale Themen 16
G4-37 Konsultationsverfahren zwischen Stakeholdern und héchstem Kontrollorgan 16, 24-25
G4-38 Zusammensetzung des hochsten Kontrollorgans und seiner Komitees 21, 105;
GB 8-11
G4-39 Unabhéangigkeit des Vorsitzenden des héchsten Kontrollorgans 21; GB 8-11
G4-40 Nominierungs- und Auswahlverfahren fiir das hdchste Kontrollorgan GB 8-9
G4-41 Verfahren zur Vermeidung von Interessenkonflikten 21; GB 26-27
G4-42 Rolle des héchsten Kontrollorgans bezgl. Strategie und Zielen 20
G4-44 Nachhaltigkeitsbezogene Leistungsbeurteilung des héchsten Kontrollorgans 20
G4-45 Rolle des hochsten Kontrollorgans bezgl. Nachhaltigkeitsrisiken 20-21
und -chancen
G4-46 Rolle des hochsten Kontrollorgans bezgl. Wirksamkeit des 20-21
Risikomanagements
G4-47 Haufigkeit der Uberpriifung von Nachhaltigkeitsrisiken und -chancen durch  20-21
héchstes Kontrollorgan
G4-48 Hochstes Komitee zur Freigabe des Nachhaltigkeitsberichts 4
G4-49 Prozess zur Vermittlung kritischer Anliegen an hochstes Kontrollorgan 21
G4-50 Kritische Anliegen, die dem héchsten Kontrollorgan berichtet wurden 21
G4-51 Vergltungspolitik fir das héchste Kontrollorgan und leitende Fihrungskrafte 20; GB
115-122
G4-52 Prozess zur Festlegung der Verglitung 20; GB
115-122
G4-53 MeinungsauRerungen der Stakeholder zur Vergiitung Bei HUGO BOSS sind
im Berichtsjahr keine
Meinungsaufierungen
zur Vorstandsvergutung
eingegangen.
ETHIK UND INTEGRITAT
G4-56 Werte, Grundsatze und Verhaltensstandards 22
G4-57 Verfahren zur Beratung bezgl. ethischem und gesetzeskonformem Verhalten 23
G4-58 Verfahren zur Meldung von unethischem oder gesetzeswidrigem Verhalten 23
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SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung
OKONOMIE
Aspekt: Wirtschaftliche Leistung - Managementansatz 14
EC1 Erwirtschafteter und verteilter Wert 6-7
EC2 Finanzielle Folgen, Risiken und Chancen des Klimawandels 21
EC3  Verpflichtungen aus leistungsorientiertem Pensionsplan GB 226-228
EC4  Finanzielle Unterstlitzung durch Regierungen Das Unternehmen hat keine
signifikanten Zuwendungen
im Berichtsjahr erhalten.
Aspekt: Marktprasenz — Managementansatz 40-41
EC5  Spanne zwischen Standardeintrittsgehalt und lokalem Mindestlohn 47
EC6  Anteil lokal angeworbener Flihrungskréfte HUGO BOSS beflrwor-
tet eine hohe Diversitat
in seiner Belegschaft.
Kriterien wie Qualifika-
tion und Erfahrungen sind
in erster Linie vorrangig
im Einstellungsverfahren.
Aspekt: Indirekte wirtschaftliche Leistungen - Managementansatz  78-79
EC7 Infrastrukturbezogene Investitionen und Unterstitzungen 78-81 o
Aspekt: Beschaffung - Managementansatz 56-57
EC9 Anteil an Ausgaben flr lokale Zulieferer 56 Kennzahlen zum Anteil an
Ausgaben flr lokale Lie-
feranten liegen noch nicht
vor. Erste Daten werden
voraussichtlich ab 2020 ver-
flgbar sein.
OKOLOGIE
Aspekt: Materialien - Managementansatz 66-67
EN1  Eingesetzte Materialien nach Gewicht oder Volumen 69, 107 (V]
EN2  Anteil von Recyclingmaterial am Gesamtmaterialeinsatz 69, 108-109 o
Aspekt: Energie - Managementansatz 32-33
EN3  Energieverbrauch innerhalb des Unternehmens 33-34,92-94 (V)
EN5  Energieintensitat 94 o
EN6  Reduzierung Energieverbrauch 33-34
Aspekt: Wasser - Managementansatz 32-33
EN8  Gesamter Wasserverbrauch nach Quellen 34-35, 97 (V)
Aspekt: Biodiversitat - Managementansatz 66-67
EN12 Auswirkungen auf Biodiversitat in geschiitzten Gebieten 74-75
Aspekt: Emissionen — Managementansatz 32-33
EN15 Direkte Treibhausgasemissionen (Scope 1) 34, 94-96 0
EN16 Indirekte energiebezogene Treibhausgasemissionen (Scope 2) 34, 94-96 0
EN17 Weitere indirekte Treibhausgasemissionen (Scope 3) 34, 94-96 o
EN18 Intensitat der Treibhausgasemissionen 96 (V)
EN19 Initiativen zur Verringerung der Treibhausgasemissionen 33-34
Aspekt: Abwasser und Abfall - Managementansatz 32-33
EN22 Abwassereinleitung nach Qualitat und Ort 97 o
EN23 Abfall nach Art und Entsorgungsmethode 34-35, 98 o
EN24  Signifikante Verschmutzungen Keine signifikanten

Verschmutzungen im
Berichtsjahr.




Daten und Fakten
GRI Content Index

HUGO BOSS

113

SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung
Aspekt: Produkte und Dienstleistungen — Managementansatz 66-67
EN27 Verringerung der Umweltauswirkungen von Produkten und Dienstleistungen 62-63, 73-75 Erste quantitative Angaben
zur Minimierung von Um-
weltauswirkungen werden
voraussichtlich ab 2017
verflgbar sein.
Aspekt: Compliance - Managementansatz 32-33
EN29 BuBgelder und Sanktionen wegen Nichteinhaltung von Umweltauflagen 35
Aspekt: Transport - Managementansatz 32-33
EN30 Wesentliche Umweltauswirkungen durch Transporte 36
Aspekt: Lieferantenbewertung bez. 6kologischer Aspekte — 56-57
Managementansatz
EN32 Anteil neuer Lieferanten, die nach 6kologischen Kriterien tberprift wurden  56-58 o
EN33 Wesentliche 6kologische Auswirkungen in der Lieferkette 62-63, 106 0
Aspekt: Beschwerdemechanismen bez. 6kologischer Aspekte — 14, 56-57
Managementansatz
EN34 Formelle Beschwerden bezgl. 6kologischer Auswirkungen Im Berichtsjahr sind keine
formellen Beschwerden
bezgl. dkologischer Aus-
wirkungen eingegangen.
ARBEITSUMFELD UND MENSCHENWURDIGE
BESCHAFTIGUNG
Aspekt: Beschaftigung - Managementansatz 40-41
LA1T  Neueinstellungen und Mitarbeiterfluktuation 42,102-104 (V)
LA2  Betriebliche Leistungen nur fiir Stammbelegschaft 47
LA3  Ruckkehr nach Elternzeit 48
Aspekt: Arbeitnehmer-Arbeitgeber-Verhaltnis - Managementansatz 14, 40-41
LA4  Mitteilungsfristen in Bezug auf wesentliche betriebliche Veranderungen HUGO BOSS halt alle
gesetzliche Vorschriften zu
Mitteilungsfristen ein.
Aspekt: Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz - 40-41
Managementansatz
LA5  Prozentsatz der Gesamtbelegschaft, der in Arbeitsschutzausschissen 49 Angaben zum Prozentsatz
vertreten wird, die die Arbeitsschutzprogramme Uberwachen und dartiber der vertretenen Gesamt-
beraten belegschaft liegen noch
nicht vor. Erste Daten sind
voraussichtlich ab 2017
verflgbar.
LA6  Ausfalltage, Verletzungen und Todesfélle 49, 105 0
LA8  Arbeitsschutzvereinbarung mit Gewerkschaften 49
Aspekt: Aus- und Weiterbildung - Managementansatz 40-41
LA9  Aus-/Weiterbildung: Stunden nach Mitarbeiterkategorien 45-46, 104  Angaben zu den durch-
schnittlichen Trainingsstun-
den pro Mitarbeiter sowie
zur Unterscheidung nach
Geschlecht und Mitarbei-
terkategorie liegen noch
nicht vor.
LA10 Programme flr Wissensmanagement und lebenslanges Lernen 45-46
LA11  Prozentzahl der Beschéftigten, die eine regelmafige Leistungsbeurteilung 45, 104 o
und Entwicklungsplanung erhalten
Aspekt: Vielfalt und Chancengleichheit - Managementansatz 40-41
LA12 Mitarbeiterstruktur/Diversitat des Managements 48, 100-101, Angaben nach Minderhei-
104 ten sind fir HUGO BOSS

nicht anwendbar, da das
Unternehmen niemanden
als solche betrachtet.

o
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SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung
Aspekt: Gleicher Lohn fiir Frauen und Méanner - Managementansatz  40-41
LA13 Entlohnung nach Geschlecht und Mitarbeiterkategorie 47 HUGO BOSS bezahlt
Frauen und Méanner gleich.
Die Vergutung basiert auf
Leistung und Qualifikation
der Mitarbeiter.
Aspekt: Lieferantenbewertung bez. 56-57
Arbeitspraktiken - Managementansatz
LA14 Anteil neuer Lieferanten, die bezgl. Arbeitspraktiken Gberprift wurden 56-58 o
LA15 Wesentliche Auswirkungen auf Arbeitspraktiken in der Lieferkette 59-60, 106 0
Aspekt: Beschwerdemechanismen bez. Arbeitspraktiken — 14, 56-57
Managementansatz
LA16 Formelle Beschwerden bezgl. Auswirkungen auf Arbeitspraktiken Im Berichtsjahr sind keine
formellen Beschwerden
bezgl. Auswirkungen
auf Arbeitspraktiken
eingegangen.
MENSCHENRECHTE
Aspekt: Investitionen - Managementansatz 56-57
HR1  Signifikante Investitionsvereinbarungen mit Klauseln oder Prifungen bezgl. 56-58 Im Berichtsjahr gab es keine
Menschenrechten signifikanten Investitionen.
HR2  Mitarbeiterschulungen zu Menschenrechten 23 Angaben zu durchschnitt-
lichen Trainingsstunden
pro Mitarbeiter liegen noch
nicht vor. Daten zu einzel-
nen Geschéaftseinheiten
werden voraussichtlich ab
2016 verflgbar sein.
Aspekt: Gleichbehandlung - Managementansatz
HR3  Diskriminierungsvorfalle und ergriffene MaRnahmen 22
Aspekt: Vereinigungsfreiheit und Recht auf Kollektivverhandlungen -
Managementansatz
HR4  Geschéftsstandorte und Lieferanten, bei denen Vereinigungsfreiheit verletzt 58-60 0
oder gefdhrdet ist, und ergriffene MaRnahmen
Aspekt: Kinderarbeit - Managementansatz
HR5  Geschéftsstandorte und Lieferanten mit erheblichem Risiko von Kinderarbeit  58-60 o
und ergriffene Mallnahmen
Aspekt: Zwangs- oder Pflichtarbeit - Managementansatz
HR6  Geschéftsstandorte und Lieferanten mit erheblichem Risiko von 58-60 0
Zwangsarbeit und ergriffene MaRRnahmen
Aspekt: Prifung - Managementansatz
HR9  Geschéftsstandorte, die bezgl. Menschenrechten tUberprift wurden 22
Aspekt: Lieferantenbewertung bez. Menschenrechte - 56-57
Managementansatz
HR10 Anteil neuer Lieferanten, die bezgl. Menschenrechten Gberprift wurden 57-58 0
HR11 Wesentliche Auswirkungen auf Menschenrechte in der Lieferkette 59-60, 106 0
Aspekt: Beschwerdeverfahren hinsichtlich 14, 56-57
Menschenrechtsverletzungen - Managementansatz
HR12 Formelle Beschwerden bezgl. Menschenrechtsverletzungen Im Berichtsjahr sind keine

formellen Beschwerden
bezgl. Menschenrechts-
verletzungen eingegangen.
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SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung
GESELLSCHAFT
Aspekt: Lokale Gemeinschaften - Managementansatz
SO1  Anteil Standorte mit MaRnahmen zur Einbindung lokaler Gemeinschaften, 78-80
Folgeabschatzungen und Forderprogrammen
SO2  Geschaftstatigkeiten, die negativ auf lokale Gemeinschaften wirken kdnnen Keine negativen Aus-
wirkungen bekannt.
Aspekt: Korruptionsbekdampfung - Managementansatz 14,22
SO3 Anteil der auf Korruptionsrisiken tberpriften Geschéaftsstandorte und 22
ermittelte Risiken
S04  Informationen und Schulungen zur Korruptionsbekdmpfung 23
SO5  Bestatigte Korruptionsfalle und ergriffene Mafinahmen 22 Im Berichtsjahr lagen
keine bekannten 0
Korruptionsfalle vor.
Aspekt: Politik - Managementansatz 14, 22
SO6  Gesamtwert politischer Spenden HUGO BOSS leistet
keine Spenden an
politische Parteien.
SO7  Verfahren aufgrund wettbewerbswidrigem Verhalten oder Kartellbildung 22 0
Aspekt: Compliance - Managementansatz 14
SO8 BuRgelder und Sanktionen wegen Gesetzesverstofien Im Berichtsjahr hat
HUGO BOSS eine Straf-
zahlung in Hohe von
1.705.852 Euro getatigt, da @
in einem englischen Store
die Sicherheitsvorschriften
missachtet wurden.
Aspekt: Bewertung der Lieferanten hinsichtlich gesellschaftlicher 56-57
Auswirkungen - Managementansatz
SO9 Anteil neuer Lieferanten, die bezgl. Auswirkungen auf Gesellschaft 57-58
Uberprift wurden
SO10 Negative gesellschaftliche Auswirkungen in der Lieferkette und ergriffene  59-60
Malnahmen
Aspekt: Beschwerdeverfahren hinsichtlich gesellschaftlicher 14, 56-57
Auswirkungen - Managementansatz
SO11 Formelle Beschwerden bezgl. gesellschaftlicher Auswirkungen Im Berichtsjahr sind keine
formellen Beschwerden
bezgl. gesellschaftlicher
Auswirkungen eingegangen.
PRODUKTVERANTWORTUNG
Aspekt: Kundengesundheit und -sicherheit - Managementansatz 66-67
PR1 Anteil wesentlicher Produkte und Dienstleistungen, die auf Sicherheit und 72 o
Gesundheit geprift wurden
PR2  Vorfélle der Nichteinhaltung von Vorschriften und freiwilligen Verhaltens- Im Berichtsjahr gab es
regeln bezgl. Gesundheit und Sicherheit der Produkte und Dienstleistungen keine bekannten Vorfélle.
Aspekt: Kennzeichnung von Produkten und Dienstleistungen — 66-67
Managementansatz
PR3  Grundsétze und Verfahren zur Produktkennzeichnung sowie Anteil der 72 0
Produkte und Dienstleistungen, die diesen unterliegen
PR4  VerstoRe gegen Vorschriften und freiwillige Verhaltensregeln bezgl. Kenn- 72
zeichnung von Produkten und Dienstleistungen
PR5  Ergebnisse von Umfragen zur Kundenzufriedenheit 67

Nachhaltigkeitsbericht 2015
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SPEZIFISCHE STANDARDANGABEN

Externe
Seite Auslassungen Prifung
Aspekt: Werbung — Managementansatz 66-67
PR6  Verkauf verbotener oder umstrittener Produkte 66, 71
PR7  VerstolRe gegen Marketingstandards HUGO BOSS halt alle
relevanten Standards
im Marketing ein.
Aspekt: Schutz der Privatsphére des Kunden - Managementansatz 14, 66-67
PR8  Verletzung des Schutzes der Kundendaten 23
Aspekt: Compliance — Managementansatz 66-67
PR9  Wesentliche BuRgelder bezgl. Bereitstellung und Nutzung von Produkten Im Berichtsjahr sind keine
und Dienstleistungen Strafzahlungen angefallen.
BRANCHENANGABEN FUR BEKLEIDUNGS- UND
SCHUHBRANCHE (PILOT VERSION) LIEFERKETTE
AF7  Abdeckung von Standorten und Lieferanten durch den Code of Conduct 58
AF8  Anzahl und Anteil der durchgefiihrten Audits 58
AF9- Anzahl der VerstoRe gegen den Code of Conduct 59
14
AF15  Auswertung der Audit-Ergebnisse 58-60
AF16  Ergriffene MaRnahmen aufgrund von Verstof3en 59-60
BRANCHENANGABEN FUR BEKLEIDUNGS- UND
SCHUHBRANCHE (PILOT VERSION) ARBEITSPRAKTIKEN
UND MENSCHENWURDIGE BESCHAFTIGUNG
AF31 Initiativen zur Vorbeugung und Reduzierung von Stérungen 49

des Bewegungsapparats
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VERMERK DES UNABHANGIGEN WIRTSCHAFTSPRUFERS UBER
EINE PRUFUNG ZUR ERLANGUNG BEGRENZTER SICHERHEIT

An den Vorstand der HUGO BOSS AG, Metzingen

UNSER AUFTRAG

Wir haben eine Prifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit der mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben
im Nachhaltigkeitsbericht der HUGO BOSS AG (im Folgenden: der Bericht) fir den Berichtszeitraum vom 1. Januar
bis 31. Dezember 2015 durchgefihrt.

Der Bericht erscheint als PDF-Version unter group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsbericht/

GRENZEN UNSERES AUFTRAGS

Unser Auftrag bezieht sich ausschlieBlich auf die mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben in ihrer Gesamtheit
in der unter group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsbericht/ veroffentlichten deutsche PDF-Version
des Berichts. Zukunftsbezogene Aussagen sowie Angaben fir Vorjahre waren nicht Gegenstand unseres Auftrags.

KRITERIEN

Wir haben unsere Beurteilung anhand der in den Sustainability Reporting Guidelines G4 der Global Reporting
Initiative (GRI) genannten Kriterien vorgenommen. Wir sind der Auffassung, dass diese Kriterien eine geeignete
Grundlage fur unsere Priifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit bilden.

VERANTWORTUNG DER GESETZLICHEN VERTRETER

Der Vorstand der HUGO BOSS AG ist verantwortlich fiir die Aufstellung und den Inhalt des Berichts in Uberein-
stimmung mit den oben genannten Kriterien. Diese Verantwortung umfasst auch die Konzeption, Implementierung
und Aufrechterhaltung interner Kontrollen zur Aufstellung eines Berichts, der frei von wesentlichen Fehlern ist,
in Ubereinstimmung mit den genannten Kriterien aufgestellt ist und auf angemessenen Methoden zur Datener-
mittlung einschlielich unter den gegebenen Umstanden begrindeten Annahmen und Schatzungen zu einzelnen
Nachhaltigkeitsangaben beruht.

UNSERE VERANTWORTUNG

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der durchgeflhrten Prifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit eine
Beurteilung der mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben im Bericht fiir den Berichtszeitraum vom 1. Januar
bis 31.Dezember 2015 in ihrer Gesamtheit abzugeben.

Wir haben unsere Prifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit unter Beachtung des International Standard
on Assurance Engagements (ISAE) 3000 (Revised) durchgefiihrt. Hiernach haben wir unsere Berufspflichten
einzuhalten und den Auftrag so zu planen und durchzufiihren, dass bei kritischer Wirdigung mit einer begrenzten
Sicherheit ausgeschlossen werden kann, dass die mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben im Bericht in
ihrer Gesamtheit in wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den oben genannten Kriterien aufgestellt
worden sind. Bei einer Prlifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit sind unsere durchgefiihrten Arbeiten weniger
umfangreich als bei einer Prifung, die auf die Erlangung einer hinreichenden Sicherheit ausgerichtet ist, sodass
dementsprechend eine geringere Sicherheit gewonnen werden kann.


http://group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsbericht/
http://group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsbericht/
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Wir sind von dem Unternehmen unabhangig in Ubereinstimmung mit den deutschen handelsrechtlichen und
berufsrechtlichen Vorschriften und mit dem IESBA Code of Ethics for Professional Accountants (IESBA Code),
der auf den tragenden Grundsatzen Integritat, Unparteilichkeit, fachliche Kompetenz und Gewissenhaftigkeit,
Verschwiegenheit sowie Berufswirdigkeit des Verhaltens grindet, und wir haben unsere anderen beruflichen
Pflichten in Ubereinstimmung mit diesen Anforderungen erfiillt.

Das Qualitatssicherungssystem der Ernst & Young GmbH basiert auf den nationalen gesetzlichen Regelungen und
berufsstandischen Verlautbarungen, insbesondere der Berufssatzung fur Wirtschaftsprifer und vereidigte Buchprifer
sowie der Gemeinsamen Stellungnahme der WPK und des IDW: Anforderungen an die Qualitdtssicherung in der
Wirtschaftspriferpraxis VO 1/2006, die in Einklang mit den vom International Auditing and Assurance Standards
Board (IAASB) herausgegebenen International Standards on Quality Control stehen.

WESENTLICHE ARBEITEN
Unsere Auftragsdurchfiihrung umfasste im Wesentlichen folgende Arbeiten:

e Befragung von Mitarbeitern hinsichtlich der Nachhaltigkeitsstrategie, der Nachhaltigkeitsgrundsatze und des
Nachhaltigkeitsmanagements einschlieRlich des Stakeholder-Dialogs und der Wesentlichkeitsanalyse der
HUGO BOSS AG,

e Befragung von Mitarbeitern, die mit der Erfassung der mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben beauftragt
sind, zur Beurteilung des Nachhaltigkeits-Berichterstattungssystems, der Methoden der Datengewinnung
und -aufbereitung sowie der internen Kontrollen, soweit sie fur die Prifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit
der mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben in ihrer Gesamtheit relevant sind,

e FEinsichtnahme in die relevante Dokumentation der Systeme und Prozesse zur Erhebung, Analyse und Aggre-
gation der Nachhaltigkeitsdaten im Berichtszeitraum sowie deren stichprobenartige Uberprifung,

e Befragungen und Dokumenteneinsicht in Stichproben hinsichtlich der Erhebung und Berichterstattung der
Nachhaltigkeitsdaten im Rahmen von Vor-Ort-Besuchen (Site Visits) an den Standorten Metzingen und Izmir,

e analytische Handlungen auf Ebene des Konzerns und einzelner Standorte hinsichtlich der Qualitat der berich-
teten Daten,

e kritische Durchsicht des Berichtsentwurfs auf Plausibilitdt und Konsistenz mit den mit dem Symbol @ gekenn-
zeichneten Angaben.

UNSERE BEURTEILUNG

Auf der Grundlage unserer Prifung zur Erlangung begrenzter Sicherheit sind uns keine Sachverhalte bekannt
geworden, die uns zu der Annahme veranlassen, dass die mit dem Symbol @ gekennzeichneten Angaben fiir den
Berichtszeitraum vom 1.Januar bis 31.Dezember 2015 im Nachhaltigkeitsbericht der HUGO BOSS AG in allen
wesentlichen Belangen in ihrer Gesamtheit nicht in Ubereinstimmung mit den genannten Kriterien aufgestellt
worden sind.

Mdinchen, 17.Mai 2016

Ernst&Young GmbH
Wirtschaftsprifungsgesellschaft
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Nicole Richter Annette Johne
Wirtschaftspruferin Wirtschaftspruferin
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EIN HINWEIS IN EIGENER SACHE
Wenn in diesem Bericht wegen der besseren Lesbarkeit die mannliche Form verwendet wird, ist die weibliche
Form selbstverstandlich immer eingeschlossen.

HAFTUNGSAUSSCHUSS

Dieser Nachhaltigkeitsbericht enthélt in die Zukunft gerichtete Aussagen, die auf realistischen Annahmen und
Schatzungen des Managements beruhen. Die Annahmen konnen jedoch Risiken und Unsicherheiten bergen, die
dazu flhren kénnen, dass die tatsachlichen Ergebnisse wesentlich von den vorausschauenden Aussagen abweichen.
Fir Fehler und Unvollstandigkeiten im Nachhaltigkeitsbericht Gbernimmt die HUGO BOSS AG keine Haftung oder
Garantie. Eine Aktualisierung der vorausschauenden Aussagen oder eine Korrektur beziehungsweise Ergdnzung
des Nachhaltigkeitsberichts ist weder geplant noch tbernimmt die HUGO BOSS AG die Verpflichtung daftr. Die
HUGO BOSS AG behalt sich jedoch vor, den Nachhaltigkeitsbericht jederzeit ohne besondere Ankindigung zu
aktualisieren. Bei Widersprlichen zwischen der deutschen und englischen Version des Nachhaltigkeitsberichts
geht die deutsche Version vor.


http://group.hugoboss.com/de/nachhaltigkeit/nachhaltigkeitsbericht/
http://www.hwdesign.de/home/
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