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Joachim Renhardt
Vorstand der HUGO BOSS AG

fur die Bereiche Finanzen, Personal, Recht und IT
in der Hauptversammlung am 8. Mai 2008

Guten Morgen, meine sehr verehr-
ten Damen und Herren!

Ich begriRe Sie sehr herzlich, auch
im Namen meiner Kollegen im Vor-
stand, zur Hauptversammliung 2008
der HUGO BOSS AG und danke Ih-
nen fur lhr Interesse an unserem Un-
ternehmen.

Wir mdchten Sie aus rechtlichen
Grunden vorab darauf hinweisen,
dass diese Rede fir das Internet auf-
gezeichnet wird.

Meine Damen und Herren,

HUGO BOSS konnte im Jahr 2007
neue Bestmarken erzielen. Dabei ha-
ben wir die Ziele, die wir uns zu Be-
ginn des vergangenen Jahres gesteckt

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

Damit setzte der HUGO BOSS
Konzern die dynamische Entwicklung
der Vorjahre fort.

Das weltwirtschaftliche Umfeld
entwickelte sich im ersten Halbjahr
2007 sehr positiv, wahrend sich die
Entwicklung im zweiten Halbjahr,
ausgelost durch Kapitalmarktturbu-
lenzen und deutlich gestiegene Preise

fUr Energie, Rohstoffe und Agrarpro-
dukte, verlangsamte.

Der Weltmarkt der Mode entwi-
ckelte sich vor diesem Hintergrund
mit einem Wachstum von 4% positiv.
Der deutsche Modemarkt zeigte wie
im Vorjahr einen leichten Anstieg um
1%.

HUGO BOSS Profil

HUGO BOSS konnte in diesem
Umfeld die Marktposition a's interna-
tional fuhrendes Fashion- und Life-
style-Unternehmen weiter ausbauen.

Wir sind Marktfuhrer im gehobe-
nen Segment der Herrenbekleidung
dank einer klar fokussierten Marken-
philosophie und der stetigen Erweite-
rung der Produktpalette.

Die Produktgruppen Womenswear,
d. h. Damenbekleidung, Schuhe und
L ederaccessoires sowie der konzern-
eigene Einzelhandel, DOS, verzeich-
nen ein kontinuierliches Wachstum.

Zum Ende des Jahres 2007 wurden
unsere Kollektionen in mehr als 1.200
Mono-Marken-Geschéaften vertrieben,
d. h. auf Flachen, auf denen die

HUGO BOSS Kollektionen separat
présentiert werden. Davon betreiben
wir 287 Geschéfte in eigener Regie.

Derzeit ist HUGO BOSS in 105
Landern mit ca. 4.000 Kunden und
nahezu 6.000 Verkaufspunkten (nur
Bekleidung) vertreten. Darlber hi-
naus verfligen wir Uber ein leistungs-
fahiges weltweites Netzwerk von
Showrooms, in denen die grofRen
Handler vor Ort unsere Kollektionen
ordern kénnen.

HUGO BOSS 2007
auf einen Blick

Die wichtigsten Konzernkennzah-
len haben sich im vergangenen Jahr
wie folgt entwickelt:

Der Konzernumsatz ist um 9% auf
1,632 Mrd. EUR gestiegen, bereinigt
um Wechselkurseffekte um 12%.

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

Das EBIT, aso das Ergebnis vor
Zinsen und Steuern, verzeichnete ei-
nen Anstieg von 19% auf 220 Mio.
EUR.
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Das Ergebnis vor Steuern lag bei
212 Mio. EUR und damit um 18%
Uber dem Vorjahreswert.

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

Das in 2007 fortgesetzte dynami-
sche Wachstum spiegelt sich auch in
der héheren Mitarbeiterzahl wider,
die im Vergleich zum Vorjahreszeit-
raum um 8% auf weltweit 9.123 Be-
schéftigte anstieg.

Umsatzwachstum mit
allen Marken

Der Umsatz nach Marken entwi-
ckelte sich im vergangenen Jahr posi-
tiv. Einen wesentlichen Anteil dazu
haben, wie bereits erwadhnt, unsere
strategischen Wachstumsfelder Wo-
menswear, Schuhe und Lederacces-
soires und der eigene Einzelhandel
beigetragen.

Die Kernmarke BOSS ist um 10%
gewachsen. Das Herrensegment,
Menswear, konnte um 8% zulegen
und hatte einen Umsatzanteil von
78%.

Der Umsatz im Damensegment,
Womenswear, stieg um 29%, und der
Anteil erhohte sich von 11% auf
13%.

Die Trendmarke HUGO konnte
den Umsatz um 6% steigern und re-
prasentiert einen Umsatzanteil von
9%.

Weitere Umsétze fir andere Mar-
ken sind im Jahr 2007 insbesondere
fur die BALDESSARINI Duftlizenz
in Hohe von 3 Mio. EUR angefallen,
nachdem die Markenrechte der texti-
len Aktivitéten im Jahre 2006 erfolg-
reich verauRert wurden.

Die wesentlichen Entwicklungen
der einzelnen Segmente stellen sich
wie folgt dar.

BOSS Menswear
auf einen Blick

Mit unserer BOSS Herrenmode
sind wir inzwischen in 105 Landern
mit mehr as 4.900 Einzelhandelsge-
schéften im Bereich der hochwertigen
Bekleidung vertreten.

Die internationale Expansion wird
durch unser weltweites Distributions-
netz aus Verkaufspunkten nachhaltig
unterstitzt.

Das gute Wachstum von 8% fir
BOSS Menswear ist auf eine ausge-
reifte Produktpalette zurtickzufihren,
die fur jeden Anlass und jede Ziel-
gruppe qualitativ hochwertige Maode
bietet.

Dabei steht der Bereich Business-
bekleidung fur etwas weniger als die
Hélfte unserer Umsétze. Die Freizeit-
bekleidung hat einen Anteil von 41%
und der noch junge Bereich Schuhe
und Lederaccessoires erzielt bereits
10% der Umsétze des BOSS Mens-
wear Segments.

BOSS Selection, die qualitative
Spitze von BOSS Menswear, ver-
zeichnete erneut einen dynamischen
Umsatzzuwachs von 29% auf 43 Mio.
EUR.

Die Markenbekanntheit unserer
Modelinien wurde auch in 2007 durch
gezielte Marketingaktivitdten gefor-
dert. Es wurde ein verstarkter Fokus
auf die Bewerbung der einzelnen Kol-
lektionen gelegt.

Zur Marke BOSS hier einige Mo-
tive der aktuellen Frihjahrs-/Som-
mermode:

Kampagne BOSS Black
Mens- und Womenswear

Zunéchst BOSS Black Menswesr,
in einer gemeinsamen Kampagne mit
BOSS Womenswear, in der gewohnt
maodisch-eleganten Ausrichtung.

Kampagne BOSS Selection
M enswear

Dann BOSS Selection Menswear
in einer fir dieses Preis- und Quali-
tatsniveau sehr jungen Interpretation.

Kampagne BOSS Orange
M enswear

Gefolgt von BOSS Orange Mens-
wear, eine Freizeitmode, die fir unge-
wohnliche Kombinationen und auf-
wendige Details steht.

Kampagne BOSS Green
M enswear

Hier sehen Sie BOSS Green Mens-
wear, eine Golfmode, die den sportli-
chen Mann sowohl technisch als auch
modisch anspricht.

BOSS Womenswear
auf einen Blick

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

Dabei lagen die Umsatzanteile fr
die Businessbekleidung bei 46%, fir
die Freizeitbekleidung bei 37% und
fur Schuhe und Accessoires bei 17%.

Heute wird BOSS Womenswear
bereits in 64 Landern und mehr as
1.450 Bekleidungsgeschéften vertrie-
ben.

Die deutliche Steigerung des EBIT
um 99% auf 23 Mio. EUR in 2007 ist
zum einen auf Skaleneffekte, zum an-
deren auf eine permanente Optimie-
rung der Einkaufsstrukturen und der
Preispolitik zurtickzufihren.

Wir sehen weiterhin viel Potenzial
in diesem Segment, das doppelt so
grof3 wie das Menswear-Segment ein-
geschétzt wird.

Kampagne BOSS Black
Womens- und Menswear

Hier sehen Sie ein weiteres Kam-
pagnenmotiv der BOSS Black Linie.
Die aktuelle Damenkollektion spricht
die selbstbewusste Kundin an, die ein
ausgeprégtes Gefuhl fur Mode hat
und Wert auf einen stilsicheren Auf-
tritt legt.

Kampagne BOSS Orange
Womenswear

Im Gegensatz dazu richtet sich die
freizeitorientierte Womenswear von
BOSS Orange an eine modisch expe-
rimentierfreudige Konsumentin.

HUGO auf einen Blick

Unsere Trendmarke HUGO steht
fur Kreativitét und Individuaitdt und
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bietet progressive, klare Kollektionen
fur selbstbewusste Manner und
Frauen.

Gegenwartig ist HUGO in 46 Lan-
dern mit mehr als 1.200 Einzelhan-
delsgeschéften fir Menswear und 400
flr Womenswear vertreten.

Der Umsatzanteil der Businessbe-
kleidung liegt bei 57%, die Freizeit-
bekleidung bei 36% und Schuhe und
Lederaccessoires bel 7%.

Neben der positiven Umsatzent-
wicklung auf 144 Mio. EUR in 2007
ist vor allem der erfolgreiche Start
des neuen Art Directors fur HUGO
hervorzuheben. Bruno Pieters hat
seine erste eigenverantwortliche Kol-
lektion fur Herbst/Winter 2008 im Ja-
nuar dieses Jahres auf der Fashion
Week in Berlin prasentiert und dafur
eine aulerst positive Resonanz von
unseren Kunden und der Fachpresse
erhalten.

In diesem Jahr wird die weitere in-
ternationale Ausrichtung der Marke
im Fokus stehen. Unsere eigenen Ein-
zelhandel sgeschéfte bilden dazu eine
optimale Plattform, um die Bekannt-
heit der Marke HUGO weiter zu stei-
gern.

Kampagne HUGO

Auch hier zwei Motive der aktuel-
len Werbung fur Manner und Frauen.

Schuhe & L ederaccessoires
auf einen Blick

Das fir HUGO BOSS noch junge
und wachsende Segment der Schuhe
und Lederaccessoires unterstreicht
und stérkt das Profil unserer Kollek-
tionen, insbesondere im Damenbe-
reich.

Im Jahr 2007 erzielte dieses Seg-
ment einen Umsatzzuwachs von 16%
auf 176 Mio. EUR. Der Anteil des
Herrenbereichs daran betrégt aktuell
80%, der Damenanteil liegt derzeit
bei 20% und nimmt stetig zu.

Durch einen verstarkten Fokus auf
den Damenbereich, den internationa-
len Ausbau der Vertriebsstruktur so-
wie gezielte Marketingaktivitéten zur
Steigerung der Wahrnehmung unserer
Produktkompetenz in diesem Bereich

sehen wir auch in der Zukunft posi-
tive Impulse fir Umsatz und Ertrag.

Kampagne Schuhe
& Lederaccessoires

Hier die aktuellen Frihjahr/Som-
mer Kampagnenmotive der Damenac-
cessoires fur die Modelinien BOSS
Black, BOSS Orange und HUGO .

DOS auf einen Blick

Zum Jahresende 2007 haben wir
287 eigene Einzelhandelsgeschéfte in
17 Landern betrieben und damit 77
mehr as im Vorjahr. Davon sind 97
freistehende Geschéfte und 190 Shop-
in-Shop-Flachen in groReren Waren-
hausern.

Der Geschéftsbereich eigener Ein-
zelhanddl ist das Schaufenster fir die
umfassende Présentation der HUGO
BOSS Lifestyle-Welt. Fur die unter-
schiedlichen Modelinien gestalten wir
ein Ambiente, in dem wir die Kern-
aussagen und Werte durch Materia-
lien und Oberfléchen, Farben und
Licht, Duft und Musik Ubersetzen, um
die Marken emotional wahrzuneh-
men.

Neben einer Uberdurchschnittli-
chen Serviceorientierung stellen wir
in unseren Stores umfassendes K now-
how Uber die HUGO BOSS Produkte
und eine professionelle personliche
Beratung sicher. Durch diesen direk-
ten Kontakt mit unseren Konsumen-
ten gewinnen wir wertvolle Einsich-
ten, die es uns ermdglichen, zukunf-
tige Kollektionen noch genauer auf
die Kundebedirfnisse zu fokussieren.

Der Umsatzanteil der direkt ge-
flhrten Geschéfte lag bei 15% des
Konzernumsatzes und betrug 239 Mio.
EUR. Das entspricht einer Steigerung
von 25% im Vergleich zum Jahr
2006.

BOSS Store Chicago

Hier sehen Sie die Aul3enansicht
des BOSS Stores in Chicago, den wir
im August 2007 erweitert und wieder-
ertffnet haben.

Lizenzen auf einen Blick

Diein Lizenz vergebenen Produkt-
gruppen Diifte, Kosmetik, Brillen und
Uhren entwickelten sich ebenfalls po-
sitiv.

Die Lizenzumsétze der Produkt-
gruppe Diifte und Kosmetik verbes-
serten sich um 8%. Ausschlaggebend
hierfir war die erfolgreiche Marktein-
fihrung neuer Duftserien, insbeson-
dere die von ,HUGO XX* und
,HUGO XY*“ im dritten Quartal
2007.

Positive Entwicklungen gab es
auch in den Produktgruppen Brillen
und Uhren.

HUGO BOSS arbeitet bei der Ver-
gabe von nicht-textilen Lizenzen aus-
schliefdlich mit namhaften Unterneh-
men zusammen, die Uber eine sehr
hohe Produkt- und Vertriebskompe-
tenz in ihren Produktkategorien ver-
flgen.

Im Jahr 2007 haben wir mit der zur
Swarovski Gruppe gehdrenden Ama-
zar Holding AG einen sechsjdhrigen
Lizenzvertrag fir Schmuck abge-
schlossen.

Die Exklusivlizenz beinhaltet die
Produktion und den weltweiten Ver-
trieb hochwertiger Modeschmuckkol-
lektionen fir Damen und Herren un-
ter der Marke BOSS.

Ab dem zweiten Halbjahr 2008
wird die erste Schmuckkollektion
weltweit in exklusiven Warenhadusern
und Schmuckgeschéften sowie in-
HUGO BOSS Stores erhdtlich sein.

Wir setzen mit der Erweiterung um
exklusiven Modeschmuck den erfolg-
reichen Ausbau der lizenzierten Pro-
duktpalette fort.

Die Lizenzumsétze insgesamt ver-
besserten sich Uberproportional um
14% auf 49 Mio. EUR.

Umsatzwachstum in
allen Regionen

Das regionale Umsatzwachstum in
2007 entwickelte sich ebenfalls posi-
tiv.

HUGO BOSS konnte die Umsétze
in Europa, Amerika und Asien/Ubrige
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Regionen wéhrungsbereinigt zwei-
stellig steigern.

Deutschland ist um 4%, wahrungs-
bereinigt um 5%, gewachsen und
steht fir 22% unseres gesamten Ge-
schéfts.

Die anderen europdischen Lander
verzeichneten zusammen ein Umsatz-
wachstum von 12% und représentie-
ren 47% des weltweiten HUGO BOSS
Umsatzes.

Amerika erzielte ein Wachstum
von 9%, wahrungsbereinigt von 18%.
Wir erwirtschaften auf dem amerika-
nischen Kontinent 18% unseres Ge-
schéfts.

Asien und die Ubrigen Regionen
zeigen ein Wachstum von 7% und ha-
ben einen Umsatzanteil von 10%.

Die Lizenzeinnahmen lagen, wie
erlautert, um 14% Uber Vorjahr und
stehen fir 3% des Gesamtumsatzes.

Zunahme der Ertragskraft

Die Ertragskraft des HUGO BOSS
Konzerns hat im Geschéftsahr 2007
weiter zugenommen. Samtliche Er-
gebniskennziffern  konnten  dabel
zweistellig gesteigert werden.

Der Rohertrag lag mit 946 Mio.
EUR um 11% Uber dem Vorjahres-
wert, wodurch die Rohertragsmarge
um 0,9 Prozentpunkte auf 58,0% ge-
steigert werden konnte. Ursachlich
daftr war der hthere Anteil des Um-
satzes, der mit eigenen Einzelhandels-
geschéften erzielt wurde, sowie eine
stetige Optimierung der weltweiten
Beschaffungsstrukturen.

Die auf Basis der Gesamtleistung
ermittelten  Ergebnismargen haben
sich im abgelaufenen Geschéftsahr
gegeniiber dem Vorjahr verbessert. So
stieg die EBIT-Marge um 1,2 Pro-
zentpunkte von 12,3% im Jahr 2006
auf 13,5%.

Die Fixkosten erhthten sich unter-
proportional zum Umsatz. Der Saldo
aus den sonstigen betrieblichen Auf-
wendungen und Ertrégen stieg nur um
5%, wobei der Anteil der Marketing-
aufwendungen am Gesamtumsatz sta-
bil bei 8% blieb.

Durch die Neuausrichtung der
Flagship-Strategie in den USA und

der damit verbundenen vorzeitigen
Auflésung des Mietvertrages an der
5th Avenue in New York ergab sich
ein einmaliger Ertrag, der sich mit
rund 3 Prozentpunkten positiv auf das
EBIT auswirkte.

Das fortgesetzte Wachstum von
HUGO BOSS spiegelt sich auch in
der hoheren Mitarbeiterzahl und da-
mit in den Personal aufwendungen wi-
der, die um 8% anstiegen.

Die htéheren Abschreibungen auf-
grund von Investitionen in eigene
Einzelhandel sgeschéfte, Showrooms
sowie Betriebs- und Geschéftsausstat-
tung wirkten sich ergebnismindernd
aus.

Das Ergebnis der betrieblichen Ge-
schaftstétigkeit, das EBIT, stieg somit
um 19% auf 220 Mio. EUR. Basie-
rend auf einem leicht gesunkenen
Nettofinanzergebnis und einer verbes-
serten Steuerquote von rund 27%
konnte die EBIT-Marge um 1,0 Pro-
zentpunkt auf 13,0% verbessert wer-
den.

Damit betrug das Ergebnis je
Stammaktie 2,22 EUR und je Vor-
zugsaktie 2,24 EUR.

Bilanzstruktur

HUGO BOSS wies fir das Ge-
schéftsjahr 2007 eine stabile Bilanz-
struktur  auf. Die Bilanzsumme,
die sich anaog zum Umsatz ent-
wickelt hat, erhohte sich um 10% auf
1.039 Mio. EUR.

In der Struktur der Aktiva hat sich
der Anteil der Sachanlagen und im-
materiellen Vermogenswerte an der
Bilanzsumme leicht auf 33% verrin-
gert, und der Anteil des Vorratsver-
maogens betrug 34%. Bei der Struktur
der Passivseite gab es keine signifi-
kanten Veranderungen.

Das kurzfristige Nettovermdgen
(Net Working Capital) erhthte sich
gegenuber dem Vergleichsstichtag um
33% auf 397 Mio. EUR. Ausschlag-
gebend hierfir war insbesondere das
Uberproportional zum Umsatz gestie-
gene Vorratsvermogen. Der Anstieg
resultierte im Wesentlichen aus dem
fortgesetzten Ausbau des konzernei-
genen Einzelhandels und dem allge-

mein gestiegenen Geschéftsvolumen
sowie einem 2007 temporér erhéhten
Warenbestand im Rahmen des Co-
lumbus-Projektes.

Die positive Entwicklung des Kon-
zernergebnisses sowie die hoheren
Abschreibungen fihrten zu einer Stei-
gerung des operativen Cashflows um
33% auf 154 Mio. EUR, wodurch das
starke  Innenfinanzierungspotenzial
der HUGO BOSS Gruppe unterstri-
chen wird.

Der Free Cashflow vor Dividen-
denzahlung lag im Jahr 2007 bei
26 Mio. EUR und damit unter dem
Wert des Vorjahres. Ursachlich dafur
war insbesondere die Erhdhung des
Net Working Capitals.

Nachhaltig profitables Wachstum,
Ertragskraft und Finanzstéarke sind
die Basis dafir, dass auch Sie, ver-
ehrte Aktiondre, am Erfolg der
HUGO BOSS Gruppe teilhaben kon-
nen.

Dividendenentwicklung

Hier sehen Sie noch einmal zur
Verdeutlichung die positive Dividen-
denentwicklung der vergangenen funf
Jahre. Die gezeigte Dividendenkonti-
nuitdt und ergebnisorientierte Aus-
schiittungspolitik ist fir HUGO BOSS
ein wichtiger Bestandteil der Berlick-
sichtigung von Aktionérsinteressen.

In den vergangenen Jahren wurden
stets Uber 60% des Jahresiiberschus-
ses ausgeschittet. Damit wies die ge-
wohnliche Dividende Uber die letzten
funf Jahre eine durchschnittliche jahr-
liche Wachstumsrate von 14% auf.

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

Alternative Mafdnahmen zur Ver-
besserung der Kapitalstruktur wurden
schon seit einiger Zeit analysiert. So
erschien beispielsweise ein Aktien-
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rickkaufprogramm in grof3erem Um-
fang im Hinblick auf den geringen
Streubesitz nicht sinnvoll.

Finanzmanagement

Lassen Sie mich daher kurz unsere
Uberlegungen zur Bilanzstruktur mit
Ihnen teilen. Die bisherige Kapital-
struktur weist zum 31. Dezember
2007 einen sehr hohen Eigenkapital-
anteil zu Bilanzwerten und insbeson-
dere zu Marktwerten aus.

Wie viele von Ihnen sicherlich wis-
sen, ist das eingesetzte Eigenkapital
bezogen auf die Kapitalkosten deut-
lich teurer, da die Eigenkapitalgeber
in der Regel einen entsprechenden Ri-
sikoaufschlag fur ihre Investition ver-
langen. D. h. die erwartete Rendite im
Vergleich zu einer alternativen Anla-
geform, wie zum Beispiel festverzins-
lichen Wertpapieren, ist in der Regel
hoher.

Die vorgeschlagene Sonderdivi-
dende fuhrt zu einer héheren Ver-
schuldung und demnach zu niedrige-
ren durchschnittlichen Kapitalkosten,
was positive Auswirkungen auf den
Unternehmenswert haben sollte. Die
vorgelegte  Dividendenausschiittung
fahrt zudem zu einem Anstieg der Ei-
genkapitalrendite.

Auch nach der Zahlung der Son-
derdividende wird HUGO BOSS uber
eine hohe Bonitét und eine solide Bi-
lanzstruktur verfligen, so dass die
weiteren Expansionspléane des Unter-
nehmens mit ausreichend Liquiditét
und der nétigen Flexibilitdt nachhal-
tig gesichert sind.

Welche Kennzahl sollte man nun
zur Beurteilung der Finanzierungs-
spielrdume eines Unternehmens he-
ranziehen? Aus der Perspektive der
finanzierenden Banken ist weniger
das bilanzielle Eigenkapital bzw. die
bilanzielle Eigenkapitalquote, son-
dern vielmehr die Frage wichtig, wie
viele Schulden das Unternehmen tat-
séchlich tragen kann.

Hierbei spielt vor allem der opera
tive Cashflow bzw. das EBITDA
(operatives Ergebnis vor Abschrei-
bungen) eine groRRe Rolle, da Uber
diese Ergebnisgrof3e auf die Mdglich-

keit zur Schuldenbedienung geschlos-
sen wird.

Dementsprechend ist fir die zu-
kunftige Steuerung der Kapitalstruk-
tur die Cashflow-orientierte Kennzahl
»Nettoverschuldung / EBITDA” von
grolRer Bedeutung. Zum 31. Dezem-
ber 2007 lag dieser Wert bei 0,6.

Nach Ausschiittung der Sonderdi-
vidende wird dieser Wert auf Basis
der aktuellen Unternehmensplanung
zum Jahresende 2008 auf einem mo-
deraten Niveau bei ca. 2 liegen.

Die HUGO BOSS Gruppe behélt
daher trotz der hoheren Verschuldung
ihre finanzielle Flexibilitat fur anhal-
tendes organisches und externes
Wachstum.

Lassen Sie mich an dieser Stelle
noch einige Worte zur zukinftigen
Finanzierungsstrategie von HUGO BOSS
sagen.

HUGO BOSS hat sich Uber einen
syndizierten Kredit in Hohe von 750
Mio. EUR, der Ende April 2008 er-
folgreich platziert wurde, zu attrakti-
ven Konditionen finanzieren kénnen.
Damit haben wir uns auch im Hin-
blick auf die aktuellen Herausforde-
rungen in den Kapitalmérkten lang-
fristige Liquiditét gesichert.

Uber ein internationales Banken-
konsortium wurde fiir einen Zeitraum
von funf Jahren eine feste Kreditlinie
in Hohe von 450 Mio. EUR verein-
bart und um eine revolvierende Kre-
ditlinie in H6he von 300 Mio. EUR
erganzt.

Zusétzlich beinhaltet die Finanzie-
rung eine ungebundene Erhdhungsop-
tion fur eine mogliche Akquisition.

Neben der Einhaltung eines soliden
Verschuldungsgrades sind geméal3 un-
serer Finanzierungsvereinbarung fur
zukinftige  Dividendenausschittun-
gen bestimmte Anforderungen an das
Mindesteigenkapital des Konzerns zu
berticksichtigen. Auch dadurch wird
fur die Zukunft eine solide Eigenkapi-
talbasis sichergestellt.

Marketingaktivitaten

Kommen wir nun zu den Hohe-
punkten unserer Marketingaktivitéten

des Jahres 2007, die Sie aus der tégli-
chen Presseberichterstattung kennen.

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

Durch die Présenz in den interna
tionalen Metropolen erzeugen wir
Aufmerksamkeit, Sympathie und Fas-
zination und unterstreichen das indi-
viduelle Profil unserer Marken.

Daher inszenieren wir fur die ein-
zelnen Kollektionen weltweit regel-
mal3ige Fashion Events mit eigenstan-
digem Auftritt.

BOSS Orange Fashion Show

So wurde die lassige Freizeitkol-
lektion von BOSS Orange fur Frih-
jahr/Sommer 2008 im Rahmen einer
Fashion Show am Abend des 6. Juli
2007 in Barcelona préasentiert.

900 nationale und internationale
Gaste verfolgten die Modenschau von
ihren Plétzen innerhalb des rund an-
gelegten 120 Meter langen Laufstegs
in der Mitte einer Sport-Arena.

HUGO Fashion Show

HUGO hat am 12. Juli 2007 mit
der Prasentation seiner Friihjahr/Som-
mer Kollektion 2008 vor der beein-
druckenden Kulisse des Brandenbur-
ger Tores die erste Mercedes Benz
Fashion Week in Berlin eroffnet.

Die HUGO Kollektion fur Herbst/
Winter 2008, die unter der Direktive
des neuen Art Directors Bruno Pieters
steht, wurde im Februar dieses Jahres
auf einer Fashion Show im Berliner
Flughafen Tempelhof gezeigt.

BOSS Black Fashion Show

Am 17. Oktober 2007 zeigte BOSS
Black in New York seine Fruhjahr/
Sommer Kollektion 2008 unter dem
Motto , The New Moderns®.

35 internationale Top-Models pré&
sentierten perfekt aufeinander abge-
stimmte Looks in moderner Klassik
auf einem von innen beleuchteten
Plexiglas-Laufsteg.

Neben Modejournalisten und inter-
nationalen Einkdufern waren unter
den 700 Gasten auch zahlreiche Pro-
minente wie Anna Wintour (Chefre-
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dakteurin  der US-Ausgabe der
Vogue), sowie die Schauspielerinnen
Kristin Davis, Julianne Moore und
Kate Winslet, um nur einige zu nen-
nen.

Bei al unseren Fashion Events
profitieren wir von der grof3en Beach-
tung in der internationalen Modewelt
und erreichen eine enorme werbe-
wirksame Medienprésenz.

Sportsponsoring

Sportsponsoring, insbesondere die
Formel 1, ist fir uns ein wichtiges In-
strument, um die Marke BOSS mit
Dynamik aufzuladen.

Lewis Hamilton, der neue Shoo-
ting Star und Vizeweltmeister der
Formel 1, zeigt auf diesen Bildern,
dass er nicht nur im Rennanzug mit
Hemd und Krawatte, sondern auch im
Business-Anzug (alles von BOSS Se-
lection) eine gute Figur macht.

Die Story erschien mit Titelbild in
der Dezemberausgabe der GQ
Deutschland und war ein eindrucks-
voller Beitrag in der Medienkommu-
nikation von HUGO BOSS.

Unsere aktive Pressearbeit hat im
Jahr 2007 zu Uber 11.000 Modepubli-
kationen in Uber 600 verschiedenen
Magazinen aus aller Welt gefihrt.

Damit gehdrt HUGO BOSS zu den
Unternehmen der internationalen Lu-
xus-Modebranche, die in der Presse
am besten vertreten sind, und sichert
so den hohen internationalen Be-
kanntheitsgrad des Konzerns und sei-
ner Marken und Produkte.

Kultursponsoring

Neben dem Sportsponsoring enga-
giert sich HUGO BOSS seit Jahren
auch im Kulturbereich und nutzt dies
als weiteres Marketinginstrument, um
besonders die Kernmarke BOSS mit
den Werten Asthetik und Exklusivitat
aufzuladen.

So brachte uns das Kulturpro-
gramm im Jahr 2007 an Orte wie
Shanghai, Paris, Salzburg, Stuttgart
und Miami, wo wir internationale
Kunstprojekte férderten und exklu-
sive Veranstaltungen inszenierten.

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

Berlinale

In der emotionalen Welt des Films
lassen sich Lifestyle und Internationa-
litét hervorragend miteinander verbin-
den, daher statten wir seit mehreren
Jahren nationale und internationale
Filmproduktionen aus.

Die Berlinde ist eine ideale Platt-
form, um sich der Filmbranche als
professioneller und image-starker
Partner zu présentieren. Nach drei
Jahren erfolgreicher Zusammenarbeit
hat HUGO BOSS im Februar 2007
sein Engagement als offizieller Co-
Sponsor des Festivals um welitere drei
Jahre verlangert und stattet weiterhin
Schauspieler, Regisseure und Repra
sentanten aus.

Werbung

Unseren Werbeauftritt untermauern
wir im Bereich AuRenwerbung mit
hochwertigen, grof¥flachigen Rekla-
mewanden, so genannten Billboards.

Am Roten Platz in Moskau wurde
vom 10. Oktober bis 10. Dezember
2007 die BOSS Orange Mens- und
Womenswear Kampagne gezeigt.

Diese Form der Werbung bringt
uns eine enorme Aufmerksamkeit und
sichert die Bekanntheit der Marke.
Das ist insbesondere in Markten mit
starkem  Wachstumspotenzial  wie
Osteuropa von grof3er Bedeutung fur
HUGO BOSS.

HUGO BOSS Store I stanbul

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

Auf 5 Ebenen werden ale
HUGO BOSS Kaollektionen angebo-
ten. Der Laden wird von einem Fran-
chisepartner gefuihrt und liegt mit 749
m? auf Platz 7 der Liste der groften
HUGO BOSS Stores und Shops welt-
weit (Stand 31. Dezember 2007).

Strategische Ausrichtung

Zum Abschluss einige Erlauterun-
gen Uber die strategische Ausrichtung
von HUGO BOSS.

Im Zehnjahresvergleich verzeich-
nen wir einen deutlichen Anstieg in
der Bedeutung der Freizeitbeklei-
dung. Der Umsatzanteil ist hier von
26% auf 40% angestiegen.

Das Segment Schuhe und Lederac-
cessoires, das 1997 weniger as ein
Prozent ausmachte, ist inzwischen auf
11% angewachsen.

Der Umsatz mit Businessbeklei-
dung ist deutlich ausgebaut worden;
allerdings hat sich der Anteil am Ge-
samtumsatz von 74% auf 49% redu-
Ziert.

Die HUGO BOSS AG wird die
Weiterentwicklung vom Anbieter fur
Herren-Businessbekleidung zu einem
internationalen  Lifestyle-Unterneh-
men mit Damen- und Herrenmode so-
wie Schuhen und Lederaccessoires
weiter vorantreiben.

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

Im Jahr 1997 lag der Anteil an
Mono-Marken-Flachen, d. h. Flachen,
auf denen nur die HUGO BOSS Kol-
lektionen prasentiert werden, noch bei
geringen 16%.

Gegenwartig erzielen wir bereits
39% unseres Umsatzes mit Mono-
Marken-Flachen.

Davon entfallen 15% auf die in Ei-
genregie gefuhrten Geschéfte und
24% auf die Stores unserer Franchi-
separtner.

Dieser Trend zur Mono-Marken-
Prasentation wird auch in den kom-
menden Jahren anhalten, insbeson-
dere durch den forcierten Ausbau der
konzerneigenen Einzelhandel saktivi-
taten.

Die Kernelemente unserer erfolg-
reichen Geschéftsentwicklung sind
eine Uberdurchschnittliche Leistung
in den folgenden Bereichen:

Produktkompetenz, d. h. eine klare
und innovative Modeaussage und
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Produkte mit attraktivem Preis-/Leis-
tungsverhdltnis, dem sogenannten
»vaue for Money", und einer eindeu-
tigen Positionierung im Premiumbe-
reich des Luxusmarktes fir Mode,

Marktkompetenz, d. h. ein globales
Vertriebsnetz inklusive eigener Ein-
zelhandelsgeschéfte,  hervorragende
Geschéftssysteme zum Management
der Markterfordernisse sowie eine
weltweite Markenbekanntheit,

und als letztes Element die hervor-
ragende Prozesskompetenz in den Be-
reichen Beschaffung, Produktion und
Logistik.

Die kontinuierliche Optimierung in
den genannten Kompetenzfeldern si-
chert uns nachhaltig die herausra
gende Marktstellung in alen wichti-
gen Absatzregionen.

Wachstumsstrategie

Neben dem Fokus auf Wachstum
und Margenverbesserung im Kernge-
schéft Herrenbekleidung sollen vor
allem die profitablen Initiativen in-
nerhalb unserer perfekt inszenierten
LifestyleeWelt weiter  erschlossen
werden.

Die Wachstumstreiber, bezogen auf
die organische Weiterentwicklung,
liegen insbesondere in folgenden Be-
reichen:

BOSS Womenswear

Unser Zidl ist es, dieses Marktseg-
ment, das zweimal so grof3 ist wieim
Herrenbereich, so erfolgreich zu er-
schlief3en, wie wir das mit Menswear
in den vergangenen Jahren und Jahr-
zehnten beweisen konnten.

Schuhe und Lederaccessoires

Dieses fir HUGO BOSS noch
junge Segment hat ein hohes Wachs-
tumspotenzial im Vergleich zum
Wettbewerb.

Erweiterungen der Produktpalette

Dazu gehort zum Beispiel die be-
reits erwéhnte Lizenzvergabe flr ex-
klusiven Modeschmuck mit der Swa-
rovski Gruppe.

Ergénzungen des Lizenzgeschéfts
werden sorgféltig gepruft und einer
genauen Anayse unterzogen, so dass
die Kernmarken BOSS und HUGO
nicht Uberdehnt werden.

Ausbau der Anzahl direkt betriebe-
ner Geschéfte

Dieser Bereich ist fir HUGO BOSS
von besonderer strategischer Bedeu-
tung. Allein bis Ende April 2008 ka-
men bereits 16 weitere Neuerdffnun-
gen hinzu, so dass wir aktuell Uber
300 konzerneigene Einzelhandelsge-
schéfte fuhren.

Neben dem stationdren Ausbau
planen wir fur das zweite Halbjahr
2008 auch die Eréffnung unseres ei-
genen Internet Stores. Dieser wird zu-
néchst in Grofbritannien gelauncht.
Danach folgen sukzessive weitere eu-
ropéische Lénder.

Durch die Kombination beider Ver-
triebskanadle nutzen wir die entstehen-
den Synergieeffekte.

Regionale Expansion in Nordame-
rika, Asien, insbesondere China, und
Osteuropa

In Nordamerika wird das Geschéft
vor alem durch einen starken Ausbau
der Distribution forciert. Hierbel wer-
den sowohl Mono-Marken-Konzepte
fir DOS und Franchisegeschéfte als
auch weitere Verkaufsflachen mit
fihrenden Premiumpartnern umge-
setzt.

Fur China, als wichtigstem Zu-
kunftsmarkt in Asien, gilt es, das Po-
tenzial des eigenen Einzelhandels zu
aktivieren. Auch die Expansion mit
Verkaufspunkten in aufstrebenden
Metropolen mit mehr als 1 Mio. Ein-
wohnern birgt weiteres Wachstum.

In Osteuropa ist es unser Ziel, die
Marktfuhrerschaft fur nachhaltiges
Wachstum zu festigen und weliter aus-
zubauen.

Unterstiitzt werden die vorgestell-
ten organischen Wachstumstreiber
durch das Strategieprojekt Columbus,
das Ende 2007 fur alle Marken er-
folgreich eingefuhrt wurde.

Im Rahmen dieses Programms
wurden im gesamten Konzern neue
Prozesse fur die gesamte Wertschop-
fungskette eingefuihrt und eine SAP-
Standardsoftware installiert. Damit
konnen wir Ubergreifend Uber alle
Marken und die gesamten Verwal-
tungsstrukturen bis hin zu den Ver-

kaufsstellen die Arbeitsablaufe effi-
Zienter gestalten.

Dariiber hinaus verfigt das Unter-
nehmen dadurch Uber ene ideae
Struktur, um auch das fir die Zukunft
anvisierte externe Wachstum umzu-
setzen.

Ausblick 2008

Vor diesem Hintergrund mdchten
wir lhnen fur das Gesamtjahr 2008
folgenden Ausblick geben:

Wir erwarten ein Umsatzwachstum
von wahrungsbereinigt 6-8%.

Im ersten Quartal dieses Jahres er-
reichte HUGO BOSS in einem he-
rausfordernden Marktumfeld eine
Steigerung des Konzernumsatzes von
wahrungsbereinigt gut 5%.

Fir den Ausbau der konzerneige-
nen Einzelhandelsgeschéfte planen
wir bis Jahresende rund 60 Neuerdff-
nungen weltweit.

Durch diese zusétzlichen Ge-
schéftseréffnungen sollte der Umsatz
des konzerneigenen Einzelhandels
ebenfalls Uberproportional  zulegen
konnen.

Ohne Beriicksichtigung von Ein-
maleffekten prognostizieren wir fir
das Gesamtjahr 2008 einen EBIT-An-
stieg zwischen 8 und 10%.

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

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

FUr Investitionen in unsere Ge-
schaftsentwicklung sind Ausgaben in
Hohe von rund 120 Mio. EUR ge-
plant.

Diese werden vor alem fir den
weiteren Ausbau des eigenen Einzel-
handels und zur Ausweitung der Lo-
gistikkapazitéten anfalen, die auf-
grund des deutlich gestiegenen Ge-
schéftsvolumens des Konzerns nétig
werden.
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Abschliefend noch eine Anmer-
kung zur Tagesordnung der heutigen
Hauptversammlung:

Tagesordnungspunkt 5 der Haupt-
versammlung sieht die Beschlussfas-
sung Uber die Erméchtigung zum Er-
werb eigener Aktien vor.

Die Erméchtigung zum Erwerb ei-
gener Aktien aus dem vergangenen
Jahr lauft am 9. November 2008 aus,
so dass wir schon heute die Gelegen-
heit nutzen mdchten, eine erneute Er-
machtigung vorzuschlagen.

Bis zum heutigen Tag hat die
HUGO BOSS AG, gestltzt auf die

Erméchtigung vom 10. Ma 2007,
528.555 Stammaktien mit einem
Durchschnittskurs von 26,15 EUR so-
wie 855.278 Vorzugsaktien mit einem
Durchschnittskurs von 33,37 EUR er-
worben.

Auf diese Aktien entfallt rechne-
risch ein Betrag am Grundkapital von
1.383.833 EUR, das entspricht 1,97%
des HUGO BOSS Grundkapitals.

Meine Damen und Herren,

erlauben Sie mir an dieser Stelle,
im Namen des Vorstands allen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern fur ihre
kontinuierliche Leistung und ihren

aulBergewohnlichen Einsatz im ver-
gangenen Jahr unseren Dank auszu-
sprechen.

Dartber hinaus gilt unser besonde-
rer Dank Thnen, unseren Aktionéren,
fir lhr Vertrauen, das Sie in die
Stérke von HUGO BOSS setzen, und
fUr Thre Unterstlitzung bei der Erfll-
lung unserer Aufgaben as Vorstand
der HUGO BOSS AG.

Vielen Dank fir ihre Aufmerksam-
keit!
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