
Sehr geehrte Aktionäre und Aktio-
närsvertreter, meine Damen und Her-
ren:

Ich heiße Sie im Namen des ge-
samten Vorstands der adidas-Salomon
AG sehr herzlich hier in Fürth will-
kommen zur ordentlichen Hauptver-
sammlung unseres Unternehmens.

Der Vorstand legt Ihnen heute Re-
chenschaft über ein erfolgreiches Ge-
schäftsjahr 2001 ab. Es war das Jahr,
das die ersten Ergebnisse der neuen
Strategien und Aktivitäten unseres
neuen Führungsteams zeigte: Wir ha-
ben all unsere Kräfte auf die absolu-
ten Stärken des Unternehmens kon-
zentriert. Diese Stärken sind es, die
besten Sportschuhe, die beste Sport-
bekleidung und die besten Sportarti-
kel der Welt zu entwickeln, zu produ-
zieren und zu vermarkten. Es ist uns
gelungen, unsere Kernmarke adidas
mit neuem Leben zu erfüllen. Wir ha-
ben TaylorMade-adidas Golf in eine
führende Stellung auf dem weltweiten
Golfmarkt gebracht und die Entwick-
lung von Salomon zu einer Ganzjah-
res-Sportmarke vorangetrieben. Zu-

dem haben wir große Fortschritte in
den beiden am schnellsten wachsen-
den Segmenten des Marktes gemacht:
Basketball und Sport Lifestyle.

Ich freue mich daher sehr, Ihnen
heute mitteilen zu können, dass wir
im Jahr 2001 alle unsere selbst ge-
setzten und der Finanzwelt frühzeitig
bekannt gegebenen Ziele erreicht
oder sogar übertroffen haben. Dies ist
umso bemerkenswerter, als wir uns
mit einer Marktsituation im Einzel-
handel konfrontiert sahen, die größte
Herausforderungen an uns gestellt
hat, und die gesamtwirtschaftliche Si-
tuation, wie Sie alle wissen, alles an-
dere als einfach war.

Unsere wichtigsten Ergebnisse im
Einzelnen:

� adidas-Salomon hat im Jahr 2001
einen Rekordumsatz von 6,1 Mrd.
Euro erzielt.

� Wir haben das Wachstum bei all
unseren Marken vorangetrieben.

� Wir haben in Nordamerika zum
ersten Mal seit drei Jahren positive
Auftragsbestände verzeichnet.

� Wir haben unsere Rohertragsmarge
mit 42,6 Prozent auf einem bran-
chenführenden Niveau gehalten.

� Wir haben die operativen Aufwen-
dungen als Prozentsatz der Um-
satzerlöse durch eine strikte Kos-
tenkontrolle zum ersten Mal seit
fünf Jahren gesenkt.

� Wir haben unsere Lagerbestände
zum Jahresende trotz steigender
Auftragseingänge reduziert.

� Wir haben unsere Nettoverschul-
dung um 112 Mio. Euro abgebaut.

� Und, was am allerwichtigsten ist:
Unser Unternehmen hat den Ge-
winn pro Aktie um 15 % gestei-
gert.

Auch die Kapitalmärkte und damit
Sie, liebe Aktionäre und Aktionärs-
vertreter, haben unseren erfolgreichen
Kurs honoriert. Die adidas-Salomon
Aktie war die Aktie mit dem höchsten
prozentualen Zuwachs in 2001 und
lag um 48 % über der Entwicklung
des DAX-30.

Im Namen der adidas-Salomon AG
möchte ich mich bei Ihnen allen für

adidas-Salomon hat im vergangenen
Jahr alle Ziele erreicht

Herbert Hainer
Vorsitzender des Vorstands 

der adidas-Salomon AG
in der Hauptversammlung am 8. Mai 2002
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dieses Vertrauen sehr herzlich bedan-
ken.

Auf Basis der präsentierten Ergeb-
nisse schlägt der Vorstand für das Ge-
schäftsjahr 2001 vor, eine Dividende
in Höhe von 0,92 Euro pro Aktie zu
zahlen. Dies entspricht einer Aus-
schüttung von 20 % des Unterneh-
mensgewinns. Bei einer in der Divi-
dendenpolitik des Konzerns ausge-
sprochenen Empfehlung, 15 bis 20 %
des Gewinns auszuschütten, liegt der
von uns unterbreitete Vorschlag damit
am oberen Ende.

Lassen Sie mich jetzt auf einige
unserer Initiativen und Erfolge im
Jahr 2001 genauer eingehen.

Wir haben für adidas eine neue,
einzigartige Marketingstrategie einge-
führt. Durch die Einteilung unserer
Produkte in Forever Sport Produkte
für alle Athletinnen und Athleten, die
funktionelle Produkte für ihre Sport-
arten suchen, und Originals Produkte,
die die lange und erfolgreiche Ge-
schichte von adidas zu neuem Leben
erwecken, sprechen wir jetzt noch
mehr Konsumenten noch gezielter an.

In Nordamerika haben wir den
Turnaround vorbereitet – mit neuem
Management, neuen Produkten und
neuen Strategien. Positive Auftrags-
eingänge – die ersten in drei Jahren –
beweisen, dass wir im größten Sport-
artikelmarkt der Welt auf dem richti-
gen Weg sind.

Wir haben weiter in den Vertrieb
und das Marketing von TaylorMade-
adidas Golf und Salomon investiert.
Dadurch wurden bei beiden Marken
deutliche Ergebnisverbesserungen er-
zielt. Insbesondere TaylorMade-adi-
das Golf hatte ein hervorragendes
Jahr 2001 und steigerte den Umsatz
um 24 % und das Betriebsergebnis
sogar um 41 %.

Im vergangenen Jahr haben wir
deutliche Fortschritte in der Kategorie
Basketball gemacht. Mit einem Zu-
wachs von 37 % war Basketball un-
sere am stärksten wachsende Sportka-
tegorie. Ein Beweis, dass unsere Pro-
duktpalette genau den Geschmack der
jungen Zielgruppe trifft.

adidas konnte 2001 seine Marken-
positionierung erheblich verbessern.
Wir haben Design und Innovation in
unseren Performance Produkten her-
vorgehoben mit dem Resultat, dass
adidas heute wieder überall sichtbar
ist. Trend- und Modemagazine welt-
weit berichten über adidas Produkte.
Designer wie Yohji Yamamoto und
Stella McCartney haben für ihre neu-
esten Kollektionen adidas Produkte
entworfen.

In unserer Original Division, die
den Lifestyle Konsumenten anspricht,
haben wir aufregende neue Produkte
auf den Markt gebracht. adidas war
immer ein Vorreiter in diesem Seg-
ment für Sport-Lifestyle und hat hier
im Jahr 2001 die Umsätze um mehr
als 50 % gesteigert.

2001 war auch ein Jahr, in dem wir
beachtenswerte Erfolge im Bereich
Soziales und Umwelt erzielt haben:

� Vom Dow Jones Index für Nach-
haltigkeit wurden wir als bestes
Unternehmen unserer Kategorie
ausgezeichnet.

� Wir wurden im ersten Jahr seines
Bestehens in den FTSE4Good Eu-
rope Index aufgenommen.

� Die Innovest Umwelt Rating
Agentur vergab an uns das best-
mögliche Ergebnis, drei Mal A.

Sie finden unseren neuesten So-
zial- und Umweltbericht zusammen
mit dem Geschäftsbericht draußen am
Info-Schalter. Er verdeutlicht, dass
hervorragende finanzielle Ergebnisse
und verantwortungsvoller Umgang
mit Mitarbeitern und unserer Umwelt
bei adidas-Salomon Hand in Hand ge-
hen.

Im letzten Jahr haben wir auch die
adidas-Salomon Familie strategisch
um drei Marken erweitert:

� Erste Aktivität war der Kauf des
führenden europäischen Skate-
boardherstellers Cliché. Dieser
wird Salomon in die Lage verset-
zen, sich in einem der am schnells-
ten wachsenden Segmente zu etab-
lieren.

� Ebenfalls der Marke Salomon
kommt die Übernahme von 
Arc´ Teryx zu Gute, einem führen-

den Anbieter von hochfunktionel-
ler Outdoorbekleidung aus Nord-
amerika. Dadurch kann Salomon
seine Kompetenz in diesem eben-
falls schnell wachsenden Markt-
segment ausbauen.

� Die strategische Partnerschaft mit
Dunlop Slazenger in der Vermark-
tung und dem Vertrieb von Golfar-
tikeln unter den Marken „Maxfli“
und „Slazenger“ erlaubt es uns,
nun aggressiv in dem weltweit rie-
sigen Geschäft mit Golfbällen auf-
zutreten.

Unabhängig von diesen Aktivitäten
zum zukünftigen Ausbau, kann adi-
das-Salomon für 2001 ausgezeichnete
finanzielle Ergebnisse vorweisen, die
ich Ihnen nun detailliert vorlegen
möchte.

Ich konnte Ihnen bereits von der
positiven Entwicklung unseres Um-
satzes berichten. Er stieg um 5 % auf
die neue Rekordmarke von 6,1 Mrd.
Euro. Währungsbereinigt läge unsere
Umsatzsteigerung sogar bei 6 %, mit
höheren Verkäufen in allen vier Quar-
talen im Vergleich zum Vorjahr.
Selbst im vierten Quartal, in dem
nach den schrecklichen Attentaten
des 11. September weltweit von sta-
gnierenden Umsätzen gegenüber dem
Vorjahr berichtet wurde, konnten wir
kursbereinigt eine Umsatzsteigerung
von 5 % erreichen.

Der größte Anteil an unserem Re-
kordumsatz entfiel wie auch im Vor-
jahr auf den Bereich Sportschuhe, der
um 5 % auf 2,7 Mrd. Euro anstieg.
Dafür waren vorrangig wesentliche
Verbesserungen in der Forever Sport
Kategorie Basketball sowie in unserer
Original Division verantwortlich.

Mit Sportgeräten und -zubehör
wurde die höchste Umsatzsteigerung
erzielt: 1,2 Mrd. Euro bedeuten ge-
genüber 2000 ein Plus von 9 %. Dies
ist in erster Linie auf höhere Umsätze
bei TaylorMade-adidas Golf und Sa-
lomon zurückzuführen.

Auch der dritte Bereich, Sportbe-
kleidung, konnte eine Umsatzsteige-
rung auf hohem Niveau vorweisen.
Speziell durch Verbesserungen bei
der funktionellen Bekleidung für
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Running, Training und Fitness er-
höhte sich der Umsatz um 2 % auf 2,2
Mrd. Euro.

Betrachten wir die Umsatzergeb-
nisse regional, so ist Europa unverän-
dert der größte Markt für adidas-Salo-
mon. Hier konnte mit 7 % eine Um-
satzsteigerung auf jetzt 3,1 Mrd. Euro
erzielt werden, die deutlich über dem
anvisierten Zielkorridor von 3-5 %
Wachstum lag. Alle Marken der Un-
ternehmensgruppe trugen zu dieser
erfreulichen Entwicklung bei.

In Asien konnten wir einen neuen
Rekord erzielen: Erstmals stiegen hier
die Umsätze auf über eine Milliarde
Euro. Dies ist eine Steigerung um
15 % im Vergleich zu 2000. Wäh-
rungsbereinigt beträgt dieses Wachs-
tum sogar 25 %. Damit haben wir in-
nerhalb von drei Jahren unseren Um-
satz in der Region Asien mehr als
verdoppelt.

Verkäufe von Produkten der Marke
adidas stiegen dabei um 12 %, mit ei-
nem starken Wachstum insbesondere
von adidas Japan. Dort profitierten
wir bereits zu diesem frühen Zeit-
punkt von unserem umfangreichen
Engagement bei der Fußball-Welt-
meisterschaft 2002 in Korea und Ja-
pan.

TaylorMade-adidas Golf gelang es
im zweiten Jahr in Folge, seine Um-
sätze zu verdoppeln und damit eben-
falls kräftig zum Umsatzzuwachs bei-
zutragen. Salomon musste rückläu-
fige Umsätze hinnehmen. Dies war
eine Folge des schlechten Winter-
sportgeschäfts und überhöhter Lager-
bestände bei Outdoorschuhen in Ja-
pan.

Die Umsatzentwicklung in Nord-
amerika mit einem Rückgang um 5 %
auf 1,8 Mrd. Euro war von uns erwar-
tet und frühzeitig angekündigt wor-
den. Dieser Rückgang entfiel in erster
Linie auf die Marke adidas, die ein
Minus von 8 % erzielte. Der Grund
hierfür lag in der Entscheidung des
Managements, die Marke adidas im
US-Markt hochwertiger und damit
langfristig stabiler zu positionieren.
Dafür haben wir adidas Produkte ge-
zielt auf den Sportfachhandel ausge-

richtet und einen Rückgang in Mas-
senvertriebskanälen strategisch in
Kauf genommen. Ich hatte Gelegen-
heit in der Hauptversammlung vor ei-
nem Jahr, Ihnen diese Strategie aus-
führlich darzulegen.

Die Umsätze von TaylorMade-adi-
das Golf blieben trotz schwierigster
Marktbedingungen stabil. Salomon
konnte ein Umsatzplus von 12 % er-
zielen, wozu die erfolgreiche Wieder-
einführung von Inlineskates im US-
Markt beitrug. Erlauben Sie mir an
dieser Stelle noch den Hinweis, dass
erstmals die Verkäufe unserer Fahr-
rad-Komponenten-Marke Mavic in
die Ergebnisse von Salomon aufge-
nommen wurden.

Das Jahr 2001 in Lateinamerika
war durch eine schwierige gesamt-
wirtschaftliche Lage in der Region
und turbulente Märkte gekennzeich-
net. Dennoch konnten wir in dieser
Region unsere Verkäufe um 4 % auf
178 Mio. Euro steigern. Währungsbe-
reinigt betrug diese Steigerung sogar
11 % und wurde von deutlichen Ab-
satzsteigerungen der Marke adidas in
Brasilien und Kolumbien geprägt.

Werfen wir nun einen Blick auf
wichtige Finanz-Kennzahlen unseres
Unternehmens: 

Mit einer um 112 Mio. Euro niedri-
geren Nettokreditaufnahme wurde
auch hier das Ziel des Managements,
eine Reduzierung um 100 Mio. Euro,
klar übertroffen. Die Nettokreditauf-
nahme lag bei 1,7 Mrd. Euro und
spiegelt die wesentlichen Fortschritte
bei der Reduzierung des kurzfristigen
Betriebskapitals wider. Die Vorräte
konnten im Jahr 2001 um 2 % verrin-
gert werden, die Forderungen lagen
zum Jahresende um 11 % über dem
Vorjahresniveau. Das Eigenkapital
stieg um 24 % auf 1 Mrd. Euro ge-
genüber 815 Mio. Euro im Vorjahr.

Der Rohertrag erreichte im Jahr
2001 eine Marge von 42,6 % und lag
damit am oberen Ende unserer Prog-
nose von 41 bis 43 %. Dennoch ent-
spricht diese Marge einem Rückgang
um 0,8 Prozentpunkte gegenüber
2000. Dies ist primär auf höhere Be-
schaffungskosten aufgrund des

schwachen Euro und auch auf den
massiven Preisdruck im US-Einzel-
handel zurückzuführen. Teilweise
konnte der Rückgang durch höhere
Gewinnspannen im Rahmen des Aus-
baus der eigenen Einzelhandelsaktivi-
täten von adidas sowie durch positive
Beiträge von Salomon und Taylor-
Made-adidas Golf ausgeglichen wer-
den.

Positiven Einfluss auf das Ergebnis
der Unternehmensgruppe hatte die
Entwicklung der operativen Aufwen-
dungen. Sie konnten um 105 Basis-
punkte auf 34,8 % der Umsatzerlöse
gesenkt werden. Dies ist die erste Re-
duzierung innerhalb von fünf Jahren
und das Resultat von zwei erfolgreich
verlaufenen Anstrengungen: einer
strikten Kostenkontrolle und Einspa-
rungen im Marketing Working Bud-
get.

Nicht zuletzt aufgrund dieser Maß-
nahmen konnte das Betriebsergebnis
2001 im Vorjahresvergleich um 9 %
auf 475 Mio. Euro gesteigert werden.

Mit einem Jahresüberschuss von
208 Mio. Euro haben wir schließlich
auch unser letztes und wichtigstes
Ziel für das Jahr 2001 erreicht: eine
Ertragssteigerung um 15 %. Dies ent-
spricht einem Gewinn von 4,60 Euro
pro Aktie.

Meine sehr geehrten Damen und
Herren, die vorgelegten Zahlen bele-
gen eindeutig, dass adidas-Salomon
im vergangenen Jahr den Turnaround
geschafft hat. Aber damit geben wir
uns nicht zufrieden. adidas-Salomon
verfügt über ein Kapital, das kein an-
deres Unternehmen unserer Branche
vorweisen kann: die größte Band-
breite von weltweit bestens einge-
führten Sportmarken über alle Pro-
duktkategorien hinweg und in allen
Märkten. Deswegen werden wir im
Jahr 2002 und den darauffolgenden
Jahren unseren Erfolgskurs fortset-
zen.

Voraussetzungen für Erfolge sind
ausgezeichnete Produkte, herausra-
gende Markensymbole und kreatives
Marketing. Im Jahr 2002 werden wir
uns in Sachen Marketing auf die
nächsthöhere Ebene begeben. In Er-
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gänzung zu den ersten vollständigen
Kollektionen, die das neue Manage-
ment für Forever Sport und Originals
vorgestellt hat, werden wir im Herbst
dieses Jahres unsere erste Premium-
kollektion für das Sport Style Seg-
ment des Marktes vorstellen und da-
mit ab 2003 das Angebot von adidas
im Spitzensegment abrunden.

adidas ist im Bereich Sport aktiv
und Sport ist eng mit Emotionen ver-
bunden. Auch unsere Produkte sollen
Emotionen wecken. Lassen Sie uns
daher in den nächsten Minuten über
das sprechen, was unsere Konsumen-
ten weltweit letztlich am meisten inte-
ressiert – unsere Produkte.

Im Jahr 2000 haben wir Ihnen und
dem Markt versprochen, dass adidas
ab dem Jahr 2002 mindestens eine
wesentliche neue Produktinnovation
auf den Markt bringen wird. Selbst-
verständlich haben wir auch dieses
Versprechen eingehalten und sogar
übertroffen. Momentan befinden sich
mit ClimaCoolTM und a3 (a cubed)
zwei brandneue adidas Sportschuh-
technologien in den Sportgeschäften.

ClimaCoolTM ist eine neue Techno-
logie von adidas, die dafür sorgt, dass
Füße kühler und trockener bleiben.
Sie ist eine Kombination von optima-
ler Funktionalität und modernem, at-
traktivem Design. Die weltweite Ein-
führung von ClimaCoolTM im März
2002 wurde durch ein komplettes
Marketingprogramm unterstützt. Un-
sere Werbespots mit unseren Stars
Anna Kournikova, David Beckham
und Ian Thorpe sorgten weltweit für
Aufsehen.

a3 ist seit April in Running-Fach-
geschäften erhältlich. a3 ist ein einzig-
artiges Energie-Management-System
für Sportschuhe. a3 dämpft, führt und
beschleunigt den Fuß bei jedem
Schritt. a3 wurde in der Kategorie
Running bei den wichtigsten Städte-
marathons dieses Frühjahrs einge-
führt. Im Sommer werden wir a3 auf
die Kategorie Basketball ausweiten.

Kennt jemand unter Ihnen Tracy
McGrady? Sollte dies nicht der Fall
sein, wäre das keine Schande, denn
hierzulande hat er noch nicht den

gleichen Bekanntheitsgrad erreicht
wie in Amerika: Tracy zählt zu den
Top Ten Spielern der National Bas-
ketball Association (NBA) und er
trägt einen von uns entwickelten
Schuh, den T-MAC, der dieses Jahr
eine sprunghafte Entwicklung zu ei-
nem der meistverkauften Modelle in
Amerika hinter sich hat. Er wurde so-
gar Anfang des Jahres vom Branchen-
dienst Sports Trend zum bestverkauf-
ten Schuh der Woche gekürt, eine
Auszeichnung, die keinem anderen
adidas Schuh in den letzten sechs Jah-
ren verliehen wurde. Dieser Schuh ist
nur in Spezialshops und im bestsor-
tierten Sportfachhandel erhältlich und
setzt seinen Erfolg momentan in
neuen Farbvarianten unvermindert
fort.

Zudem haben wir in der vergange-
nen Woche einen neuen Vertrag mit
Tracy McGrady abgeschlossen, der
sicherstellt, dass Tracy für die ge-
samte Zeit seiner Karriere und darü-
ber hinaus ein Botschafter für die
Marke adidas sein wird.

Dies ist nur ein Beispiel für neue
Produkte und junge Sportstars, die
durch ihre Erfolge für ein neues An-
sehen und Image der Marke adidas
sorgen werden.

Denken Sie nur zurück an die
olympischen Winterspiele in Salt
Lake City im Februar dieses Jahres.
Mehr als 50 % aller teilnehmenden
Athleten gingen von adidas oder Sa-
lomon bestens ausgerüstet in ihre
Wettbewerbe und errangen annähernd
200 Medaillen. In diesen zweieinhalb
Wochen waren das adidas Logo und
die drei Streifen allgegenwärtig.

Salomon war die überragende
Marke im alpinen und im nordischen
Skisport. Herausragend Janica Koste-
lic, die mit drei Goldmedaillen und
einer Bronzemedaille einen neuen
Olympischen Rekord aufstellte und
damit zu einer Volksheldin in ihrer
Heimat Kroatien wurde. Selbstver-
ständlich errang Janica alle Medaillen
mit Skiern, Bindungen und Skischu-
hen von Salomon!

Oder denken Sie an Georg Hackl,
Deutschlands erfolgreichster Renn-

rodler aller Zeiten. Fünfmal in Folge
nahm er an Olympischen Spielen teil
und errang als erster Athlet jedes Mal
eine Medaille, davon dreimal Gold
und jetzt nochmals Silber. Die olym-
pischen Wettbewerbe haben noch
viele andere Erfolgsstories geschrie-
ben und sowohl adidas als auch Salo-
mon sind sehr stolz darauf, ihren Teil
zu diesen Erfolgen beigetragen zu ha-
ben.

Absoluter Höhepunkt des Sportjah-
res 2002 wird ohne jeden Zweifel die
Fußball-Weltmeisterschaft in Japan
und Korea sein. Dieses größte Sport-
ereignis der Welt wird zusammen ge-
nommen die schier unvorstellbare
Menge von rund 41 Milliarden Zu-
schauern weltweit an die Fernseh-
schirme locken. Bei diesem Mega-
Event spielt adidas eine bedeutende
Rolle als offizieller Sponsor, Aus-
rüster und Lizenznehmer. Zehn der 32
Mannschaften werden in adidas Aus-
rüstung antreten – darunter der Titel-
verteidiger Frankreich, WM-Favorit
Argentinien, Mitgastgeber Japan und
natürlich auch die deutsche Fußball-
Nationalmannschaft. Die Spieler die-
ser Teams werden ebenso wie insge-
samt 25.000 freiwillige Helfer, Offi-
zielle und Schiedsrichter dafür sor-
gen, dass adidas Bekleidung und
Schuhe weltweit optimal ins Bild ge-
setzt werden.

Die besten Spieler der Welt versu-
chen mit dem besten Schuh, unserem
neuentwickelten Modell „Predator®
Mania“ Tore zu erzielen. All diese
Tore werden mit dem offiziellen Ball
der WM 2002 geschossen werden,
dem „adidas FevernovaTM“.

Sie sehen also: Wir können dem
FIFA World Cup 2002TM in Korea
und Japan voller Vorfreude und Opti-
mismus entgegensehen. Ich kann Ih-
nen heute nicht den nächsten Fußball-
Weltmeister vorhersagen. Erneut
Frankreich? Argentinien? Vielleicht
die Deutsche Fußball-Nationalmann-
schaft?

Aber im Ernst.

Wir hoffen natürlich, dass erneut
ein von adidas ausgerüstetes Team
Weltmeister wird. Und wir sind uns
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sicher, dass wir unsere Marke adidas
hervorragend auf die WM vorbereitet
haben.

Heute in 23 Tagen startet die WM,
und das Fußball-Fieber steigt mit je-
dem Tag. Lassen Sie uns gemeinsam
einen Blick auf unsere aktuelle Wer-
bekampagne werfen, die zur Zeit
weltweit zu sehen ist.

Insgesamt sind wir sehr zuversicht-
lich, dass wir wie schon bei der WM
1998 in Frankreich als Sieger aus die-
sem Wettbewerb hervorgehen wer-
den.

Sie erinnern sich. Nach dem er-
folgreichen Sponsoring des FIFA
World CupTM in Frankreich 1998 und
dem Sieg der französischen National-
mannschaft ist es uns gelungen, unse-
ren härtesten Mitbewerber wieder als
Nummer eins im französischen Sport-
artikelmarkt zu verdrängen. Seitdem
wachsen wir mit zweistelligen Zu-
wachsraten in diesem Markt.

Einen ähnlichen Erfolg streben wir
in Asien an. Natürlich ist der FIFA
World Cup 2002 eine Veranstaltung
von weltweiter Bedeutung und auch
für uns von globalem Interesse.
Schließlich findet die Fußball-Welt-
meisterschaft in Asien statt, jener Re-
gion mit den größten Wachstumsraten
für unser Unternehmen und gleichzei-
tig noch gewaltigem Wachstumspo-
tenzial für die nächsten Jahre. Wie
bereits ausgeführt, ist es uns gelun-
gen, die Umsätze seit 1999 bis zur ge-
genwärtigen Rekordmarke von einer
Milliarde Euro auszubauen. Die WM
wird uns helfen, dieses Tempo beizu-
behalten und in den nächsten Jahren
weiterhin zweistellige Wachstums-
zahlen zu schreiben. Japan wird dabei
eine führende Rolle zukommen, aber
auch Korea und China sind für uns
von größter Bedeutung.

Kommen wir nach Europa. Dies ist
unser Heimmarkt. Der Markt, den wir
am besten kennen. Unter unserem
neuen Europa-Chef Roland Auschel
werden wir alle nötigen Schritte un-
ternehmen, um ein weiteres Wachs-
tum in unserer umsatzstärksten Re-
gion zu erzielen. Wie wollen wir das
erreichen? Indem wir uns noch effi-

zienter aufstellen, flexibler handeln
und als am Markt orientierter Partner
des Fachhandels positionieren. Erste
Schritte zum Ausbau unserer Position
in Europa haben wir bereits unter-
nommen:

Zu Beginn dieses Jahres haben wir
die restlichen 50 % Anteile unserer
Vertriebsgesellschaft adidas Italia
übernommen. Dies ist eine enorm
wichtige strategische Akquisition,
denn Italien ist ein Markt, in dem wir
historisch unterrepräsentiert sind, der
damit aber auch ein Markt mit größ-
tem Wachstumspotenzial für die Zu-
kunft ist. Dieses Potenzial wollen wir
in vollem Umfang nutzen.

Ein wichtiger Schritt ist uns auch
in Deutschland gelungen. Der FC
Bayern München, einer der führenden
Fußballclubs der Welt, Champions
League Sieger 2001, Weltpokal Ge-
winner 2001, wurde in eine Aktienge-
sellschaft umgewandelt und adidas
wird 10 % Anteile dieser nicht bör-
sennotierten AG übernehmen. Diese
Beteiligung ist Bestandteil unserer
Geschäftsvereinbarungen, die eine
noch stärkere Rolle von adidas als of-
fizieller Sponsor und Ausrüster des
FC Bayern bis zum Jahr 2010 sicher-
stellen. Es ist unsere Absicht, die er-
forderliche Investition in Höhe von
rund 75 Mio. Euro bar aus dem
Cashflow zu bedienen. Damit sichern
wir uns langfristig eines der herausra-
genden Sportsymbole im deutschen
Markt und weltweit in der Kategorie
Fußball.

Lassen Sie mich auf Nordamerika
eingehen. Ich habe schon oftmals da-
rauf hingewiesen, dass dies der größte
und bedeutendste Markt für Sportarti-
kel, -schuhe und -bekleidung ist und
es daher unsere klare Priorität ist, un-
sere Marktstellung dort zu verbessern.
Heute kann ich Ihnen berichten, dass
wir in den USA bereits große Erfolge
erzielt haben. Ausgangspunkt für
diese Aktivitäten war die Reorganisa-
tion des US Managements im Som-
mer 2000. Anfang diesen Jahres ha-
ben wir unsere neue Vertriebszentrale
für Nordamerika in Portland/Oregon
in Betrieb genommen. Das adidas
Village bietet jetzt unseren 1.000 Mit-

arbeitern von adidas America, Salo-
mon America und adidas Internatio-
nal ein gemeinsames Zuhause. Es ist
deutlicher Ausdruck unserer Pläne, in
den USA mittel- und langfristig eine
starke Nummer zwei auf dem Markt
zu werden.

All diese Aktivitäten zeigen bereits
erste Resultate: Der Bekanntheits-
und Beliebtheitsgrad unserer Marken
konnte deutlich verbessert werden.
Unsere Partner im Fachhandel reagie-
ren ausgesprochen positiv auf unsere
Kollektionen. Dies spiegelt sich be-
reits in unserer positiven Vororder für
das gesamte Jahr wider. Deshalb er-
warten wir, dass wir in diesem Jahr in
den USA mit zweistelligen Wachs-
tumsraten wieder zu steigenden Um-
sätzen zurückkehren werden und auch
unseren Marktanteil zum ersten Mal
nach drei Jahren steigern werden. Wie
realistisch diese Einschätzung ist,
werden Sie in wenigen Minuten er-
fahren, wenn wir auf unsere Ergeb-
nisse des 1. Quartals im Jahr 2002
eingehen werden.

Aber unsere Unternehmensgruppe
kann nicht nur auf die Stärke von adi-
das vertrauen, sondern auf zwei wei-
tere bekannte Marken bauen: Taylor-
Made und Salomon.

TaylorMade-adidas Golf ist eine
der erfolgreichsten Marken auf der
US und der europäischen Profi-Golf
Tour. Top-Stars wie Ernie Els, Retief
Goosen oder Sergio Garcia vertrauen
auf TaylorMade oder adidas Golfpro-
dukte. Wir haben alle Vorbereitungen
getroffen, um auch in diesem Jahr für
Spitzenspieler ebenso wie für Ama-
teure und Freizeitakteure die besten
Sportgeräte zu bieten. Wir erwarten
daher für TaylorMade-adidas Golf
weiterhin zweistellige Zuwachsraten.
Dazu werden vor allem auch unsere
neuen Marken im weltweiten Ge-
schäft mit Golfbällen, Maxfli und
Slazenger, beitragen.

Salomon wird seine Marktpositio-
nierung in 2002 ausweiten und die
Marke für alle Anhänger von Free-
dom Action Sportarten im Winter und
im Sommer werden. Dazu tragen aus-
gebaute Aktivitäten und damit ver-
bunden weiteres Wachstum in den
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Bereichen Sportschuhe und Sportbe-
kleidung ebenso bei wie ein starkes
Augenmerk auf die Kategorien Skate-
boarding und Windsurfen, die Salo-
mon neu angeht.

Damit reduzieren wir gleichzeitig
die Abhängigkeit von Salomon von
den saisonalen Schwankungen des
Wintersportgeschäfts. Bereits im ver-
gangenen Winter ist der Gesamtmarkt
für Wintersportartikel um mehr als
10 % geschrumpft, nachdem in vielen
Regionen der Schnee lange Zeit aus-
blieb, Wintersportreisen in den USA
nach den schrecklichen Attentaten
vom 11. September storniert wurden
und das japanische Wintersportge-
schäft unter der allgemeinen Wirt-
schaftslage litt. Leider kündigt sich
für die Saison 2002/2003 momentan
noch keine Erholung des Wintersport-
geschäftes an, so dass wir unsere Er-
wartungen für Salomon für dieses
Jahr etwas zurücknehmen müssen.
2002 wird daher für Salomon zudem
von einer Konzentration auf organisa-
torische Leistungsstärke charakteri-
siert sein.

Wir haben bereits viel geleistet, um
die finanzielle Stärke von adidas-Sa-
lomon auszubauen, aber wir sind
noch nicht im Ziel. Wir sind über-
zeugt, dass noch genügend Raum zur
Verbesserung unseres Working Capi-
tal besteht. Wir legen unser Augen-
merk verstärkt auf eine Geschäftspo-
litik, die es uns erlaubt, den Cashflow
aus dem operativen Geschäft zu ma-
ximieren. Und wir werden weiterhin
in die richtigen Projekte und Maßnah-
men investieren, um unser Wachs-
tumstempo beizubehalten und Markt-
chancen zu maximieren und zu nut-
zen.

Die Resultate im 1. Quartal dieses
Jahres, die wir vergangene Woche der
Finanzwelt sowie den Wirtschaftsme-
dien, und somit der Öffentlichkeit,
vorgestellt haben, bestätigen uns in
unserem Kurs.

Lassen Sie mich kurz die wichtigs-
ten Punkte unserer Quartalsergebnisse
ansprechen:

Nordamerika ist unser größter Er-
folg. Der Turnaround, den ich Ihnen

angekündigt habe und für den wir alle
sehr hart gearbeitet haben, ist in vol-
lem Gange.

Unsere Umsätze in Nordamerika
sind um 7 % gestiegen. Unser Auf-
tragsbestand, der wichtigste Indikator
für den weiteren Umsatz in diesem
Jahr, lag um 10 % höher als im Ver-
gleichsquartal des Vorjahres. Unsere
Vororder liegt damit währungsberei-
nigt auf dem höchsten Niveau seit 14
Quartalen. Besonders hervorzuheben
ist hierbei der starke Anstieg bei
Sportschuhen mit 17 % Plus.

Auch unser Marktanteil in den
USA ist zum ersten Mal seit 1998 ge-
stiegen, und zwar um 1,8 Prozent-
punkte im Gesamtmarkt und um 2,7
Prozentpunkte im Sportfachhandel,
unserem wichtigsten Absatzkanal.
Alle Produktkategorien haben zu die-
sem Wachstum beigetragen.

Europa bleibt unsere größte Re-
gion. Trotz einer generell schwierigen
Lage im Einzelhandel konnten wir
unseren Europa-Umsatz im 1. Quartal
bei 851 Millionen Euro stabil halten.
Auch hier sind unsere Auftragsbe-
stände gestiegen, zum ersten Mal seit
3 Quartalen. Daher gehen wir weiter
davon aus, dass wir unseren Umsatz
in Europa im Gesamtjahr um 3 bis
5 % steigern werden. In Asien setzen
wir unser beeindruckendes Wachstum
fort. Das WM-Fieber erfasst allmäh-
lich die gesamte Region und be-
schleunigt unsere Entwicklung. Un-
sere Umsätze sind im 1. Quartal um
22 % gestiegen. Unser Auftragsbe-
stand liegt um 12 % über dem Wert
des Vergleichszeitraums.

Insgesamt sind unsere Umsätze im
1. Quartal des Jahres 2002 um 5 %
auf 1,6 Mrd. Euro gestiegen. Alle
Produktsegmente entwickelten sich
dabei positiv. Gleichzeitig konnten
wir trotz höherer Beschaffungskosten
aufgrund des schwachen Euro die
Rohertragsmarge auf 41,8 % verbes-
sern.

Unser Umsatz mit Textilien stieg
um 8 % auf 592 Millionen Euro. Ein
fast 80 %iger Zuwachs bei Fußball-
Textilien im Zusammenhang mit dem

FIFA World CupTM trug wesentlich
zu dieser positiven Entwicklung bei.

Sportschuhe legten um 3 % auf 768
Millionen Euro zu. Erfolgreichste Ka-
tegorie war Basketball mit einem Plus
von annähernd 50 %.

Sportgeräte und -zubehör wuchsen
um 6 % auf 278 Millionen Euro.

Nach Marken ergibt sich folgendes
Bild: 

Unsere Kernmarke adidas steigerte
ihre Verkäufe um 4 % auf 1,3 Milliar-
den Euro.

Salomon wuchs um 2 % auf 123
Millionen Euro trotz eines schwachen
Marktes für Wintersportartikel und ei-
nes hart umkämpften Marktes für In-
line-Skates.

Der Umsatz bei TaylorMade-adi-
das Golf setzte den erfolgreichen
Aufwärtstrend des vergangenen Jah-
res fort und stieg auf 176 Millionen
Euro. Das sind 14 % mehr als das
schon hervorragende Resultat im 1.
Quartal 2001, allerdings im Wesentli-
chen begünstigt durch Umsätze in
Höhe von 25 Millionen Euro mit un-
seren neuen Golf-Marken Maxfli und
Slazenger.

Unser Gewinn für die ersten drei
Monate des Jahres ging um 7 % auf
43 Millionen Euro zurück. Dies ist
auf die höheren Aufwendungen zu-
rückzuführen, die wir für 2002 ange-
kündigt und frühzeitig kommuniziert
haben. Im Einzelnen sind dies die
Kosten

� für unser Marketing- und Sponso-
ring-Programm rund um die Fuß-
ball-Weltmeisterschaft,

� für den Ausbau unserer eigenen
Einzelhandelsaktivitäten,

� und für den Aufbau von adidas 
Italien.

Der größere Teil dieser Ausgaben
wird im 1. Halbjahr dieses Jahres an-
fallen. Unsere Ergebnis-Situation
wird sich daher im Laufe des Jahres
verbessern. Insgesamt bilden unsere
Ergebnisse für das 1. Quartal einen
guten Start in das Jahr. Wir liegen ab-
solut auf Kurs, unsere ehrgeizigen
Ziele für das Gesamtjahr zu errei-
chen.
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Glauben Sie aber bitte bei allem
Optimismus, mit dem wir alle an die
bevorstehenden Aufgaben herange-
hen, nicht, wir wären bereits aller
Sorgen ledig. Wir sehen uns vielmehr
nach wie vor nervösen Endverbrau-
chern, einem enormen Preisdruck und
einem schwachen Euro gegenüber.
Hinzu kommen die wirtschaftlichen
Probleme Argentiniens, die Schwäche
des weltweiten Wintersportgeschäfts
und der harte Konkurrenzkampf auf
dem US-Golfmarkt.

Lassen Sie mich kurz auf den Euro
eingehen. Die Tatsache, dass der Euro
in den letzten Wochen gestiegen ist,
ist zwar wenigstens eine Bewegung in
die richtige Richtung, aber keine Ent-
wicklung, die uns kurzfristig hilft.
Denn noch immer sind wir weit von
einer Parität zwischen Dollar und
Euro entfernt.

Gleichzeitig erkennen wir erste
Anzeichen für eine Erholung der
Weltwirtschaft. Nur, diese Anzeichen
müssen sich auch tatsächlich in einem
Aufschwung und letztlich in steigen-
dem privatem Konsum niederschla-
gen. Sie alle wissen selbst am besten,

wie langsam wir hier momentan ge-
rade in Deutschland vorankommen.

All diese Faktoren werden auch im
Jahr 2002 gewaltige Herausforderun-
gen für uns darstellen.

Für das laufende Jahr 2002 rechnen
wir für adidas-Salomon mit einem
Umsatzzuwachs von mindestens 5 %.
Nordamerika und Asien sowie Tay-
lorMade-adidas Golf sollen dabei
überproportional mit zweistelligen
Steigerungsraten wachsen.

Dazu gehen wir von einer Gewinn-
steigerung zwischen 5 und 10 % aus.
Diese Gewinnsteigerung ist realis-
tisch, trotz der zu erwartenden Kosten
für unsere strategischen Initiativen,
die ich Ihnen geschildert habe. Wir
fühlen uns verpflichtet, nach wie vor
bei den größten Ereignissen des
Sports dominant in Erscheinung zu
treten und in Konzepte und Strategien
zu investieren, die uns helfen, unsere
Marktposition langfristig zu verbes-
sern.

Wir sind ein gutes Stück vorange-
kommen, seit ich vor zwei Jahren als

stellvertretender Vorstandsvorsitzen-
der dieses Unternehmens erstmals zu
Ihnen gesprochen habe. Wir haben er-
forderliche Veränderungen durchge-
führt, unsere Organisation gestrafft
und Image, Design und Funktionalität
unserer Produkte deutlich erhöht. Ich
bin daher fest davon überzeugt, dass
uns mit 2002 erneut ein starkes Jahr
bevorsteht.

Denn adidas-Salomon hat alles,
was es braucht, um weiter erfolgreich
zu sein: eine klare Mission und he-
rausragende Produkte, eine deutliche
Vision und starke Mitarbeiter. Wir
streben danach, der weltweit führende
Anbieter der Sportartikelindustrie zu
sein mit Sportmarken, die auf Leiden-
schaft für den Wettbewerb und sport-
lichem Lifestyle basieren.

Wir würden uns freuen, wenn Sie
uns auf diesem Wege weiter begleiten
würden, und bedanken uns für das
Vertrauen, das Sie uns im Jahr 2001
entgegengebracht haben.

Vielen Dank für Ihre Aufmerksam-
keit!
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