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in der Hauptversammlung am 17. Juni 2004

Meine sehr geehrten Damen und
Herren,

ich begrife Sie auch im Namen
des Vorstands zu unserer heutigen
Hauptversammlung. Ich freue mich,
Ihnen heute Uber ein erfolgreiches
Geschéftgahr  lhres  Unternehmens
berichten zu kdnnen, in dem wir nach
drei Verlustjahren wieder in die Ge-
winnzone zurtckgekehrt sind. Wir
haben ein umfangreiches Umstruktu-
rierungsprogramm konsequent umge-
setzt und damit die Voraussetzungen
fur den dauerhaften wirtschaftlichen
Erfolg geschaffen. Damit auch Sie,
die Aktiondre der burgbad AG, vom
Erfolg lhres Unternehmens profitie-
ren kdnnen, schlagen wir der Haupt-
versammlung eine Dividende in Hohe
von 0,24 Euro je Vorzugsaktie und
0,12 Euro je Stammaktie vor.

Markt- und
Branchenentwicklung

Lassen Sie mich — bevor ich ndher
auf die Entwicklung der burgbad AG
eingehe — noch enige Worte zum
Markt sagen, da unser Unternehmen

nicht losgel 6st von der Marktsituation
beurteilt werden kann. Wie Sie wis-
sen, entwickelt sich die Sanitérbran-
che seit Jahren riicklaufig. Seit 2001
schrumpfte der Umsatz der deutschen
Sanitérwirtschaft um insgesamt 11
Prozent, in 2003 alein um 6 Prozent.
Im Badmdbelsegment brach der Um-
satz in 2003 um 11 Prozent ein. Die
Grunde dafir liegen im Ruckgang der
Bauinvestitionen und der privaten
Nachfrage nach Renovierung und
Modernisierung. Die Tafahrt des
deutschen Bauhauptgewerbes setzte
1995 ein und hat seitdem wenig an
Dynamik verloren. 2003 sank die
Wirtschaftsleistung der Branche wie-
derum um 4,5 Prozent. Neben der ge-
ringen Neubautétigkeit wirkte sich
aber auch die algemein zu beobach-
tende Konsumzuriickhaltung der Ver-
braucher negativ auf die Entwicklung
der Sanitérwirtschaft aus. Viele Reno-
vierungs- und Modernisierungsmal3-
nahmen wurden aus Sorge um den
Arbeitsplatz und die eigene wirt-
schaftliche Zukunft aufgeschoben.
Hier hat sich allerdings mittlerweile
so viel Bedarf aufgestaut, dass die

Branche fir 2004 auf ein kleines Plus
hofft.

Der Umsatzriickgang im Sanitérbe-
reich setzt den Badmobelmarkt nattir-
lich immer mehr unter Wettbewerbs-
druck. Dies fuhrte dazu, dass nur
noch rund ein Drittel der Umsétze
Uber den Grof3- und Fachhandel er-
wirtschaftet werden. Den Rest teilen
sich Baumérkte und Mobelhduser
oder Hersteller, die die Grofthandels-
strukturen umgehen. Die Aufwei-
chung des traditionellen dreistufigen
Vertriebswegs in der Branche stellt
far uns in zunehmendem Male ein
Problem dar. Das seit Jahren bekannte
Phanomen des , Direktbezugs® — also
des Vertriebs unter Umgehung des
Fach- und GroRhandels — hat sich lei-
der weiter rasant ausgebreitet. Mitt-
lerweile geht es bei den dreistufig
operierenden Produzenten, zu denen
auch die burgbad-Gruppe zahlt, ,ans
Eingemachte”. Dieser Entwicklung
kénnen wir nicht mehr tatenlos zuse-
hen. Deshalb engagieren wir uns auch
auf Verbandsebene verstéarkt fur eine
Offnung der GroRhandels-Ausstellun-
gen, fir eine wettbewerbsfahige Brut-
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topreispolitik und fir gemeinsame
Allianzen mit dem Fachgrof3handel,
um direkt beziehende Handwerker
wieder in die Branche zuriick zu ho-
len.

Trotz dieser negativen Aspekte hat
sich der traditionelle Vertriebsweg
Uber den sanitéren Grofthandel und
den Facheinzelhandel bewdhrt. Im
anspruchsvollen Badmdbel-Segment
sind qudifizierte Beratung und hohe
Serviceleistungen unverzichtbar. Un-
sere hochwertigen Produkte lassen
sich auf diese Weise am besten ver-
markten. Deshalb werden wir — so-
weit moglich — an diesem Vertriebs-
weg festhalten. Sollten jedoch die er-
wéhnten brancheninternen Initiativen
nicht den gewilinschten Erfolg haben,
wird sich auch die burgbad-Gruppe
bei den Vertriebswegen neu orientie-
ren mussen.

Zusammenfassung 2003

Die burgbad-Gruppe hat im ver-
gangenen Jahr bewiesen, dass ein Un-
ternehmen selbst unter widrigen
Marktbedingungen erfolgreich sein
kann, wenn man rechtzeitig und flexi-
bel darauf reagiert. Aufgrund der um-
fangreichen Umstrukturierungs- und
K ostensenkungsmalinahmen, die un-
ser Unternehmen in den vergangenen
Jahren durchgefuhrt hat, haben wir in
2003 den Turnaround beim Ergebnis
geschafft und voraussichtlich auch
den Tiefpunkt beim Umsatz (ber-
schritten. Die Strukturen wurden ge-
strafft und den Markterfordernissen
angepasst. Die Kosten konnten deut-
lich gesenkt werden. Persona- und
Materialaufwand wurden tberpropor-
tional zum Umsatzrickgang redu-
ziert, wodurch sich die Ergebnissitua-
tion deutlich verbesserte. Schliefdlich
konnten wir mit dem erfolgreichen
Verkauf der Immobilie Treuchtlingen
einen Schlussstrich unter dieses Kapi-
tel setzen und Liquiditéat fir das lau-
fende Geschéftgjahr freisetzen.

Strategie
Unsere Strategie, mit vier starken
Marken die wichtigsten Markt- und
Preissegmente im Badmdbel-Markt
abzudecken, ist weiterhin erfolgreich.

Die Mineralgussprodukte stellen da-
bei ene sinnvolle Ergénzung zur
Badmdbelsparte dar und schopfen
auch Umsatzpotenzidle jenseits des
Badmobelbereiches aus. Die Marke
burg steht fiir , Asthetik und Stil*, das
bedeutet exklusives Design und hohe
Qualitat fur Kunden, die Wert auf
Perfektion legen. Kama wiederum
verkorpert ,Modernitét, Vielseitig-
keit, Innovation und Funktionalitét”.
Diese Marke ermdglicht unbegrenzte
Gestaltungsmaglichkeiten mit durch-
dachtem Design und komfortablen
Details. Die Marke schock ist indivi-
duell, mobil und flexibel und erfillt
damit optimal die Kundenwinsche
nach einem Bad, das ganz nach dem
eigenen Geschmack gestaltet ist. Die
Marke sep ist im franzdsischen Markt
hervorragend positioniert und repré
sentiert die gehobene Badmobelwelt.

Die Scharfung dieser Markenpro-
fileist eine Aufgabe, mit der sich die
Produktentwicklung im Geschéftsjahr
2003 zunéchst intensiv beschéftigte.
Dazu wurden die Marken, ihre Markt-
segmente und Zielgruppen einer ge-
nauen Analyse unterzogen, die die
Grundlage fir die weitere Markendif-
ferenzierung bildet. Unsere Marken
sind hervorragend im Badmdbel markt
positioniert und nehmen fuhrende
Marktpositionen in Deutschland und
zunehmend in den auslandischen
Kernmérkten ein. Unsere Wettbe-
werbsvorteile sind die Qualité im
Material und in der Verarbeitung, das
innovative Design und der ausge-
zeichnete Kundenservice. Da jede
Marke eine eigenstandige Marktposi-
tion in ihrem Segment einnimmt und
im Zusammenspiel der Marken den
vielfdltigen Kundenwiinschen am
besten entsprochen werden kann,
werden wir unsere bisherige Marken-
differenzierung noch weiter vorantrei-
ben.

Im Geschéftgahr 2003 haben wir
uns alerdings verstérkt darauf kon-
zentriert, Synergieeffekte in den inter-
nen Ablaufen freizusetzen und die in-
ternen Strukturen damit effizienter zu
gestalten. Im Zuge der Schlief3ung
des Standorts Treuchtlingen im Sep-
tember 2003 haben wir die Produk-

tion der Marke schock auf die Werke
Bad Fredeburg und Greding verlagert.
Dieser Prozess verlief planméldig und
ohne grofere Reibungsverluste. Wir
kénnen heute sagen, dass die schock-
Produktion vollstandig in den neuen
Standorten integriert wurde und da-
durch die Kapazitédten beider Werke
optimal ausgelastet werden. Auch die
Entwicklung neuer  Produktpro-
gramme bei kama und burg wurde
durch diesen Prozess nicht beein-
trachtigt. Um unsere interne Organi-
sation effizienter zu machen, wurden
neue Ubergeordnete, zentral gesteu-
erte Verantwortlichkeiten in wichti-
gen Unternehmensbereichen geschaf-
fen. Dies betrifft die Bereiche Marke-
ting und Vertrieb, Informationstech-
nologie, PPS und Produktionsmana-
gement. Diese zentralen Funktionen
wurden von erfahrenen Fuhrungskraf-
ten der burgbad-Gruppe Ubernom-
men, aber auch Neueinstellungen be-
reichern die Fihrungsriege. Die zen-
trale Koordination in den Bereichen
Einkauf sowie Finanzen und Control-
ling besteht bereits seit 1angerem.

Wie bereits erwdhnt, ist der Ver-
trieb Uber die Partner im Grof3- und
Einzelhandel Teil unseres Geschéfts-
modells. Auf diese Weise ist die effi-
ziente Vermarktung der burgbad-Mar-
ken gewdhrleistet. Diese Strukturen
bedingen nach wie vor, dass jede
Marke von einem eigenen Vertriebs-
team betreut wird. Schock wird seit
dem vergangenen Geschéftgahr von
burgbad International komplett ver-
marktet. Die Vertriebsmannschaft von
sep konnte die Marke im franzosi-
schen Markt mit regional spezifischen
Malnahmen sehr erfolgreich positio-
nieren.

Umsatz

Wir erwirtschafteten im Geschéfts-
jahr Umsatzerlése in Héhe von 65,0
Mio. Euro und damit 6,9 Prozent we-
niger als im Vorjahr. Gegenlber den
Vorjahren konnten wir den Umsatz-
riickgang jedoch etwas abschwéchen,
was in erster Linie auf die guten Aus-
landsumsétze zurlick zu fihren ist.
Diese stiegen um 1,9 Prozent auf 23,3
Mio. Euro, wéahrend sich die Inlands-
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umsatze um rund 11,2 Prozent auf
41,7 Mio. Euro reduzierten. Die Aus-
landsguote betrdgt somit 35,9 Pro-
zent.

Ertragslage

Aufgrund der umfangreichen Kos-
tensenkungsmal3nahmen konnten wir
die Ergebnissituation im Geschéfts-
jahr noch einmal deutlich verbessern.
Das Betriebsergebnis verdreifachte
sich nahezu von 1,3 Mio. Euro im
Vorjahr auf 3,8 Mio. Euro. Der Jah-
restiberschuss fiel nach drei Verlust-
jahren mit 1,1 Mio. Euro zum ersten
Mal wieder positiv aus. Trotz des
schwierigen Marktes und der internen
Umstrukturierung gelang es uns da-
mit, nachhaltig in die Gewinnzone
zuriick zu kehren. Der Bilanzgewinn
der burgbad AG in Héhe von 1,1
Mio. Euro versetzt unsin die Lage, in
diesem Jahr wieder eine Dividende
zahlen zu konnen. Die Zustimmung
der Hauptversammlung vorausge-
setzt, werden wir den Vorzugsaktio-
ndren eine Dividende in Héhe von
0,24 Euro je Aktie fur die Geschéfts-
jahre 2002 und 2003 und den Stamm-
aktiondren eine Dividende in Hohe
von 0,12 Euro je Aktie zahlen, was
einer Ausschittungsquote von 59
Prozent entspricht.

Unser Kostenmanagement hatte
also Erfolg: So gut wie dle Auf-
wandspositionen  konnten  gesenkt
werden. Der Materialaufwand wurde
um 2,5 Mio. Euro auf 18,6 Mio. Euro
reduziert, wodurch die Quote von
29,9 auf 28,1 Prozent sank. Die Ein-
sparungen ergaben sich einerseits
durch intensive Preisverhandlungen
mit unseren Zulieferern, andererseits
durch Effizienzsteigerungen im Be-
schaffungsprozess. Da wir Einkaufs-
teile zunehmend standardisieren und
Einkaufsmengen gruppenweit bin-
deln, konnten wir unsere Konditionen
verbessern und die Beschaffungs-
preise senken. Die SchlieBung des
Werkes in Treuchtlingen hatte den
Abbau von 85 Arbeitsplétzen zur
Folge. Dadurch sank der Personalauf-
wand um 2,3 Mio. Euro auf 26,5 Mio.
Euro und die Quote von 40,9 auf 40,1
Prozent. Ein weiteres Ergebnis des

Personalabbaus ist der deutliche An-
stieg der Produktivitét der burgbad-
Gruppe. Mit unserer aktuellen Mitar-
beiterzahl haben wir damit einen
Stand erreicht, der den Markterforder-
nissen optimal gerecht wird. Auch die
sonstigen Aufwendungen, die in ers-
ter Linie Vertriebs-, Verwaltungs- und
Betriebskosten enthielten, konnten
um 2,5 Mio. Euro auf 14,2 Mio. Euro
zuriickgefahren werden. Die Quote
sank damit von 23,7 auf 21,8 Prozent.
Insgesamt konnten wir unsere Kosten
also nicht nur der rickléaufigen Um-
satzentwicklung anpassen, sondern
auch in ihren Strukturen nachhaltig
verbessern.

Vermogens- und Finanzlage

Die gute Ergebnissituation beein-
flusste nattirlich auch unsere Bilanz-
relationen positiv. Die Eigenkapital-
guote stieg von 30,8 auf 36,4 Prozent.
Rickstellungen und Verbindlichkei-
ten nahmen ab. Auf der Aktivseite der
Bilanz sank das Anlagevermdgen auf-
grund des Verkaufs der Immobilie
Treuchtlingen. Aus dem gleichen
Grund stiegen die Forderungen und
die sonstigen Vermdgensgegenstande.
Insgesamt nahm die Bilanzsumme
von 62,1 Mio. Euro auf 55,3 Mio.
Euro ab.

Die gute Liquiditatssituation er-
laubte es, sowohl die Investitionen
wieder aus dem Cashflow zu finan-
zieren, als auch die Verbindlichkeiten
deutlich zuriickzufahren. Die Forde-
rung, die zum Bilanzstichtag noch ge-
genuber dem Kaufer der Treuchtlin-
ger Immobilie bestand, ist mittler-
weile vollstéandig ausgeglichen. Die
daraus resultierenden liquiden Mittel
haben unsere Liquiditét im laufenden
Geschéftgahr bereits erhoht.

Entwicklung Januar
bis Mai 2004

Nach dem Ablauf der ersten flnf
Monate 2004 kénnen wir heute sagen,
dass wir uns in unserer positiven Ein-
schétzung fur das laufende Geschéfts-
jahr bisher nicht getéuscht haben. Die
Nachfragesituation hat sich entspre-
chend der Branchenprognose leicht

verbessert, unsere Auftragseingange
sind etwas gestiegen und auch der
Umsatz hat zugenommen. Zum ersten
Mal seit Jahren haben wir damit wie-
der ein Umsatzwachstum von 27,3
auf 28,2 Mio. Euro in den Monaten
Januar bis Mai zu verzeichnen. Dies
bestétigt den positiven Trend fur das
Gesamtjahr. Ein  Grofdeil dieses
Wachstums ist auf die gestiegene
Auslandsnachfrage nach den burg-
bad-Produkten zuriickzufthren. Vor
alem die Marken kama und schock
liefen im Ausland sehr gut und erziel-
ten Uberdurchschnittliche Auftragszu-
wéchse. Beim Umsatz resultiert das
gesamte Wachstum allein aus den ge-
stiegenen  Exporten, wodurch die
Auslandsquote bis Mai auf 38,7 Pro-
zent stieg.

Wie bereits erwdhnt, machen sich
die positiven Folgen der Schlieffung
des Standorts Treuchtlingen erst in
2004 vollsténdig beim Ergebnis be-
merkbar. Damit sind nicht nur die
Kosten einer kompletten Produktions-
stétte weggefalen, sondern auch die
Kapazitdten der Werke Bad Frede-
burg und Greding besser ausgelastet.
Die Materialaufwandsquote sank da-
durch in den ersten funf Monaten um
1,7 Prozentpunkte und die Personal-
aufwandsguote sogar um 4,5 Prozent-
punkte. Die Folge davon ist ein An-
stieg beim EBIT auf 2,7 Mio. Euro
und beim Ergebnis der gewohnlichen
Geschéftstéatigkeit auf 2,3 Mio. Euro.
Insgesamt erreichte die burgbad-
Gruppe bereits nach funf Monaten ein
Ergebnis von 1,7 Mio. Euro und ein
Ergebnis je Aktie von 0,47 Euro.

Ausblick

Der positive Trend der ersten funf
Monate lasst sich sicherlich auch auf
das Gesamtjahr beziehen. Neben dem
Effekt der Schlieffung des Standorts
Treuchtlingen fur das Ergebnis ist es
insbesondere die verbesserte Auf-
tragslage, die uns fur das laufende
Geschéftgahr zuversichtlich stimmt.
Wie bereits erwahnt, hofft die Sani-
térbranche in Deutschland fir 2004
auf ein kleines Plus. Fir die burgbad-
Gruppe ist es aber insbesondere das
Ausland, das im laufenden Geschéfts-
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jahr entscheidende Wachstumsim-
pulse bringen wird. Deshalb gehen
wir davon aus, dass unser Umsatz in
2004  wieder leicht steigen wird.
Auch beim Ergebnis rechnen wir mit
weiterem Wachstum, wie es bereits in
den Zahlen der ersten finf Monate
zum Ausdruck kommt.

Wir haben ale erforderlichen Mal3-
nahmen ergriffen, um die weitere Ent-
wicklung der burgbad-Gruppe positiv
Zu gestalten. Dazu gehodren eine klare
Unternehmensstrategie, Veranderun-
gen in der internen Organisation, neue
innovative Produktprogramme und
Sortimentskonzepte, verstérkte Akti-
vitéten in Marketing und Kommuni-
kation und die Expansion in neue
Zielmérkte im Ausland. Wir werden
fortfahren, die zentrale Steuerung
auszubauen und damit die burgbad-
Gesellschaften enger miteinander zu
vernetzen. In der Produktion werden
wir die Werke zunehmend speziaisie-
ren, so dass in Zukunft jedes der drei
Mdbelwerke fir bestimmte Ferti-
gungsprozesse wie z.B. Vorkompo-
nenten oder Oberflachen zustandig
ist. Auf diese Weise verbessern wir
weiter unsere Wirtschaftlichkeit und
senken unsere Kosten.

In der Produktentwicklung haben
wir die starkere Differenzierung der
Marken bereits im abgelaufenen Ge-
schéftsjahr forciert. Die Wiinsche und
Anforderungen der Zielgruppen wur-
den genau analysiert und die Ergeb-
nisse bereits in den neuen Produkt-

konzepten berticksichtigt. Jetzt gilt es,
diese neuen Produktkonzepte intern
und extern zielgruppengerecht zu
kommunizieren. Wir werden unsere
PR-Aktivitdten intensivieren, um
auch die Endkunden besser zu errei-
chen und das Image der Marken zu
stérken. Im Marketing werden wir die
Qualitétsmerkmale der burgbad-Mar-
ken in den Vordergrund stellen, z.B.
durch eine 5-Jahres-Garantie auf alle
burgbad-Produkte. Markenaufbau und
-pflege werden wichtiger denn je.

Neue Wachstumsimpulse erwarten
wir von der Expansion in bestehenden
und in neuen Exportméarkten. Daflr
werden wir in definierten Zielméarkten
das Héndlernetz ausbauen bzw. neu
aufbauen. Nach dem Vorbild Grofbri-
tannien, wo bereits ein eigenes Ver-
triebsbiro eingerichtet wurde, werden
wir auch in anderen Mérkten expan-
dieren. Zum Zweck der schnelleren
Markterschliefung sind auch Koope-
rationen mit anderen Unternehmen
maoglich.

In unserem zweiten Heimatmarkt
Frankreich ist die Marke sep bereits
sehr gut positioniert. Diese starke
Marktstellung werden wir nutzen, um
mit sep Umsatzpotenziale in angren-
zenden Landern auszuschopfen. Die
Starke, spezifischen regionalen Mark-
terfordernissen gerecht zu werden,
zeichnet sowohl sep als auch die an-
deren Marken aus. Neben Frankreich
ist die burgbad-Gruppe in Osterreich,
der Schweiz, den Benelux-Landern

und in Grofbritannien aktiv. Weitere
lohnende Zielmérkte sehen wir in
Skandinavien, in Stid- und Osteuropa
und werden uns dort im laufenden
Geschéftgahr  stérker  engagieren.
Auch Asien wird fir uns immer inte-
ressanter. Mittelfristig wollen wir un-
seren Auslandsantell am Umsatz auf
50 Prozent ausbauen.

Nach dem erfolgreichen Turn-
around ist die burgbad-Gruppe aso
zuversichtlich, den  kommenden
Markterfordernissen gewachsen zu
sein und die positive Entwicklung
fortsetzen zu konnen. Wir befinden
uns heute in der erfreulichen Lage,
ohne Altlasten und mit einer gesun-
den Kapitalausstattung die zukunfti-
gen Herausforderungen anzugehen.

Lassen Sie mich an dieser Stelle
noch unseren Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern danken, die sich auch im
abgelaufenen  Geschéftsahr  wieder
durch hervorragende Einsatzbereit-
schaft und Loyalitdt ausgezeichnet
haben. Wir sind sehr froh, alen unse-
ren Mitarbeitern jetzt wieder eine aus-
sichtsreiche Perspektive in einem ge-
sunden, erfolgreichen Unternehmen
bieten zu kénnen.

Auch lhnen, unseren Aktionaren,
méchte ich im Namen des Vorstands
danken fir das Vertrauen, das Sie in
die burgbad-Aktie und damit in uns
gesetzt haben. Wir werden uns bemi-
hen, dieses Vertrauen auch in Zukunft
zu rechtfertigen.
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