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Konzernergebnis

deutlich verbessert

Dr. Rinaldo Riguzzi

Vorsitzender des Vorstands
der PAUL HARTMANN AG

in der Hauptversammlung am 19. Mai 2006

Geschétzte Aktiondrinnen und Ak-
tionare,

ich freue mich sehr, Sie heute hier
in Heidenheim im neuen Kommuni-
kationszentrum zur 91. ordentlichen
Hauptversammlung  der PAUL
HARTMANN AG begrufRen zu dir-
fen.

Warum ein Kommunikationszen-
trum? Kommunikation verbindet.
Diese Erkenntnis und unsere Bereit-
schaft zum offenen Dialog werden
nun hier sichtbar.

Fur das neue Kommunikationszen-
trum wurde diese ehemalige Pflaster-
produktionshalle umgebaut. Unter ih-
rem charakteristischen Shed-Dach ist
auf einer Flache von etwa 600 Qua-
dratmetern ein flexibel nutzbarer
Raum entstanden. Die neu geschaffe-
nen Biros im Obergeschoss bieten
denjenigen Mitarbeitern Platz, die zu-
vor in externen Raumlichkeiten unter-
gebracht waren. Wie Sie sehen befin-
det sich im Erdgeschoss der Ausstel-
lungs- und Veranstaltungsbereich.

Der Ausstellungsbereich ist durch-
gangig zweisprachig in Deutsch und

Englisch beschriftet und damit auch
auf internationale Besucher zuge-
schnitten.

Die Geschichte von HARTMANN
wird mit Schautafeln, einer Horsta
tion und zahlreichen historischen Ex-
ponaten erlebbar gemacht, ausge-
wahite Produkte des heutigen Sorti-
ments laufen Uber ein Band am Be-
trachter vorbei. Weitere Stationen
runden das Erlebnis HARTMANN
ab.

Wir halten konsequent
unseren Kurs, allen
Umwa zungen im
Gesundheitswesen und
Klippen von Preisdruck
und Wettbewerb zum Trotz.

Sie sehen, wieich finde, ein gelun-
genes Symbol fir moderne Unterneh-
menskultur, Sinnbild eines traditions-
reichen Unternehmens und des Wil-
lens zu einer erfolgreichen Zukunft.
Hier werden wir auf3er Ihnen, liebe
Aktiondrinnen und Aktionare, Kun-

den empfangen, Mitarbeiter weiterbil-
den, mit der Presse sprechen, usw.

Vor zwei Wochen, am Sonntag,
den 7. Ma 2006, haben wir unsere
Mitarbeiter in Begleitung ihrer Ange-
horigen zur offiziellen Erdffnung des
Kommunikationszentrums  eingela-
den.

Sehr geehrte Damen und Herren,

wenden wir uns nun unseren Ge-
schéften zu. Diese waren auch im ver-
gangenen Jahr, wie schon die Jahre
zuvor, extremen Umfeldeinflissen
ausgesetzt.

Sie kennen meine sportlichen Vor-
lieben inzwischen. Als Segler, aber
auch als Unternehmer sage ich: Wir
halten konsequent unseren Kurs, allen
Umwaé zungen im Gesundheitswesen
und Klippen von Preisdruck und
Wettbewerb zum Trotz.

In diesem Umfeld haben wir — wie
ich es lhnen letztes Jahr erlautert habe
— im Jahr 2004 einerseits klar Schiff
gemacht und andererseits die Segel
neu gesetzt mit unserer Strategie, ge-
nannt FOCUS. Die entscheidenden
Fragen fur das Jahr 2005 sind nun:
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[> Haben wir Fahrt aufgenommen in
20057
[> Und sind wir regattafdhig?
Beide Fragen kann ich guten Ge-
wissens mit Ja beantworten. Dieses Ja
maochte ich Thnen nun gerne mit Da

ten und Fakten zum abgelaufenen
Jahr 2005 néher bringen.

Der leichte Riickgang
der Umsatzerl6se um 2,4%
ist im Wesentlichen auf
bewusst herbeigefihrte
Veranderungen im
Konsolidierungskreis
zurtckzufthren.

Bevor ich auf die Zahlen und Fak-
ten eingehe, danke ich allen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern und alen
Flhrungskraften fir die wirklich
grof3e Leistung im Jahr 2005. Sie alle
haben das gute Resultat erarbeitet.

Insgesamt  erzielte die HART-
MANN GRUPPE weltweit Umsatzer-
|6se von 1,215 Mrd. EUR. Der leichte
Riickgang um 2,4% ist dabei im We-
sentlichen auf bewusst herbeigefuhrte
Verdnderungen im Konsolidierungs-
kreis zurlckzuftihren. Hierzu zadhlen
vor alem der Verkauf von Fixies und
des Arztgeschéfts der Sanimed. Orga-
nisch und wahrungsbereinigt stiegen
die Umsatzerlése um 1,2 Prozent.

Unser Augenmerk gilt jedoch vor
allem der Qualitat der Umsétze. Mehr
Qualitat heif, bel vergleichbaren
Umsatzerl6sen mehr zu verdienen.

Um Ihnen die Situation zu verdeut-
lichen: In unseren drei Kernsegmen-
ten Inkontinenzmanagement, \Wund-
management und OP-Management
konnten wir eine Zunahme des Ab-
satzvolumens um ca. 7% erzielen,
d.h. unsere Kunden haben 7% mehr
Produkte von HARTMANN gekauft.
Aufgrund des Preisverfals blieb da-
von ein Umsatzplus von 3,9%. Dieses
organische Wachstum liegt Uber dem
Branchendurchschnitt.

Wir haben also Marktanteile hinzu-
gewonnen, wie in der Strategie als
Ziel festgelegt. Das medizinische

Kerngeschaft steht inzwischen fir
79,5% unseres Gesamtumsatzes. Dies
entspricht einer Steigerung zum Vor-
jahr um 4,7 Prozentpunkte.

Um im Wettbewerb die Marktposi-
tion und damit unsere Zukunft abzusi-
chern, ist es wichtig, in den Kernseg-
menten zu wachsen. Das heifd, es
geht darum, die Qualitét unserer Um-
sdtze zu verbessern und damit Sub-
stanz und Stérke zu untermauern, um
auf die weiteren Verschéarfungen im
Marktumfeld vorbereitet zu sein.

Beide Zielsetzungen haben wir im
Geschéftgahr, Uber das ich Ihnen
heute berichte, gut erreicht.

Ich komme nun zu den Umsétzen
in den Regionen:

Wéhrend die Umsatzerlése in
Deutschland, hauptséchlich  verur-
sacht durch bewusst herbeigefihrte
Veradnderungen im Beteiligungsport-
folio, um 10,6% zurlickgingen, stie-
gen die Kundenumsétze im Ausland
um 3,2%.

In Europa ohne Deutschland stei-
gerten wir die Umsatzerlose insge-
samt um 1,7%.

Bezogen auf die drei strategischen
Kernsegmente  Inkontinenzmanage-
ment, Wundmanagement und OP-Ma-
nagement betrug das Wachstum in
unseren langjéhrigen europdischen
Tochtergesellschaften 4,6%. Mengen-
maldig entspricht dies einem organi-
schen Wachstum von ca. 7,5%.

Wir haben Marktanteile
hinzugewonnen,
wie in der Strategie
als Ziel festgelegt.

In der Region Amerika verzeichne-
ten wir mit einer Steigerung von 11%
und in der Region Afrika, Asien,
Ozeanien mit 13,4% ein dynamisches
Wachstum.

Der Auslandsanteil am Gesamtum-
satz erhdhte sich damit gegentber
dem Vorjahr um 3,4 Prozentpunkte
auf 63,1%.

Durch die Erhohung des Anteils
unserer medizinischen  Kernsorti-
mente am Gesamtumsatz und ein ak-

tives Fixkostenmanagement sowie
Prozessoptimierungen ist es uns ge-
lungen, hoheren Bezugspreisen fir
Rohstoffe und einem deutlich spiirba-
ren Preisdruck auf den Absatzmérk-
ten entgegenzusteuern.

Das operative Konzernergebnis hat
sich von 17,4 Mio. EUR auf 32,1
Mio. EUR verbessert. Dies entspricht
einer Steigerung um 84,6 %.

Aufgrund der insgesamt positiven
Sondereffekte aus Desinvestitionen,
aulBerplanmafidigen  Abschreibungen
und Restrukturierungsmal3nahmen in
Hohe von 7,5 Mio. EUR ergibt sich
ein Konzernergebnis von 39,6 Mio.
EUR, und damit eine Nettoumsatz-
rendite von 3,3%.

Das operative
Konzernergebnis hat sich
von 17,4 Mio. EUR auf

32,1 Mio. EUR verbessert.
Dies entspricht einer
Steigerung um 84,6 %.

Das Ergebnis vor Zinsen und Steu-
ern (EBIT) nahm um 82,6 Mio. EUR
auf 58,5 Mio. EUR zu; das Ergebnis
vor Zinsen, Steuern und Abschreibun-
gen (EBITDA) stieg um 58,6 Mio.
EUR auf 122,9 Mio. EUR.

Der Cash-Flow konnte um 50,1
Mio. EUR auf 100,4 Mio. EUR ge-
steigert werden. Der Free-Cash-Flow
betrug zum Ende des Berichtgahres
68,1 Mio. EUR; dies ist eine Steige-
rung um 63,0 Mio. EUR gegeniiber
dem Vorjahr. Den positiven Free-
Cash-Flow haben wir in Verbindung
mit der Ruckfihrung von flissigen
Mitteln zur Reduzierung von Ver-
bindlichkeiten genutzt.

Meine Damen und Herren,

gestatten Sie mir einen kurzen
Blick auf die Bilanzrelationen:

Auf der Aktivseite ging das lang-
fristige Vermdgen um 24,6 Mio. EUR
zurlick. Das kurzfristige Vermogen
reduzierte sich um 19,5 Mio. EUR.

Auf der Passivseite konnten wir
das Eigenkapital um 31 Mio. EUR
auf 394,6 Mio. EUR steigern. Die Ei-
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genkapitalquote stieg von 40,5 auf
46,1%.

Ihr Konzern, meine Damen und
Herren, ist solide finanziert. Ubri-
gens. Die Eigenkapitalquote bei Un-
ternehmen der Deutschen Industrie
liegt im Durchschnitt bei etwa 25%.

Die Nettoverschuldung wurde seit
Mitte 2004 konsequent zurtickge-
fuhrt. Im abgelaufenen Berichtgahr
konnte die Nettoverschuldung um
47,8 Mio. auf 149,9 Mio. EUR redu-
ziert werden.

Der vergleichsweise geringere In-
vestitionshedarf bel Sachanlagen und
immateriellen Vermdgenswerten im
Jahr 2005 wurde mit 39 Mio. EUR
gedeckt. Die planméaigen Abschrei-
bungen lagen bei 50,9 Mio. EUR. Es
wurden alle fur die Zukunft notwen-
digen Investitionen vorgenommen.
Diein den Vorjahren investierten Mit-
tel fuhrten zu einem Rickgang des
Bedarfs an Investitionen.

Die Investitionen im Jahr 2005
dienten vor alem der Verbesserung
der Produktions- und Logistikinfra-
struktur in Deutschland: 60,7% aller
Investitionen wurden an HART-
MANN-Standorten in Deutschland
vorgenommen.

Im abgelaufenen
Berichtgahr konnte die
Nettoverschuldung um

47,8 Mio. auf 149,9 Mio.
EUR reduziert werden.

Wir konnen festhalten: In unseren
Kennzahlen hat ein erfreulicher Wan-
del zur Starke stattgefunden. Nach
den Sofortmal3nahmen zur Ertragssi-
cherung im Jahr 2004 hat im Be-
richtgahr 2005 unsere Strategie dank
fokussiertem Markt- und Profitabili-
tétswachstum zu den angestrebten gu-
ten Resultaten gefihrt.

Sollte ich die Entwicklung von
HARTMANN kurz und biindig in ei-
ner Schlagzeile formulieren, so hiel3e
sie: Ertrége gesteigert, Schulden ab-
gebaut, Substanz gestarkt.

Das sind die Grundvoraussetzun-
gen fur gesundes organisches Wachs-
tum.

Meine Damen und Herren,

mit der Konzentration auf unsere
medizinische Kernkompetenz sind
wir heute ndher am Kunden und an
den Méarkten. Und das mit immer bes-
seren und professionelleren Ldsungen
for unsere Kunden in Medizin und
Pflege.

Mit 22% Marktanteil in
Europa haben wir unsere
Position als Nummer
zwel bei absorbierenden
| nkontinenzprodukten
verbessert.

Ich méchte Thnen nun die Entwick-
lung in den Geschéftssegmenten né&
her erlautern:

Im Jahr 2005 redlisierte das Ge-
schéftssegment  Inkontinenzmanage-
ment Umsatzerlése in Hohe von
453,0 Mio. EUR. Sie lagen um 2,9%
Uber dem Vorjahr und damit Gber dem
durchschnittlichen Marktwachstum in
Europavon 1,0%. Mit 22% Marktan-
teil in Europa haben wir unsere Posi-
tion als Nummer zwei bei absorbie-
renden Inkontinenzprodukten verbes-
sert. Der Preisrickgang in den Ab-
satzmérkten und gestiegene Kosten
fuhrten zu einem Rlckgang des Seg-
mentergebnisses um 12,8% auf 39,1
Mio. EUR.

Bel der Umsatzentwicklung in al-
len drei Kerngeschéftsfeldern ist zu
beachten, dass das Mengenwachstum
durchschnittlich 3% Uber dem Um-
satzwachstum lag.

Die hervorragende Qualitdt unserer
Inkontinenzprodukte wurde einmal
mehr von unabhéngiger Seite bestéd
tigt. Im Oktober 2005 bewertete die
Stiftung Warentest unsere Produkte
MoliMed, MoliCare Mobile und Mo-
[iCare Premium jeweils mit der bes-
ten vergebenen Gesamtnote ,gut‘;
MoliCare Premium super wurde in
seiner Kategorie Testsieger.

Ein zentrales Thema ist die Wirt-
schaftlichkeit in der institutionellen

Pflege: Die seit vielen Jahren erfolg-
reich in européischen Alten- und Pfle-
geheimen eingesetzte Software HIL-
MAS wurde im Berichtgahr in einer
weiterentwickelten Version 4 einge-
fahrt. Mit HILMAS kann eine teure
Uberversorgung von Heimbewohnern
mit Inkontinenzprodukten vermieden
werden, wodurch sich fur die Pflege-
ingtitutionen  Einsparmoglichkeiten
von bis zu 30% ergeben.

Im Segment Wundmanagement ha-
ben sich die Aufwendungen fir den
Ausbau der internationalen Vertriebs-
organisationen sowie Anlaufkosten
fur die Entwicklung und Marktein-
fuhrung neuer Produkte ausgezahit.
Die Umsatzerlose stiegen im Jahr
2005 um 4,9% auf 355,6 Mio. EUR.
Die erfreuliche Umsatzsteigerung
konnte auch in ein deutlich erhthtes
Segmentergebnis umgesetzt werden.
Gegenuber dem Vorjahr stieg das
Segmentergebnis um 68,6% auf 19,7
Mio. EUR.

Gegentiber
dem Vorjahr stieg das
Ergebnis im Segment
Wundmanagement um
68,6% auf 19,7 Mio. EUR.

Neben dem breiten Angebot an
Wundauflagen haben Freiwahlsorti-
mente fir Apotheken, vor alem
Pflaster und Blutdruckmessgeréte, die
positive Gesamtentwicklung des Seg-
mentumsatzes unterstitzt.

Insgesamt konnten wir unsere Po-
sition bel Produkten der Wundbe-
handlung leicht ausbauen und kom-
men hier nun auf einen Marktanteil in
Europa von 14%. Dynamische Zu-
wéchse — teilweise im zweistelligen
Bereich — verzeichneten wir in eini-
gen Staaten Osteuropas, vor alem in
Tschechien, der Slowakei, Ungarn
und Russland. Aber auch Portugal,
Italien und Grof¥britannien erwiesen
sich als Treiber dieser erfreulichen
Entwicklung.

Auch in diesem Segment zeigt
sich, dass Qualitat der Umsétze nicht
zuletzt eine Folge der Produktqualitét
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ist. Die Stiftung Warentest hat auch
im Falle unserer Blutdruckmessgeréte
und Fieberthermometer Bestnoten
vergeben: Unser Thermometer Ther-
moval Classic schnitt als bestes digi-
tales Kontaktthermometer mit der
Note , sehr gut* ab.

Das Segment
OP-Management konnte
im Jahr 2005 die
Umsatzerl 6se auf
156,5 Mio. EUR steigern.

Das Segment OP-Management
konnte im Jahr 2005 die Umsatzer-
I6se auf 156,5 Mio. EUR steigern.
Dies entspricht einem Wachstum von
3,6%. Bezogen auf den européischen
Markt fir OP-Einwegprodukte hat
HARTMANN damit einen Marktan-
teil von 12%, zwei Prozentpunkte
mehr als im Jahr 2004. Das Segment-
ergebnis stieg um 58,3% auf 9,3 Mio.
EUR.

In diesem Segment sind wir einem
auRerst aggressiven Preiswettbewerb
ausgesetzt. Wir sehen uns in diesem
Bereich damit konfrontiert, dass teil-
weise durch Konzentration auf der
Kéuferseite das Preisniveau um mehr
as ein Viertel gesunken ist. Dass wir
dennoch unseren Marktanteil fir OP-
Einwegprodukte in Europa um 2 Pro-
zentpunkte auf nunmehr 12% stei-
gern konnten, ist Beleg, mit bedarfs-
gerechten Angeboten und straffem
Kostenmanagement in den Maérkten
erfolgreich agieren zu konnen. Die
Erfolge mit standardisierten, wirt-
schaftlichen  OP-Setlésungen, wie
etwa den Foliodrape CombiSets, sind
dafur ein Bewels.

Innovation heifdt in einem solchen
Umfeld, in neue Konzepte und Sys-
temansétze zu investieren.

Im Jahr 2005 konnten wir den im
Vorjahr erstmals in deutschen Klini-
ken angebotenen HARTMANN-Lie-
ferservice fur den OP erfolgreich in
weiteren Hausern im In- und Ausland
etablieren.

Im Berichtgahr ist auch unsere
Schweizer Tochtergesellschaft mit

dem Lieferservice an den Start gegan-
gen. In Spanien ist es uns gelungen,
das grofite Krankenhaus des Basken-
landes fur den OP-Lieferservice zu
gewinnen. Es verfugt Uber 34 OP-
Séle, in denen pro Jahr Uber 30.000
Operationen durchgefihrt werden.

Bei den sonstigen Konzernaktivité
ten, zu denen im Wesentlichen unsere
endverbrauchernahen Sortimente und
Handel saktivitéten zahlen, gingen die
Umsatzerl6se strategiebedingt um
20,6% zuriick. Der Ruckgang resul-
tiert vor allem aus dem Verkauf des
Teilbereichs Arztgeschéft der Sani-
med GmbH zum 1. Februar 2005 und
dem Verkauf der Markenrechte an Fi-
xies Babywindeln zum 1. Juli 2005.

Die konsequente Umsetzung unse-
rer Konzernstrategie zahlt sich nun
auch in diesem Segment aus. Eine
operative Verbesserung des Ergebnis-
ses um ca. 10 Mio. EUR, zu der dle
drei Firmen beigetragen haben, ver-
starkt mit Sondereffekten von ca. 8
Mio. EUR flhrt zu einem positiven
Segmentergebnis von 3,2 Mio. EUR.

Bel den sonstigen
Konzernaktivitaten, zu
denen im Wesentlichen
unsere endverbraucher-
nahen Sortimente und
Handel saktivitaten zahlen,
gingen die Umsatzerl0se
strategiebedingt um
20,6% zurtck.

Das Konsumgltergeschéft, das
zum 1. Juli 2005 in der CMC Consu-
mer Medical Care GmbH zusammen-
gefasst wurde und in das wir zum
Jahresende 2005 auch die HCI
HARTMANN Cotton Invest in der
Tirkei integriert haben, zeigt sich nun
gut aufgestellt, um diesen schnell dre-
henden Mérkten Rechnung zu tragen.
Neben diesem  Timeto-Market-
Aspekt wird ein striktes Kostenmana-
gement entlang der gesamten Wert-
schopfungskette die Ertragskraft der
CMC steigern.

Eine gelungene Kurskorrektur ha-
ben wir inzwischen mit der Kneipp-
Gruppe vollzogen. Nach der Uberprii-
fung des Sortiments, einer besseren
Anlehnung an die Gesundheitsiehre
Sebastian Kneipps und einer starke-
ren Ausrichtung auf die Kernziel-
gruppe der Uber 50-Jéhrigen konnte
der Umsatz verbessert werden.

Bel Kneipp ist es uns gelungen,
wieder zu einer positiven Ergebnis
entwicklung zuriickzukommen. Dabel
ist ein entscheidender Faktor unser
Standortkonzept, bei dem unter ande-
rem ein Betrieb in Wirzburg ge-
schlossen, damit jedoch die Audas-
tung der anderen Produktionsstand-
orte verbessert und abgesichert wird.

Bei Kneipp ist es
uns gelungen, wieder
ZU einer positiven
Ergebnisentwicklung
zurtickzukommen.

Auch bei Sanimed konnten im Be-
richtgahr erste Mal3nahmen zur Ver-
besserung der Profitabilitét umgesetzt
werden. Die Umsatzerl6se gingen in-
folge des Verkaufs des Arztgeschéfts
im Februar 2005 zuriick. Nach wie
vor gilt es, Rationalisierungspoten-
ziale zu nutzen, um dem wachsenden
Kostendruck im Gesundheitswesen
begegnen zu konnen.

Meine Damen und Herren,

ich komme nun zu unseren Mitar-
beitern:

Zum Jahresende 2005 beschéftigte
die HARTMANN GRUPPE weltweit
9.114 Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter, 538 weniger as im Jahr zuvor.
Davon waren 3.432 Beschéftigte in
Deutschland, 5.682 an auslandischen
Standorten t&tig.

Die Relation hat sich gegenlber
dem Jahresende 2004 um 4 Prozent-
punkte zugunsten des Auslands ver-
schoben; das Verhdltnis liegt jetzt bei
38% Deutschland zu 62% Ausland.

In Deutschland verminderte sich
die Zahl der Beschéftigten um 547
Personen. Malgeblich von diesem
Rickgang betroffen war die PAUL
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HARTMANN AG mit 236 Personen.
Ursachlich hierfir war im Wesentli-
chen die neue prozessorientierte und
deutlich gestraffte Organisation. Da
riber hinaus wechselten 265 Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter in die im
Berichtsiahr gegrindete CMC Consu-
mer Medical Care GmbH.

Zum Jahresende 2005
beschéftigte die HART-
MANN GRUPPE weltweit
9.114 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, 538 weniger
alsim Jahr zuvor.

Ich komme in diesem Zusammen-
hang auf das im Jahr 2005 wichtige
Thema Personalanpassung zu spre-
chen.

In intensiver und konstruktiver Zu-
sammenarbeit mit den Interessenver-
tretern der betroffenen Gesellschaften
und Standorte ist es uns gelungen, die
neue Organisationsstruktur gemaf der
Strategie FOCUS zligig umzusetzen.
Der Unternehmensleitung und den
Belegschaftsvertretern war es glei-
chermal3en wichtig, fur die erforderli-
chen Personamalinahmen zielfih-
rende und sozialvertrégliche Losun-
gen zu entwickeln.

Diese umfassten neben Abfin-
dungsangeboten eine grofRere Zahl in-
nerbetrieblicher Versetzungen, ver-
bunden mit begleitenden Qualifizie-
rungsmalinahmen, Teilzeitangeboten
und zusatzlichen Altersteilzeitrege-
lungen sowie erweiterte Moglichkei-
ten des Job-Sharings.

Als Invedtition in die Zukunft ge-
niefdt die Nachwuchsférderung wei-
terhin hohe Prioritdt. Im Jahr
2005 standen in der HARTMANN
GRUPPE 170 Jugendliche in einem
Ausbildungsverhéltnis. In Deutsch-
land haben wir im Berichtgahr 132
junge Menschen ausgebildet, im Aus-
land waren es 38. Die Zahl der im In-
land neu eingestellten Auszubilden-
den lag dabei deutlich Uber dem fir
die Zukunft erwarteten Bedarf.

Qualitat durch Qualifikation hat
sich in der HARTMANN GRUPPE

bewdahrt. Investitionen in die Weiter-
bildung werden wir kinftig noch ge-
zielter darauf ausrichten, unsere Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter zur er-
folgreichen Umsetzung der Unterneh-
mensstrategie zu befdhigen. Dabei
liegt der Schwerpunkt auf den The-
men Kunden- und Wettbewerbsorien-
tierung, Management von Geschéfts-
prozessen und Mitarbeiterfihrung.

Das Jahr 2005 stellte besonders
hohe Anforderungen an unsere Beleg-
schaft. Die konsequente Umsetzung
der organisatorischen und strukturel-
len Verdnderungen verlangte ein ho-
hes Mal3 an Flexibilitét und personli-
cher Einsatzbereitschaft. Unsere Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter und
Flhrungskrafte haben mit groRRem
Engagement zum Unternehmenser-
folg beigetragen. Gerne wiederhole
ich nochmals unseren Dank und An-
erkennung.

Meine Damen und Herren,

nach der Verabschiedung der Stra-
tegie FOCUS im Jahr 2004 haben wir
in kurzer Zeit die HARTMANN
GRUPPE zu operativer Starke zu-
ruckgefuhrt. Die Konzentration auf
margenstérkere medizinische Kern-
sortimente resultierte in profitableren
Umsatzerlésen und einer deutlichen
Verbesserung des operativen Ergeb-
ni sses.

Nach der Verabschiedung
der Strategie FOCUS
im Jahr 2004 haben
wir in kurzer Zeit die
HARTMANN GRUPPE
Zu operativer Starke
zurtckgefuhrt.

Diesen Kurs werden wir fortsetzen.
Mit der gezielten Positionierung als
Systemanbieter wollen wir zum be-
vorzugten Solution-Partner unserer
Kunden werden und damit die Ergeb-
nisqualitét der Umsétze weiter ver-
bessern.

Fir HARTMANN heif3t dies, be-
sténdig neue Méarkte und Wachstums-
potenziale zu erschlief3en.

Wir wollen uns weiter auf die eige-
nen Starken konzentrieren, um von
den vorhandenen Fahigkeiten und Er-
fahrungen optimal profitieren zu kon-
nen. Das heild, bei der Ausrichtung
des Wachstums konzentrieren wir uns
weiterhin klar auf unser medizini-
sches Kerngeschéft, das aufgrund der
Entwicklung der Alterspyramide
Wachstumspotenziale beinhaltet.

Wir setzen bei der Art des Wachs-
tums auf organisches Wachstum, das
auf bestehenden Ressourcen basiert
und diese weiterentwickelt. Damit ge-
neriert HARTMANN gleichzeitig
ausreichend finanzielle Mittel, um das
Wachstum zu finanzieren.

Bei der Ausrichtung des
Wachstums konzentrieren
wir uns weiterhin klar auf

unser medizinisches
Kerngeschéft, das
aufgrund der Entwicklung
der Alterspyramide
Wachstumspotenziale
beinhaltet.

Beispielsweise der Bereich der
hauslichen Pflege wird stark an Be-
deutung gewinnen. Wir wollen diesen
Trend noch intensiver zur Weiterent-
wicklung des Unternehmens nutzen.
Damit sichern wir uns die nétige Ge-
schwindigkeit des Wachstums. Denn
nur wer schneller als der Markt
wéchst, kann Marktanteile hinzuge-
winnen.

Wir halten uns durch unsere solide
Ertragskraft die Option auf Zukaufe
dort offen, wo wir noch eine zu ge-
ringe Marktsignifikanz besitzen oder
wir unsere Kompetenz stérken wol-
len.

Ein Beispiel fur Wachstum im Be-
reich der hduslichen Pflege mdchte
ich lhnen vorstellen: Wir haben in
diesem Marktsegment inzwischen in
Frankreich ein Systemanbieter-Kon-
zept etabliert, das auch Vorbild fir
andere Méarkte werden koénnte. Unter
dem Namen Providom haben wir mit
Apotheken in unserem Nachbarland
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ein Kooperationsmodell initiiert, bei
dem wir die Apotheker bei ihrer Ge-
schéftsentwicklung im Bereich Home
Care unterstiitzen und im Gegenzug
dafur als Hauptlieferant des relevan-
ten Produktsortiments fungieren. In-
zwischen laufen 54 Geschéfte unter
dem Namen Providom, bis Ende 2006
konnten es rund 75 sein.

Vor allem aber
werden wir unsere
medi zinisch-professionelle
Kompetenz nutzen, um uns
noch starker als Anbieter
von Komplettlsungen
zu profilieren.

Sortimentsbezogen sehen wir be-
achtliche Potenziale bei der Behand-
lung chronischer Wunden, die nach
Komplettldsungen aus hydroaktiver
Wundauflage und Produkten fir die
Kompressionstherapie verlangen. Vor
alem aber werden wir unsere medizi-
nisch-professionelle Kompetenz nut-
zen, um uns noch stérker als Anbieter
von Komplettlésungen zu profilieren.

So haben wir mit unserem System-
angebot den grofdten Einzelauftrag in
der Geschichte unseres Vertriebsbe-
reichs Kliniken erhaten. Fir den
LBK Hamburg, einen Zusammen-
schluss von 7 Kliniken mit zusammen
5.000 Betten, sind wir bis 2009 Kom-
plettlieferant von speziell zusammen-
gestellten OP-Komplettsets und OP-
Abdeckungen. Der Auftrag hat ein
Gesamtvolumen von rund 18 Mio.
EUR.

Meine Damen und Herren,

Sie haben vor kurzem den Aktio-
narsbrief zum 1. Quartal 2006 erhal-
ten, welchem Sie nebst den Informa-
tionen zum Geschéftsgang auch die
erfreuliche  Kursentwicklung  auf
1625 EUR entnehmen konnten.

Gerne kommentiere ich kurz das 1.
Quartal 2006.

Obwohl die nominale Umsatzent-
wicklung minus 0,9 Prozent betragt,
hat sich die Qualitd der Umsdtze
weiter verbessert.

Das organische Wachstum unter
Berlicksichtigung der Desinvestitio-
nen und Wechselkurseffekte betragt
3,3%.

Besonders zu beachten ist, dass wir
in den Kernsegmenten um 6,3% orga-
nisch gewachsen sind. Unter Beriick-
sichtigung einer Preisreduktion von
Uber 3% bedeutet dies, dass in diesen
Segmenten unsere Kunden im 1
Quartal 2006 bis gegen 10% mehr
HARTMANN-Produkte gekauft ha-
ben.

Das Konzernergebnis des Vorjah-
resvon 9,5 Mio. EUR war durch Son-
dereffekte von 0,9 Mio. EUR positiv
beeinflusst. Das operative Konzerner-
gebnis des Vorjahres betrug 8,6 Mio.
EUR. Das heildt, das operative Kon-
zernergebnis erhdhte sich per Marz
2006 von 8,6 Mio. auf 9,6 Mio. EUR.
Dies entspricht einer Steigerung von
11,6%.

Das operative
Konzernergebnis
erhohte sich per Mérz
2006 von 8,6 Mio.
auf 9,6 Mio. EUR.

Vor dem Hintergrund eines weite-
ren Wachstums bei den medizinischen
Kernsegmenten und planméafdig rtick-
laufiger Umsdtze bel den sonstigen
Konzernaktivitéten infolge der Desin-
vestitionen erwarten wir fir das lau-
fende Jahr insgesamt Umsatzerlose
auf Vorjahreshthe.

Auf der Basis profitablerer Um-
sidtze in den Kerngeschéftsfeldern
und einer Ergebnisverbesserung bei
den deutschen Tochtergesellschaften
CMC, Sanimed und Kneipp setzen

wir uns eine weitere Verbesserung des
operativen Ergebnisses zum Ziel.

HARTMANN setzt damit auch im
Jahr 2006 seinen eingeschlagenen
Kurs fort. Obwohl das Gesundheits-
wesen grundsétzlich ein wachsender
Markt ist, werden die Rahmenbedin-
gungen unseres Geschéfts schwierig
bleiben.

HARTMANN setzt damit
auch im Jahr 2006 seinen
eingeschlagenen Kurs fort.

Auf der Kostenseite erwarten uns
weitere zusétzliche Belastungen bel
erdolabhéngigen  Rohstoffen  wie
Kunststoffprodukten. Eine Weiter-
gabe der gestiegenen Kosten Uber
Preiserhthungen ist angesichts der
Einsparbemiihungen im Gesundheits-
wesen sowie des intensiven Wettbe-
werbs nur in Einzelfélen moglich.
Die Konsequenz daraus: Um den ho-
hen Margendruck aufzufangen, haben
wir mit dem Projekt operative Exzel-
lenz umfassende Mal3nahmen wie
zum Beispiel Prozessoptimierung und
Rationalisierung zur Steigerung unse-
rer Wettbewerbsféhigkeit gestartet.

Meine Damen und Herren,
Sie erinnern sich:

»Nachhaltigen Erfolg erreicht man
Uber die Treppe, nicht Uber den Lift."

Dieses Motto haben wir 2005 be-
folgt und es gilt auch fur das Jahr
2006.

Wenn wir diese unternehmerische
Leistung erbringen wollen, muss die
Organisation fit sein und sich Uber-
dies besténdig im harten Wettbewerb
des Marktes bewei sen.

Die Resultate des Jahres 2005 und
der Start ins Jahr 2006 spornen an
und motivieren uns, die Treppe unbe-
irrt nach oben zu gehen. Fitness
kommt nicht vom Liftfahren.

Ich danke lhnen.

Beilage zu: ,, Die Aktiengesellschaft* Heft 13 vom 5. Juli 2006

ISSN 0177-0624



