KARSTADT QUELLE*®

Der KarstadtQuelle-Konzern

ist im Aufbruch

Wolfgang Urban
Vorsitzender des Vorstands
der KarstadtQuelle AG

in der Hauptversammlung am 12. Juli 2001

Meine sehr geehrten Aktiondrinnen
und Aktionire,
sehr verehrte Damen und Herren,

ich begriiBe Sie im Namen des
Vorstandes ganz herzlich zur dies-
jéhrigen Hauptversammlung des Kar-
stadtQuelle-Konzerns. Es ist heute
das erste Mal, dass ich als Vorstands-
vorsitzender zu Thnen auf einer Kar-
stadtQuelle-Hauptversammlung spre-
che.

Deshalb erlauben Sie mir vorweg
einige personliche Worte.

Mein wichtigstes Ziel als Vor-
standsvorsitzender von  Karstadt-
Quelle ist es, den im Oktober 2000
eingeleiteten  Aufbruch  moglichst
schnell voranzutreiben. Wir sind auf
bestem Weg, unsere Position im Wett-
bewerb zu stirken und Karstadt-
Quelle zu einem erfolgreichen Han-
dels- und Dienstleistungskonzern zu
entwickeln.

Hierbei stehe ich vor allem:

D> fiir eine nachhaltige Steigerung des
Unternehmenswertes,

> fiir mehr Effizienz und
> fiir transparente Fiihrung.

Der erste Punkt, die Steigerung des
Unternehmenswertes, bedeutet fiir
unsere Mitarbeiter Sicherung der Ar-
beitsplédtze und fiir Sie als Aktionére
und Eigentiimer dieses Unternehmens
hoheres Wachstum, mehr Gewinn und
ein hoheres Kurspotenzial.

Wir haben uns fiir
die kommenden Jahre
ehrgeizige Ziele gesetzt.

Punkt zwei — mehr Effizienz — steht
insbesondere fiir die Optimierung al-
ler Prozesse entlang unserer Wert-
schopfungskette.

Punkt Nummer drei fokussiert auf
transparente Fiihrung. Damit ver-
pflichten wir uns in unserem Han-
deln, Thnen gegeniiber, sehr verehrte
Aktiondre, und gegeniiber unseren
Mitarbeitern. Deshalb haben wir die
direkte Berichterstattung fiir Sie, un-
sere Aktiondre, deutlich intensiviert.
Fiir Management und Mitarbeiter be-
deutet transparente Fithrung zum Bei-

spiel eine direktere Beteiligung am
Erfolg.

Wir haben uns fiir die kommenden
Jahre ehrgeizige Ziele gesetzt:

[>ein dynamisches Umsatzwachs-

tum,

[>eine Steigerung des FErgebnisses
vor Ertragsteuern um 167 Prozent
bis zum Jahr 2003 auf 1,4 Mrd.
DM oder rund 730 Mio. Euro,

[> eine Verdopplung unserer Umsatz-
rendite.

Ausgangspunkt fiir die Realisie-
rung dieser Ziele ist unser insgesamt
10 Punkte umfassendes Wertsteige-
rungsprogramm. So werden wir
schlanker, schneller und schlagkrifti-
ger. Zugleich bildet es die Basis fiir
verstdrktes Wachstum und eine Stér-
kung unserer Position in Zukunfts-
mérkten.

L. Bericht iiber das
Geschiiftsjahr 2000

Wir sind — wie das Zahlenwerk des
Geschiftsjahres 2000 verdeutlicht —
unseren Zielen schon ein Stiick niher
gekommen.
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Umsatz: +2,7 Prozent

Der Umsatz des KarstadtQuelle-
Konzerns erreichte 15,2 Milliarden
Euro. Dies entspricht einem Plus von
2,7 Prozent. Damit iibertrafen wir den
einzelhandelsrelevanten Markt, der
nur um 1,8 Prozent wuchs. Die posi-
tive Umsatzentwicklung fiir Karstadt-
Quelle wurde durchgingig von allen
Geschiftsbereichen getragen.

Der Umsatz des
KarstadtQuelle-Konzerns
erreichte 15,2 Milliarden

Euro. Dies entspricht einem
Plus von 2,7 Prozent.

Innerhalb unseres Konzerns sind
der stationdre Einzelhandel und das
Versandgeschift die beiden wesentli-
chen Umsatztriger. Beide steuerten
rund 48 Prozent zum Konzernumsatz
bei. Hinzu kommen die Dienstleistun-
gen mit rund 4 Prozent.

Nach einem guten Start verlief das
Jahr 2000 im vierten Quartal fiir den
gesamten Einzelhandel enttduschend.
Die Griinde fiir diese Konsum-
schwiche waren insbesondere eine
signifkante Verteuerung der Energie-
preise und damit einhergehend psy-
chologische Effekte, die die Konsu-
mentenstimmung negativ beeinfluss-
ten.

EBT um 21 Prozent gestiegen

Wir konnten im Berichtsjahr un-
sere Ertragslage deutlich verbessern.
Das Ergebnis vor Ertragsteuern —
EBT - erhohte sich auf 273 Millionen
Euro gegeniiber 225 Millionen Euro
im Jahr zuvor. Dies entspricht einem
Anstieg um 21 Prozent. Wir konnten
damit unsere Planungen um 6 Pro-
zentpunkte iibertreffen.

Dieser Ergebnisanstieg wurde we-
sentlich unterstiitzt durch die Aus-
schopfung weiterer Synergien im
Zuge der fortgeschrittenen Konzern-
integration sowie durch die Verringe-
rung der Geschiftssystemkosten im
Warenhausbereich.

Die EBT-Marge — also die Umsatz-
rendite — konnte um 0,3-Prozent-

punkte auf jetzt 1,8 Prozent verbes-
sert werden.

Folgende Faktoren haben unsere
Erfolgsrechnung geprigt:

Der Rohertrag stieg um 1,8 Pro-

zent bzw. 120 Millionen Euro auf
6,94 Milliarden Euro.

Wir konnten
im Berichtsjahr
unsere Ertragslage
deutlich verbessern.

Der Personalaufwand stieg im Ver-
hiltnis zum Umsatz unterproportional
um 1,5 Prozent auf 3,2 Milliarden
Euro. Sein Anteil am Umsatz redu-
zierte sich um 0,3 Prozentpunkte auf
21,1 Prozent.

Das auflerordentliche Ergebnis
schlieft mit einem Aufwandsiiber-
hang von 7,5 Millionen Euro ab. Wir
weisen Aufwendungen in Hohe von
141 Millionen Euro aus. Diese entfal-
len mit 121 Millionen Euro auf zu-
kunftsorientierte Restrukturierungen
im Rahmen unseres POWER-Projek-
tes und mit 20 Millionen Euro auf Be-
reinigungsmafnahmen im Beteili-
gungsportfolio sowie unseren Beitrag
zum Entschiddigungsfonds. Die aufler-
ordentlichen Ertrige in Hoéhe von 134
Millionen Euro beziehen sich auf
steuerfreie Zuschreibungen im Anla-
gevermogen. Im Rahmen des aufler-
ordentlichen Ergebnisses konnten wir
unsere steuerliche Situation effizient
gestalten. Wir haben den zukunftsbe-
zogenen  Restrukturierungsaufwand
mit steuerlicher Entlastungswirkung
verarbeitet, wohingegen die Ertrdge
aus Zuschreibungen im Anlagever-
mogen steuerfrei vereinnahmt werden
konnten. Als Folge weisen wir mit
8,8 Prozent eine vergleichsweise
niedrige Steuerquote aus. Gleichzeitig
entlasten wir durch die vorgezogenen
Restrukturierungsaufwendungen das
laufende Jahr sowie die Folgejahre.

Dividende steigt um 8,1 Prozent
auf 0,67 Euro

Sie, verehrte Aktiondre, sollen an
der guten Ergebnisentwicklung des
Geschiftsjahres 2000 auch durch eine

hohere Dividende partizipieren. Vor-
stand und Aufsichtsrat schlagen Ihnen
eine Dividendenerhohung um 8,1
Prozent von 0,62 Euro auf 0,67 Euro
je Stiickaktie vor. Unter Einbeziehung
der 3/7-Steuergutschrift betridgt die
Bruttodividende fiir inldndische Ak-
tiondre 0,96 Euro je Stiickaktie.

Vorstand und Aufsichtsrat

schlagen eine Dividenden-

erh6hung um 8,1 Prozent
von 0,62 Euro auf 0,67
Euro je Stiickaktie vor.

Vermégenslage verbessert, Finanz-
lage solide

Und nun zur Vermégens- und Fi-
nanzlage des KarstadtQuelle-Kon-
Zerns.

[> Wir haben im Berichtsjahr unsere
Vermogens- und Kapitalstruktur
verbessert.

Die Bilanzsumme erhohte sich um
3,4 Prozent auf 8,2 Milliarden Euro.
Das Anlagevermidgen stieg um 5,5
Prozent.

Das Eigenkapital stieg um 9,9 Pro-
zent auf 1,9 Milliarden Euro. Die Ei-
genkapitalquote verbesserte sich um
1,4 Prozentpunkte und belduft sich
auf 22,8 Prozent.

> Unsere Finanzlage ist unveridndert
solide.

Der Brutto-Cash-Flow belduft sich
auf 643 Millionen Euro und liegt wie
in den Vorjahren iiber den Investitio-
nen, die sich auf 570 Millionen Euro
beliefen und um 18,3 Prozent erhoht
wurden.

Ziel unserer Investitionsstrategie
ist die nachhaltige Steigerung von
Wachstum und Ergebnis. Schwer-
punkte waren im Geschiftsjahr 2000
die Modernisierung unserer Waren-
hiuser und insbesondere die weitere
Umstellung auf das Themenhauskon-
zept, im Versandbereich der Ausbau
der Logistikcenter sowie unsere
E-Business-Aktivititen. Zudem wur-
de die Kapitalbasis von C&N, dem
heutigen Thomas Cook, mit gut 100
Mio. Euro gestérkt.
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KarstadtQuelle AG

Entwicklung in den Geschidiftsfel-
dern

Nun zur Entwicklung unserer Ge-
schiftsfelder.

1. Stationdrer Einzelhandel

Im stationdren Bereich erzielten
wir ein Umsatzplus von 1,5 Prozent
auf 7,6 Mrd. Euro. Und dies bei deut-
lich reduzierter Filialzahl von 383 auf
jetzt 358 Warenhduser und Fachge-
schifte. Das Ergebnis vor Ertragsteu-
ern erreichte 91,6 Mio. Euro gegen-
iiber 38,8 Mio. Euro im Vorjahr. Dies
entspricht einem Zuwachs von 136
Prozent.

Das Ergebnis vor
Ertragsteuern erreichte
1m stationdren Bereich

91,6 Mio. Euro gegeniiber
38,8 Mio. Euro im Vorjahr.
Dies entspricht einem
Zuwachs von 136 Prozent.

Entsprechend hat sich die Umsatz-
rendite von 0,5 Prozent auf 1,2 Pro-
zent mehr als verdoppelt.

a. Warenhduser

Den grofiten Anteil am stationdren
Einzelhandel haben die 189 Waren-
hauser, die ihren Umsatz sowohl ab-
solut als auch flichenbereinigt um 1,2
Prozent steigern konnten. Der Umsatz
erhohte sich auf 7,0 Mrd. Euro. Das
Ergebnis vor Ertragsteuern im Waren-
hausbereich betrug 91,4 Mio. Euro
nach 34,3 Mio. Euro in 1999. Ein
Wachstum von 167 Prozent.

Der im Geschiftsjahr 2000 einge-
leitete Restrukturierungsprozess hat
unsere Kostensituation im Waren-
haus-Bereich bereits erheblich ver-
bessert. Und zwar als Folge einer Ver-
ringerung der Geschdftssystem-Kos-
ten durch Standardisierung und Auto-
matisierung, sowie die Optimierung
des Warenbestands-Managements und
der Logistik.

Wir haben die Filialzahl gegeniiber
Ende 1999 von 208 auf jetzt 189 Héu-
ser vermindert. Es wurden 21 Hauser
geschlossen, darunter 15 Kkleinere
Teppich- und Software-Geschifte, fiir

die wir keine wirtschaftliche Perspek-
tive mehr sahen. Gleichzeitig eroffne-
ten wir zwei Filialen in Thiiringen
und Brandenburg.

b. Fachgeschiifte

Unsere 169 Fachgeschdfte bauten
ihren Umsatz um 4,6 Prozent auf
563,4 Mio. Euro aus. Die Zahl der
Fachgeschifte verminderte sich durch
die Restrukturierung bei Runners
Point und die kartellrechtlich notwen-
dige Filialabgabe bei WOM. Neu-
erdffnungen erfolgten bei Wehmeyer
und Schaulandt.

Das Ergebnis vor Steuern betrigt
0,2 Mio. Euro nach 4,5 Mio. Euro im
Geschiftsjahr  1999. Es reduzierte
sich vor allem durch Anlaufkosten fiir
neue Filialen. Hinzu kam eine wettbe-
werbsbedingte Verringerung der Han-
delsspanne im Elektronik-Bereich.

2. Versandhandel

Im Versandhandel konnte Karstadt-
Quelle mit seinen Marken Quelle und
Neckermann sowie den Tochterunter-
nehmen im In- und Ausland insge-
samt 7,55 Mrd. Euro umsetzen: ein

Im Versandhandel konnte

KarstadtQuelle insgesamt

7,55 Mrd. Euro umsetzen:
ein Anstieg um 3,8 Prozent.

Anstieg um 3,8 Prozent. In Bezug auf
den Gesamtmarkt Versandhandel, der
um 1,7 Prozent wuchs, bedeutet dies
ein gut doppelt so starkes Wachstum
fiir unsere Versandaktivititen.

Das Auslandsgeschdft trug zum
Umsatz im Versand mit einer Wachs-
tumsrate von 16 Prozent bei. Der
Auslandsumsatz unserer Versender
und deren Tochter erreichte 1,5 Mrd.
Euro. Damit erbringt der Karstadt-
Quelle-Konzern bereits heute rund
ein Fiinftel seines gesamten Versand-
handelsumsatzes auferhalb des deut-
schen Marktes.

Das Ergebnis vor Steuern betrug
154,8 Mio. Euro gegeniiber 145,8
Mio. Euro im Vorjahr. Neckermann
konnte sich verbessern. Das Quelle-
Ergebnis lag unter unseren Erwartun-
gen. Insgesamt erreichten wir ein

Wachstum von 6,2 Prozent, das aller-
dings durch Sondereffekte bei Quelle
positiv beeinflusst war.

a. Universalversand

Der Universalversand, der im We-
sentlichen die Hauptkataloge von
Quelle und Neckermann umfasst, ist
der vom Umsatz- und Ergebnisvolu-
men groffte Bereich im Versandhan-
del.

Er konnte einen Umsatz von 6,45
Mrd. Euro realisieren. Das waren 0,4
Prozent mehr als 1999. Darin enthal-
ten ist der im Ausland erzielte Um-
satz von 1,3 Mrd. Euro, der um 4.4
Prozent wuchs.

Das EBT des
Universalversands
betrug 117,7 Mio. Euro
gegeniiber 109,3 Mio. Euro
im Vorjahr.

Das EBT des Universalversands
betrug 117,7 Mio. Euro gegeniiber
109,3 Mio. Euro im Vorjahr. Ein
‘Wachstum von 7,7 Prozent.

b. Spezialversand

Die Spezialisierung — der Wachs-
tumsmotor des Versandhandels — ist
im Berichtsjahr erheblich vorange-
bracht worden. Mit weltweit 178 Spe-
zialkatalogen konnten Quelle und
Neckermann im In- und Ausland 1,1
Mrd. Euro umsetzen. Ein Zuwachs
von 29,5 Prozent.

Bei den Spezialisten befliigelte das
Auslandsgeschdft den Zuwachs er-
heblich. Der Umsatz lag mit 270 Mio.
Euro nahezu anderthalb mal so hoch
wie in 1999. Damit konnte der Aus-
landsanteil bei den Spezialversendern
von 13 Prozent auf 24,5 Prozent bei-
nahe verdoppelt werden. Expansions-
bedingt stieg das Ergebnis vor Ertrag-
steuern nur leicht um 1,4 Prozent auf
37 Millionen Euro.

3. Touristik

Nun zu unserem Geschiftsfeld
Touristik.

Die seit kurzem unter Thomas
Cook firmierende Unternechmens-
gruppe, an der wir und die Lufthansa
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zu jeweils 50 Prozent beteiligt sind,
erzielte in ihrem abgelaufenen Ge-
schéftsjahr — das touristische Ge-
schiftsjahr reicht vom 1. November
bis zum 31. Oktober — einen Umsatz
in Hohe von 4,98 Mrd. Euro, vergli-
chen mit 4,64 Mrd. Euro im entspre-
chenden Vorjahreszeitraum. Dies ent-
spricht einer Steigerung um 7.4 Pro-
zent. Der Auslandsanteil am Umsatz
stieg von 22,8 Prozent auf 23,9 Pro-
zent. Dies unterstreicht die Entwick-
lung von Thomas Cook zu einem in-
ternationalen Touristikkonzern.

Die seit kurzem unter
Thomas Cook firmierende
Unternehmensgruppe, an
der wir und die Lufthansa

zu jeweils 50 Prozent

beteiligt sind, erzielte einen
Umsatz von 4,98 Mrd. Euro,
verglichen mit 4,64 Mrd.
Euro im entsprechenden
Vorjahreszeitraum.

Die Zahl der beforderten Géste er-
hohte sich um 5,5 Prozent auf 10,9
Millionen.

Das Ergebnis vor Ertragsteuern
stieg von 103,8 Mio. Euro auf 110,5
Mio. Euro. Ein Plus von 6,5 Prozent.

Zur Unterstiitzung der weiteren er-
tragsstarken Expansion in Europa
wurde die Thesaurierung des Ergeb-
nisses beschlossen.

Durch die Ubernahme des traditi-
onsreichen britischen Reiseunterneh-
mens Thomas Cook mit weltweit
1.100 Reisebiiros im Dezember 2000
und durch den im Sommer 2000 voll-
zogenen Erwerb der franzdsischen
Havas Voyages-Gruppe haben wir un-
sere Position im Touristikmarkt wei-
ter gestdrkt. Die konsequente Interna-
tionalisierung wird nunmehr durch
die Nutzung der weltweit bestens be-
kannten Marke ,,Thomas Cook* un-
terstiitzt. Die Thomas Cook AG ist
heute der drittgroite Touristikkonzern
weltweit.

II. Geschiftsverlauf 2001:

Umsatzanstieg um 3,8 Prozent

Ich komme zur aktuellen Umsatz-
entwicklung.

Der zu Jahresbeginn von vielen
Experten vorausgesagte Stimmungs-
umschwung im deutschen Einzelhan-
del war in den ersten sechs Monaten
des laufenden Jahres noch nicht er-
kennbar. Insbesondere hat sich die
zum 1. Januar in Kraft getretene Steu-
erreform bisher nicht spiirbar positiv
auf das Konsumklima in Deutschland
ausgewirkt.

Der Umsatz des KarstadtQuelle-
Konzerns stieg im ersten Halbjahr um
3,8 Prozent auf 7,5 Mrd. Euro. Berei-
nigt um Akquisitionen, insbesondere
um Sinnleffers, wurde der entspre-
chende Vorjahreswert um 1 Prozent
unterschritten. Im stationdren Einzel-
handel, also den Warenhdusern und
Fachgeschiften konnten wir ein
Umsatzplus von 7,4 Prozent errei-
chen. Der Versandhandel verbesserte
sich um 0,6 Prozent.

Prognose 2001: Ergebnisanstieg
um mehr als 25 Prozent

Wir planen, das Ergebnis vor Er-
tragsteuern im Geschiftsjahr 2001 er-
neut deutlich zu steigern und gehen
von einem Ergebnisanstieg um min-
destens 25 Prozent aus. Unser Opti-

Wir planen, das Ergebnis
vor Ertragsteuern
im Geschiftsjahr 2001
erneut deutlich zu
steigern und gehen von
einem Ergebnisanstieg
um mindestens
25 Prozent aus.

nosen sind jedoch naturgemé8 risiko-
behaftet. Unvorhersehbare konjunktu-
relle und sonstige Entwicklungen
konnen den Geschiftsverlauf beein-
flussen.

Eine Reihe fiihrender Wirtschafts-
forschungsinstitute hat in den vergan-
genen Wochen die Erwartungen fiir
den deutschen Einzelhandel ge-
dampft, nachdem zu Jahresbeginn
noch Optimismus herrschte. Eine
weitere Reduzierung der Erwartungen
in den nichsten Monaten ist nicht
auszuschlieBen. Auch lassen sich der-
zeit die Auswirkungen des Wegfalls
des Rabattgesetzes und der Zugabe-
verordnung im Herbst dieses Jahres
nicht konkret abschitzen.

I1I. Das 10-Punkte-Wert-
steigerungsprogramm und
der Status der Umsetzung

Ich mochte Thnen jetzt — kurz ge-
fasst — unser 10-Punkte-Wertsteige-
rungsprogramm und den aktuellen
Stand seiner Umsetzung néher erléu-
tern. Im Geschiftsbericht auf den Sei-
ten 12 ff. finden Sie eine Darstellung
aller zehn Programmpunkte. Das 10-
Punkte-Wertsteigerungsprogramm be-
steht aus den drei Séulen bzw. The-
menschwerpunkten:

> Restrukturierung und Optimierung
— hier verringern wir unsere im
Vergleich zum Wettbewerb zu ho-
hen Kosten,

Das 10-Punkte-
Wertsteigerungs-
programm besteht

aus drei Séulen bzw.
Themenschwerpunkten.

mismus basiert auf einer weiteren
deutlichen Ergebnisverbesserung im
Warenhausbereich. Hier werden sich
die eingeleiteten Restrukturierungs-
maBnahmen und ein effizientes Ko-
stenmanagement auch im laufenden
Jahr anhaltend positiv auf das Ergeb-
nis auswirken.

Wir haben unsere Planziele realis-
tisch und sorgfiltig erarbeitet. Prog-

> Wachstum — hier richten wir unse-
ren Fokus auf die verstidrkte Posi-
tionierung in Zukunftsmérkten und
den Ausbau der Spitzenpositionen
in unseren Geschiftsfeldern,

> Wertmanagement — hier konzen-
trieren wir uns darauf, unser unter-
nehmerisches Handeln konsequent
auf nachhaltige Wertsteigerung
auszurichten.
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KarstadtQuelle AG

Sdule 1: Restrukturierung und Op-
timierung

Zur ersten Séule: Restrukturierung
und Optimierung.

Aus den darin enthaltenen MaB-
nahmen rechnen wir im Stationdren
Handel und im Versandhandel bis
zum Jahre 2003 mit einer Ergebnis-
verbesserung von insgesamt 256 Mio.
Euro. Davon entfallen 62 Prozent auf
das Warenhaus und 38 Prozent auf
den Versandhandel.

Warenhaus: Straffung der Ge-
schdfts- und Verwaltungsprozesse

Im Warenhausbereich haben wir
ein ibergreifendes Programm zur Re-
strukturierung und Optimierung aller
Geschéftsprozesse — intern POWER
_enannt — aufgelegt. Es konzentriert
sich auf zwei Schwerpunkte:

> die Zentralisierung und Standardi-
sierung aller administrativen Auf-
gaben,

P> die Neugestaitung der Logistik
vom Lieferanten bis zur Prisenta-
tion im Verkauf.

Bei der Umsetzung dieses Pro-
gramms liegen wir iiber Plan. Zwei
Beispiele aus den Bereichen Logistik
und Administration verdeutlichen die
Fortschritte:

Im Warenhausbereich haben
wir ein libergreifendes
Programm zur Restruk-
arierung und Optimierung
aller Geschiftsprozesse
— intern POWER
genannt — aufgelegt.

Um die Effizienz unserer Logistik
zu steigemn, streben wir eine Halbie-
rung der Lagerflachen auf 500.000 m?
an. Diesem Ziel sind wir mit der
Schliefung von neun der insgesamt
36 Lagerstandorte — dies entspricht
einem Abbau von 165.000 m*> Lager-
fliche — bereits ein gutes Stiick ndher
gekommen,.

Zur Straffung der Verwaltung wer-
den wir bis Mérz 2002 gut 40 Prozent
der regionalen Verwaltungszentren
schlieen.

Immobilien als neues renditestar-
kes strategisches Geschdfisfeld

Bereits weitestgehend umgesetzt
ist die Ausgliederung unserer Immo-
bilien in ein neues strategisches Ge-
schéftsfeld.

Unser Immobilienportfolio mit
Standorten in Spitzenlagen deutscher
GrofB3stidte reprisentiert einen Markt-
wert von mehr als 5 Mrd. Euro. Da-
mit belegen wir auch in diesem Seg-
ment eine fithrende Position.

Kiinftig werden wir uns in diesem
Geschiftsfeld auf ein aktives Immo-
bilienertrags- und -wertmanagement
konzentrieren. Das bedeutet, dass wir
einerseits nicht betriebsnotwendiges
Immobilienvermdgen verduBern und
andererseits das Entwicklungspoten-
zial aller wesentlichen Immobilien

Bereits weitestgehend
umgesetzt ist die
Ausgliederung unserer
Immobilien in ein
neues strategisches
Geschiftsfeld.

verstarkt nutzen. Beispielhaft fiir die
zukunftsweisende Immobilienent-
wicklung ist die Umgestaltung unse-
rer Standorte Erfurt und Kassel vom
reinen Warenhaus zum innerstadti-
schen Einkaufszentrum. Dort bildet
das Warenhaus jeweils den Kern des
neuen Einkaufszentrums und inte-
griert zugleich eine Reihe attraktiver
Fachgeschifte und Dienstleister. Die
gelungene Kombination von Waren-
haus und Fachgeschift erhoht die An-
ziehungskraft des Standortes und da-
mit zugleich Kundenfrequenz und
Umsatz. Dariiber hinaus erschliefen
wir uns — als Vermieter — ein weiteres
Ertragspotenzial durch teilweise auch
umsatzabhéngige Mieteinnahmen.
Kurzum, wir profitieren von der
Standortentwicklung nicht nur als
Handelsunternehmen, sondern auch
als Immobilienbetreiber.

Nun zur

Restrukturierung und Optimierung
im Versandgeschdft

Hier konzentrieren wir uns insbe-
sondere auf die ErschlieBung von
Synergien unserer starken Marken
Quelle und Neckermann, die weiter-
hin eigenstindig am Markt operieren
werden. Die Ausschépfung des hohen
Synergiepotenzials erfolgt durch eine
gemeinsame Service- und Logis-
tikplattform. Wir fiihren alle mafgeb-
lichen Funktionen zusammen, bei de-
nen die direkte Beziehung zwischen
Marke und Kunde keine Rolle spielt.
Dies betrifft zum Beispiel Logistik,

Bereits heute profitieren
Quelle und Neckermann
von schlagkréftigen
gemeinsamen Strukturen.

Call-Center sowie Backoffice-Funk-
tionen. Bereits heute profitieren
Quelle und Neckermann von schlag-
kraftigen gemeinsamen Strukturen,
zum Beispiel im weltweiten Einkauf,
in gemeinsamen Competence-Centern
ebenso wie im gemeinsamen techni-
schen Kundendienst. Gleiches gilt fiir
das Cash-Management.

Sdiule 2: Wachstum

Die Bildung einer starken Basis fiir
eine zukunftsweisende, auf iiberpro-
portionale Zuwichse ausgerichtete
Unternehmensentwicklung fiihrt weit
iiber Restrukturierung hinaus. Die
zweite tragende S#ule unseres 10-
Punkte-Wertsteigerungsprogramms
ist die Konzentration auf dynami-
sches Wachstum.

Multi-Channel Strategie setzt neue
Mapstibe

Den Kern der Wachstumsstrategie
bildet unser Multi-Channel-Netzwerk,
das unsere Vertriebskanile und Kon-
sumfelder nahtlos und kundenorien-
tiert miteinander vernetzt. Hierbei
profitieren wir von unserer herausra-
genden Stellung als Europas grofiter
Warenhaus- und Versandhandelskon-
zern, der Marktfiihrerschaft im E-Bu-
siness und unserer Spitzenposition in
Fashion, Sport und Touristik. Unsere
19 Millionen qualifizierten Kunden-
adressen im Warenhaus- und Versand-
handelsgeschift stellen das Bin-
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deglied zwischen unseren Vertriebs-
kanilen dar. Dabei addieren wir nicht
nur unsere Vertriebskraft — wir multi-
plizieren sie.

So fiachern wir iiber unser Multi-
Channel-Netz fiir viele Millionen
Konsumenten die gesamte Bandbreite
aller Vertriebskanile auf: Warenhaus,
Fachgeschift, Reisebiiro, Universal-
und Spezialkatalog, Call-Center, Fax
sowie Internet und mittelfristig auch
Mobile-Business und TV. Den Kar-

Den Kern unserer
Wachstumsstrategie
bildet unser Multi-

Channel-Netzwerk, das
unsere Vertriebskanéle
und Konsumfelder nahtlos
und kundenorientiert
miteinander vernetzt.

stadtQuelle-Kunden eroffnen wir —
unabhingig davon, ob sie sich zu
Hause, unterwegs oder in einem unse-
rer Hduser aufhalten — rund um die
Uhr Zugriff auf unsere umfassende
Produktpalette.

Multi-Channel verdndert Manage-
ment-Strukturen

KarstadtQuelle verfiigt auf Basis
des Multi-Channel-Netzwerkes iiber
ein groBes Potenzial und iiber einen
entscheidenden Wettbewerbsvorteil.

Multi-Channel verdndert auch die
Management-Strukturen. Eine Bran-
che, wie z. B. Fashion oder Sport,
kann quer iiber alle Vertriebskanile
als strategische Geschiftseinheit ge-
filhrt werden. Unser Ziel ist, durch
Realisierung positiver Verbundwir-
kungen und die Erhohung des Kun-
dennutzens bessere Ergebnisse zu rea-
lisieren. Diese neue Struktur ist eine
Form des ,,Category Management.

Der nichste Punkt beschreibt die
strategische Entwicklung der Waren-
héuser.

Erfolgreiches Themenhauskonzept

Eine wesentliche treibende Kraft
des Wachstums im Warenhausbereich
sind unsere Themenhéuser. Sie verfii-
gen jeweils tiber eine Verkaufsfliche

von mehr als 7.000 gqm und erzielen
89 Prozent des Warenhausumsatzes.
Wir werden das Themenhauskonzept
weiterentwickeln und unsere Ertrags-
stiarke nachhaltig steigern.

Wir passen das Themenhauskon-
zept kontinuierlich dem verdnderten
Kundenverhalten und den Kunden-
wiinschen an. Voriges Jahr haben wir
von den 120 Warenhiusern, die sich
insgesamt dafiir eignen, weitere 16

Wir verfiigen jetzt
iiber 73 ganzheitlich auf
das Themenhauskonzept

ausgerichtete Filialen.

komplett umgestellt. Wir verfiigen
jetzt iiber 73 ganzheitlich auf das
Themenhauskonzept ausgerichtete Fi-
lialen. Damit sind die mit umfangrei-
chen baulichen MaBinahmen verbun-
denen Umstellungen weitgehend ab-
geschlossen.

Nunmehr erfolgen die Umriistun-
gen — von wenigen Ausnahmen wie
Miinchen Hauptbahnhof, Frankfurt-
Zeil und Dortmund-Sporthaus abge-
sehen — im Wesentlichen durch Ein-
richtungsinvestitionen.

Durch die Entkoppelung von The-
menhauskonzept und baulichen Maf3-
nahmen steigern wir die Flexibilitat
des Konzepts, senken die Kosten und
erleichtern die Multiplikation.

Kleine Filialen mit Entwicklungs-
potenzial

Neben den Themenhédusern betrei-
ben wir zur Zeit 68 sogenannte
,.kleine“ Filialen. Diese Filialen mit
einer Verkaufsfliche von jeweils we-
niger als 7.000 m? erwirtschaften rund
11 Prozent des Warenhausumsatzes.

Das strategische Entwicklungspo-
tenzial dieser Filialen besteht unter
anderem in ihrer Lage in mittelgrofen
Stddten und Kleinzentren. Sie profi-
tieren von einer hohen Standortdyna-
mik, das heif3t dem anhaltenden Trend
der Bevolkerungswanderung  aus

groflen Stddten in Richtung kleinere-

Stidte und attraktive Randgebiete der
grolen Zentren. Diese Entwicklung

machen wir uns in neuen Konzepten
zu Nutze.

Wir werden das Produktangebot
unserer kleinen Filialen kiinftig je-
weils am Ortlichen Wettbewerb aus-
richten. Das bedeutet auch, dass wir
die Kompetenz und Attraktivitit der
Standorte durch Vermietung von
Fldchen an Einzelhzndler und Dienst-
leister erhdhen.

Die Karstadt-Kundenkarte als er-

folgreiches  Kundenbindungsinstru-
ment

Einen wichtigen Beitrag zum
Wachstum unseres Warenhausge-

schiftes leistet die Kundenkarte als
zentrales Wertschopfungs- und Kun-
denbindungs-Instrument.

Einen wichtigen Beitrag
zum Wachstum unseres
Warenhausgeschéftes
leistet die Kundenkarte
als zentrales Wertschop-
fungs- und Kunden-
bindungs-Instrument.

Ende Juni profitierten bereits 5,5
Millionen Kunden von den Vorteilen
der Karte. Jeden Monat kommen ca.
250.000 Kartenkunden hinzu. Dies
zeigt, die Wachstumsrate ist unverdn-
dert hoch.

Uber die Kundenkarte erzielten wir
im Geschéftsjahr 2000 fast 23 Prozei
des Warenhausumsatzes — das ent-
spricht einem Volumen von 1,6 Mrd.
Euro.

In Kiirze profitieren wir von einem
weiteren Aspekt: Die beschlossene
Abschaffung von Rabattgesetz und
Zugabeverordnung bietet Unterneh-
men mit starken Kundenbindungs-
instrumenten wie der Kundenkarte
deutliche Wettbewerbsvorteile. Dies
ist einer der Griinde, warum wir in
Zukunft das Kartenvolumen massiv
erhohen werden. Wir werden einer-
seits weitere Konzerngesellschaften
in das System einbeziehen. Anderer-
seits werden wir mit externen Part-
nern zusammenarbeiten — und zwar
mit wenigen, aber volumenstarken
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Partnern. Ziel ist die Bildung eines
gemeinsamen Kartenpools, der auf ei-
nem integrierten, ganzheitlichen Mar-
keting-Konzept basiert. Hierbei han-
delt es sich nicht um ein reines Ra-
battsystem. Vielmehr erméglichen die
komplementédren Partner und unser
vielseitiges Produktportfolio ein um-
fangreiches und variables Bonus-
system. So erreichen wir zum Bei-
spiel durch Produktprémien und ein
Angebot an speziellen Events fiir
Kartennutzer eine viel stirkere emo-
tionale Kundenbindung.

Ein weiterer Punkt unseres Wert-
steigerungsprogamms beinhaltet un-
sere Wachstumskonzepte fiir die
Branchen Fashion und Sport.

Deutliche Steigerung des Marktan-
teils im Fashion-Bereich vorgesehen

Im Fashion-Segment, das heute ein
Marktvolumen von rund 50 Mrd.
Euro reprisentiert, rechnen wir bis
zum Jahr 2005 mit einer Steigerung
unseres Marktanteils von 4,9 Prozent
auf 7,4 Prozent.

Im Fashion-Segment
rechnen wir bis zum Jahr
2005 mit einer Steigerung
unseres Marktanteils von

4,9 Prozent auf 7,4 Prozent.

Unsere Fashion-Strategie basiert
auf unserer weitgefacherten Ange-
botskompetenz in allen Preislagen,
die wir iiber SinnlLeffers, die Kar-
stadt-Warenhiduser und die Fachge-
schifte von Wehmeyer abdecken.
Gleichzeitig erschliefit die Zusam-
menarbeit auf einer gemeinsamen
Plattform hohe Synergien fiir Ein-
kauf, Logistik, Fulfillment und Admi-
nistration.

Die Ubernahme der SinnLeffers
AG - mit 43 Filialen und einem Um-
satz von 600 Mio. Euro der grofite
borsennotierte Textileinzelhdndler in
Deutschland — war ein wichtiger Ex-
pansionsschritt. SinnLeffers verstirkt
unsere Positionierung im Mittel- und
Hochpreissegment. Wir werden das
SinnLeffers-Filialnetz bis zum Jahr
2005 durch verstirkte Prasenz in Ein-

kaufszentren und durch Eroffnung
von BOSS-Concession-Shops deut-
lich ausweiten.

Die Zusammenarbeit mit SinnLef-
fers und die Zusammenfiihrung von
Strategien und Prozessen entwickelt
sich sehr gut. Bereits im laufenden
Jahr schopfen wir Synergien.

Ausbau der Marktfiihrerschaft im
Sportsegment

Im Sportsegment werden wir un-
sere Marktfithrerschaft in Deutsch-
land ausbauen und weiterhin stark
wachsen. Wir wollen bis zum Jahr
2005 unseren Umsatz auf 1,3 Mrd.
Euro verdoppeln.

Wir expandieren durch die Eroff-
nung von Sporthdusern in attraktiven
Innenstadtlagen von  GroBstidten.
Gleichzeitig optimieren wir die
Fléache in den Sportabteilungen der
Warenhduser und reduzieren sie zu-

Im Sportsegment werden
wir unsere Marktfiihrer-
schaft in Deutschland
ausbauen und weiterhin
stark wachsen.

gunsten der neuen Sporthduser.
Auflerhalb der Innenstddte werden
wir durch Sportmérkte auf groBer
Fliche sowie so genannte Outdoor-
Center nach amerikanischem Vorbild
wachsen.

Im Herbst eréffnen wir Europas
grofiten Outdoor-Fachmarkt in Miin-
chen.

Aufgrund der hohen Bedeutung
des Sportgeschifts positionierten wir
karstadtsport.de mit einem eigenen
Online-Auftritt. Das Shopping-Portal
prasentiert unseren Internet-Kunden
50.000 Produkte und bietet vielfiltige
Informationsmoglichkeiten. Im Fe-
bruar des laufenden Jahres {ibernah-
men wir 50 Prozent des Spezialanbie-
ters Golf House, dem nach Karstadt
im Golf-Markt zweitgroBten Handels-
unternehmen. Damit bauten wir nicht
nur die Stellung von Karstadt als
groftem deutschen Sportanbieter wei-
ter aus, sondern sicherten dem Kon-
zern zugleich die unangefochtene

Fithrungsposition in dem interessan-
ten und wachstumsstarken Golf-
Markt.

Spezialisierung und Internationali-
sierung  treiben  Versandhandels-
wachstum

Wie im stationdren FEinzelhandel
stehen auch in unserem Versandge-
schéft die Zeichen auf Wachstum.
Hier sind Spezialisierung und Interna-
tionalisierung die renditestarken Um-
satztreiber. Sowohl im Auslandsge-
schéft als auch im Spezialversand
rechnen wir mit einem jihrlichen
Umsatzplus von 10 Prozent. Als
Folge wird der Anteil des Spezialver-

In unserem
Versandgeschift sind
Spezialisierung und
Internationalisierung
die renditestarken
Umsatztreiber.

sandes am gesamten Versandhandel
von 13 Prozent auf 16 Prozent in
2003 wachsen und der Auslandsanteil
um 4 Prozentpunkte auf 24 Prozent
steigen.

Die Expansion unterstiitzen wir
durch Akquisitionen. Quelle baute zu
Jahresbeginn mit der Ubernahme des
franzosischen Spezialversenders fiir
klassische Mode Afibel seine starke
Position in Frankreich aus. Zum glei-
chen Zeitpunkt tibernahm Necker-
mann den Spezialversender Hess Na-
tur Textilien und akquirierte die Fritz
Berger AG, einen auch in Osterreich
und Frankreich présenten Spezialver-
sender fir Camping/Caravaning und
Freizeit/Outdoor. Insgesamt entspre-
chen diese Akquisitionen einem Um-
satzvolumen von gut 200 Mio. Euro
pro Jahr.

E-Business als vollwertiger Ver-
triebskanal etabliert

Nun komme ich zum E-Business.
Gemessen an der prozentualen Um-
satzsteigerung ist dies das stéirkste
Wachstumsfeld unseres Konzerns. Ich
beschrinke mich hierbei auf das B2C,
das Business-to-Consumer-Geschift.
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Ich mochte zunéchst grundsitzlich
Folgendes klarstellen: B2C ist unter
Druck gekommen, weil eine Reihe
von Marktteilnehmern sich das Ge-
schift im elektronischen Handel
leichter vorgestellt hat, als es tatséch-
lich ist. Dies hatte unter anderem zur
Folge, dass Unternehmen der sog.
Old Economy in einer Ubertreibungs-
phase als innovationsscheu, trage und
nicht risikobereit dargestellt wurden.

Wir haben diese Entwicklung ge-
lassen verfolgt. KarstadtQuelle ist
iiber die gesamte Wertschopfungs-
kette gut positioniert und wir haben
auf dieser Grundlage unseren heuti-
gen E-Business Erfolg Schritt fiir
Schritt vorbereitet. Mit Sachverstand
und gestiitzt auf unsere langjéhrige
Erfahrung. Dabei konnten wir auf un-
sere Stdrken zuriickgreifen und so
konsequent unseren Marktauftritt ge-
stalten und ausbauen. Im gesamten
Konzern betreiben wir inzwischen
iiber 50 reine B2C-Shopping-Portale.

KarstadtQuelle ist heute
der Marktfithrer 1m
deutschen B2C-Business.

Unsere Strategie bestitigt sich
heute, denn, meine Damen und Her-
ren, trotz der Schwierigkeiten vieler
Unternehmen ist B2C unverdndert ein
wachstumsstarker Zukunftsmarkt, der
vor allem fiir Handelsunternehmen
eine wichtige Ergdnzung der Kompe-
tenz darstellt. KarstadtQuelle ist heute
der Marktfiihrer im deutschen B2C-
Business.

Ich mochte Sie an dieser Stelle auf
unser Internet-Café im Foyer hinwei-
sen. Ich lade Sie herzlich ein, sich
dort einen Uberblick iiber unsere In-
ternet-Auftritte zu verschaffen und
unsere attraktiven Websites kennen zu
lernen.

Im Geschiftsjahr 2000 stieg die
Online-Nachfrage von 109 Mio. Euro
um ein Vierfaches auf 450 Mio. Euro.
Davon entfallen 440 Mio. Euro auf
den Versand. Der Anteil des E-Busi-
ness an unserem gesamten Versand-
handelsumsatz in Deutschland stieg
auf bereits 7,3 Prozent. Der Verkauf

iiber das Internet wird nicht nur im-
mer beliebter, er fiihrt zugleich zu ei-
ner Verbreiterung der Kundenbasis,
insbesondere um jiingere Besteller
und — im Verhéltnis zu anderen Ver-
triebswegen — zu deutlichen Kosten-
vorteilen. Jeder Kunde, der vom tradi-
tionellen Bestellweg auf den automa-
tisierten Bestellprozess im Internet
wechselt, senkt die kundenbezogenen
Verwaltungs- und Vertriebskosten,
insbesondere im Versandhandelsge-
schift.

B2C hat sich zu einem vollwerti-
gen Vertriebskanal entwickelt. Wir
gehoren zu den wenigen Gesellschaf-
ten, die den Erfolg ihrer Multi-Chan-
nel-Strategie auch mit Zahlen unter-
mauern kénnen.

Wir gehoren zu den
wenigen Gesellschaften,
die den Erfolg ihrer
Multi-Channel-Strategie
auch mit Zahlen
untermauern konnen.

Zu einem unserer wesentlichen Er-
folgsfaktoren im  B2C-Geschiift
gehort die hohe Bekanntheit unserer
drei starken Marken Karstadt, Quelle
und Neckermann. Sie stehen — als Sy-
nonym fir Erfolg im Handel — fiir
Vertrauenswiirdigkeit, Seriositdt und
Sicherheit. Diese Assets verstéirken
wir durch unsere hohe Backoffice-
und Logistikkompetenz sowie durch
einen schnellen und zuverldssigen
Service.

Der elektronische Handel wird ins-
besondere das Versandgeschéft in den
nichsten Jahren weiter gravierend
verdndern. Wir werden diesen Pro-
zess auf der Basis unserer Marktfiih-
rerschaft aktiv gestalten und wollen
im Jahr 2003 rund 1,5 Mrd. Euro iiber
das World Wide Web umsetzen.

Unser starkes Wachstum im B2C-
Bereich hielt in den ersten sechs Mo-
naten des laufenden Jahres unvermin-
dert an. Wir steigerten die Online-
Nachfrage um 125 Prozent auf 356
Mio. Euro, nach 158 Mio. Euro im
Vergleichszeitraum.

Fiir das Gesamtjahr 200/ erwarten
wir — auf Basis einer konservativen
Prognose — eine Online-Nachfrage in
Hohe von 665 Mio. Euro. Dies ent-
spricht einer Steigerung um 50 Pro-

zent gegeniiber dem Geschiftsjahr
2000.

Ende April haben wir das Shop-
ping- und Informationsportal kar-
stadt.de erdffnet. Wir setzen damit
auf die Kraft des starken Markenna-
mens Karstadt. Das neue Portal inte-
griert auf mehr als 9.000 Seiten sie-
ben Shop-Angebote mit einem spezi-
ell auf das Internet zugeschnittenen

Ende April haben wir
das Shopping- und
Informationsportal
karstadt.de ertffnet.

Sortiment von 700.000 Produkten.
Damit ist das Produktangebot bei kar-
stadt.de groBer als in jedem Waren-
haus prisentierbar. Zum Start haben
wir uns auf jene Produkte konzen-
triert, die erfahrungsgemil fiir hohe
Umsatzzahlen im Internet stehen.

Im Rahmen unserer Multi-Chan-
nel-Strategie konnen wir durch die
Vernetzung der Vertriebskanile den
Kunden zusitzliche Services bieten
und uns maligeblich von unseren
Wettbewerbern differenzieren. Unsere
flaichendeckende Prisenz im Waren-
hausbereich ist dabei ein wesentlicher
Faktor. Zum Beispiel haben wir in
den Warenhdusern und in den
Sporthdusern so genannte eService-
Points eingerichtet. Dort bieten wir
unseren Kunden die Moglichkeit, On-
line-Bestellungen aufzugeben oder
die Riickgabe von im Internet bestell-
ten Artikeln unkompliziert abzu-
wickeln. Sie koénnen sich an diesen
eService-Points auch Ware anliefern
lassen und abholen. Hierbei unterstiit-
zen den Kunden mehr als 1.000 Mit-
arbeiter als direkte Ansprechpartner,
die wir — und das ist ganz entschei-
dend - intensiv auf diese neue Auf-
gabe vorbereitet haben.

Sdule 3: Wertmanagement
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Ich komme jetzt zur dritten Saule
des  10-Punkte-Wertsteigerungspro-
grammes, dem Wertmanagement.

Implementierung von EVA gestar-
tet

Hier sind wir nach der Entschei-
dung fiir das Konzept EVA — Econo-
mic Value Added — im Februar dieses
Jahres in die Implementierungsphase
eingetreten. EVA ist ein wichtiges In-
strument, um durch Einfithrung eines
integrierten Management- und An-
reiz-Systems alle unternehmerischen
Aktivitdten und Entscheidungen auf
nachhaltige Wertsteigerung auszu-
richten.

Das EVA-Konzept
ergénzt unser bisheriges
Instrumentarium der
Berichterstattung und
Unternehmenssteuerung.

Das EVA-Konzept erginzt unser
bisheriges Instrumentarium der Be-
richterstattung und Unternehmens-
steuerung. Der in einer bestimmten
Zeitspanne geschaffene Unterneh-
menswert wird durch die Einfithrung
der neuen Kennzahl EVA unmittelbar
ersichtlich und bewirkt zusitzliche
Transparenz, insbesondere fiir die Fi-
nanzmérkte.

Incentives fiir Mitarbeiter unter-
streichen Wertmanagement

Zudem haben wir beziiglich unse-
res Wertmanagements im laufenden
Jahr eine weitere wichtige Weiche ge-
stellt: Mit Threr Zustimmung, sehr
verehrte Aktionire, werden wir kiinf-
tig die wertorientierte Fithrung durch
eine erfolgsabhingige Vergiitung un-
terstiitzen und ein Aktienprogramm
mit Belegschaftsaktien einfiihren. Ich
darf Ihre Aufmerksamkeit auf Punkt 8
der Tagesordnung lenken. Auf Grund-
lage des dort vorgeschlagenen Pro-
gramms kann jeder Mitarbeiter in die-
sem Jahr jeweils bis zu 14 Aktien —
im Rahmen der steuerlichen Moglich-
keiten — zu einem Vorzugskurs erwer-
ben. Fiir dieses Vorhaben bitte ich um
Thre Zustimmung.

Parallel dazu haben wir ein Stock-
Options-Programm fiir rund 1.000
Fithrungskrifte des Konzerns ent-
wickelt. Diesbeziiglich bitte ich Sie
um Zustimmung zu Punkt 9 der Ta-
gesordnung.

Wesentliche Bestandteile des Pro-
gramms sind:

[>Die Options-Ausgabe erfolgt in
fiinf jahrlichen Tranchen,

[>die Laufzeit betrdgt insgesamt
4 Jahre mit 2 Jahren Sperrfrist und
2 Jahren Ausiibungsfrist,

[>die Auslibung kann erfolgen,
wenn: die KarstadtQuelle-Aktie
um mindestens 30 Prozent gestie-
gen ist und die Kurssteigerungsrate
die des DAX 30 um mindestens 10
Prozent iibertrifft.

Wir werden
kiinftig die wertorientierte
Fiihrung durch eine
erfolgsabhidngige
Vergiitung unterstiitzen
und ein Aktienprogramm
mit Belegschaftsaktien
einfiihren.

Auf dem Weg zur Veréinderung un-
serer Firmenkultur schaffen wir durch
diese MaBnahmen zusitzliche Leis-
tungsanreize und verkniipfen so die
Interessen aller Mitarbeiter und
Fithrungskréfte mit Thren Interessen
als Aktionére.

Ich moéchte Sie im Zusammenhang
mit unserer Aktie auf Tagesordnungs-
punkt 7 hinweisen. Wir haben Thnen
vorgeschlagen, die Gesellschaft zu er-
méchtigen, eigene Aktien zu erwer-
ben. Die Ermichtigung ist bis zum
11. Januar 2003 befristet und nutzt
den gesetzlich vorgegebenen Rahmen
von bis zu 10 Prozent unseres 300,9
Mio. Euro betragenden Aktienkapi-
tals. Wir schaffen uns damit an den
Kapitalmérkten Freirdaume, um unsere
Strategie der nachhaltigen Wertsteige-
rung zu unterstiitzen. Das Aktienriick-
kaufprogramm bietet uns zum Bei-
spiel die Moglichkeit, eigene Aktien
als Akquisitionswéhrung im Rahmen
des Erwerbs anderer Unternehmen

oder bei sich bietenden Chancen zum
Beteiligungserwerb einzusetzen. Es
entstehen im Rahmen von Akquisiti-
onsverhandlungen immer wieder Ge-
legenheiten, in denen wir unsere Fle-
xibilitdt deutlich erhShen, wenn wir
nicht nur Bargeld, sondern auch Kar-
stadtQuelle-Aktien als Gegenleistung
bieten kénnen.

Soweit zum Status unseres 10
Punkte-Wertsteigerungsprogrammes,
auf dessen Basis wir bis 2003 unser
Ergebnis deutlich steigern werden.

Der KarstadtQuelle-Konzern ist im
Aufbruch. In vielen Gesprichen mit
unseren Mitarbeitern hat sich mein
Eindruck verstirkt, dass unser neuer
strategischer Weg als grofle Chance
verstanden wird.

Ich mochte an dieser Stelle, auch
im Namen meiner Vorstandskollegen,
allen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern fiir Thre auBerordentlich guten
Leistungen danken. Das gilt insbeson-

KarstadtQuelle wird schon
1m laufenden Jahr beim
Umsatz, aber vor allem
beim Gewinn deutlich

hoéhere Zuwichse
erzielen als bisher.

dere fiir die groBe Energie und hohe
Leistungsbereitschaft, mit der sich
alle fiir die Umsetzung unserer Ziele
einsetzen. Wir sind im Zuge der Um-
setzung unseres 10 Punkte-Wertstei-
gerungsprogrammes auf bestem Weg,
den Unternehmenswert und damit
auch das Kurspotenzial deutlich zu
steigern. Zugleich bauen wir unsere
marktfithrenden Positionen  auf
Grundlage eines starken Expan-
sionkurses weiter aus und gewinnen
Marktanteile hinzu. KarstadtQuelle
wird schon im laufenden Jahr beim
Umsatz, aber vor allem beim Gewinn
deutlich héhere Zuwichse erzielen als
bisher und seine Position im Wettbe-
werb entscheidend verbessern.

Ich bedanke mich fiir Thre Auf-
merksamkeit und iibergebe das Wort
wieder an Herrn Dr. Meinhardt, den
Vorsitzenden unseres Aufsichtsrates.



