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- Es gilt das gesprochene Wort -

Meine sehr verehrten Damen und Herren, liebe Aktionarinnen und Aktionare, im
Namen des gesamten Vorstands begruf3e ich Sie herzlich zur diesjahrigen
Hauptversammlung der HUGO BOSS AG.

Das Jahr 2012 war ein weiteres Rekordjahr fir unseren Konzern. Trotz eines
schwierigen wirtschaftlichen Umfelds konnten wir die Dynamik der vergangenen
Jahre fortsetzen.

Lassen Sie mich also zunéachst auf die Highlights des vergangenen Geschaftsjahres
eingehen. Im Anschluss werde ich Ihnen den strategischen und
finanzwirtschaftlichen Ausblick auf das laufende Jahr prasentieren.

Im Jahr 2012 stieg der Konzernumsatz in den jeweiligen Landeswéahrungen um 10%
und in Euro um 14% auf Gber 2,3 Milliarden Euro. Das operative Ergebnis, gemessen
als EBITDA vor Sondereffekten, lag um 13% hoher. Gleichzeitig haben wir unser
kurzfristiges operatives Nettovermdgen schrittweise verbessert. Somit konnten wir
unsere Nettoverschuldung im Vergleich zum Vorjahr erneut reduzieren.

Diese Ergebnisse machen deutlich, dass wir auf einem guten Weg sind, unsere
mittelfristigen Ziele zu erreichen.

Das breite Wachstum tber samtliche Marken, Regionen und Absatzkanéale hinweg
unterstreicht den Erfolg unserer Wachstumsstrategie: Die Umsétze lagen bei allen
Marken hoher, alle Regionen trugen zu den Anstiegen bei und samtliche
Vertriebskanale haben im Vergleich zum Vorjahr zugelegt.

Der wirtschaftliche Erfolg von HUGO BOSS spiegelt sich ebenso in der Entwicklung
der Mitarbeiterzahl wider. Im vergangenen Geschaftsjahr wurden konzernweit rund
850 neue Stellen geschaffen. Der Ausbau des eigenen Einzelhandels spielte dabei
eine wichtige Rolle.

Auch in Deutschland und insbesondere an seinem Heimatstandort hat HUGO BOSS
die Belegschaft ausgebaut. Ganz eindeutig also schlagt das Herz des Unternehmens
weiter sehr stark in Metzingen.

Im Jahr 2012 haben wir dem Wachstum unserer Konzernzentrale mit dem Bau eines
modernen, neuen Verwaltungsgebaudes entsprochen, das wir in diesem Sommer in
Betrieb nehmen werden. Mit seinem innovativen Bau- und Designkonzept, das
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hdchsten Anspriichen an Energieeffizienz gerecht wird, flgt es sich perfekt in den
bestehenden Campus ein.

Die Peking Fashion Show war fur unsere Kernmarke BOSS der eindeutige
Hohepunkt des Jahres. Noch nie zuvor hat der Konzern auf dem asiatischen
Kontinent eine gréRere und eindrucksvollere Veranstaltung auf die Beine gestellt.

Anlasslich des 30. Jubilaums unserer Marktprasenz in Asien haben wir das National
Agriculture Exhibition Centre in Peking in einen gewaltigen Laufsteg verwandelt.
Lichtbdgen entlang des tUber 100 Meter langen Laufstegs bildeten eine einzigartige
Kulisse fur die spektakulare Enthillung der Herbst- und Winterkollektionen der Marke
BOSS mit dem Titel ,New Dimension Beijing“. Vor Ort verfolgten tber 1.500 Gaste
das Geschehen. Weitere 70.000 Modeinteressierte nahmen tber das Internet an der
Live-Show teil.

Die Marke BOSS stiel3 bei Konsumenten sowohl im Clothing- als auch im
Sportswear-Bereich auf weiterhin starke Resonanz.

Im Jahr 2012 war die Clothing-Kategorie der am stéarksten wachsende Teilbereich
der Marke. Unser qualitativ hochwertiges, klassisch-modernes Produkt fiir den
modebewussten Konsumenten bleibt der Eckpfeiler unseres Erfolges in dem
Bereich, der die Entwicklung von HUGO BOSS zur Weltmarke begriindet hat.

DarlUber hinaus hat auch die Kategorie Sportswear zweistellige Wachstumsraten
verzeichnet. Das BOSS Sportswear Segment, das circa 40% des Angebots der
Marke BOSS im Bereich Herrenbekleidung ausmacht, punktet mit einem kultivierten
und qualitativ hochwertigen Sortiment. In den vergangenen Jahren haben wir
insbesondere bei der Starkung unseres Angebots im Bereich Luxury Sportswear
gute Fortschritte erzielt. Auf diesen Bereich werden wir uns im Zuge der
Zusammenfiuhrung mit BOSS Selection zukiinftig noch stéarker konzentrieren.

Die Marke HUGO war 2012 weiter sehr erfolgreich darin, ihre Marktstellung als
Heimat des Avantgarde-Designs fortzuentwickeln.

Die Show der Marke HUGO ist jede Saison ein Hohepunkt der Berlin Fashion Week.
Auch bei ihrem jungsten Auftritt im Januar erntete HUGO erneut viel Applaus. Dies
galt fur die Kulisse — ein leer stehendes Industriegeb&dude im Stadtzentrum von
Berlin, das einst die Werkstatten der Berliner Oper beherbergte — jedoch noch viel
mehr fur die Kollektion an sich.

Mit einzigartigen Stoffen, innovativen Details und neuen Silhouetten hat die Marke
HUGO gezeigt, dass sie in der Lage ist, sich jede Saison neu zu erfinden und ihrem
ikonischen Stil stets ein zeitgeméafRes Design zu verleihen.

HUGO war im Jahr 2012 auch die am starksten wachsende Marke im Bereich der
Womenswear. Die Womenswear insgesamt verzeichnete konzernweit einen
Umsatzanstieg von 8%.

Damit erzielt die Womenswear nun einen jahrlichen Umsatz von 250 Millionen Euro
weltweit. Somit sind wir im stark fragmentierten Markt fur klassische Konfektion
insbesondere in Europa ein bedeutender Akteur. Die wachsende Dynamik, die wir im
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Laufe des Jahres verzeichnen konnten, bestétigt eindeutig unsere Entscheidung,
diesen Geschaftsbereich im Konzern weiter zu starken. Die Schaffung einer
separaten organisatorischen Einheit mit einem einzigen Marken- und Kreativdirektor,
der die volle Verantwortung fir unser gesamtes Womenswear-Geschéft tragt, hat
uns schon jetzt dabei geholfen, die enormen Wachstumschancen in diesem Bereich
wahrzunehmen.

Die Einfuhrung unseres neuen Damendufts BOSS Nuit pour Femme im Juli trug
aullerst effektiv zur Wahrnehmung unserer Womenswear-Kollektion bei.

Der Duft BOSS Nuit pour Femme, der von der US-amerikanischen Schauspielerin
Gwyneth Paltrow promotet wird, wurde in unseren européaischen Kernmarkten sehr
schnell zu einem Bestseller und der in Deutschland am meisten verkaufte Damenduft
in der zweiten Jahreshalfte 2012. Der Launch war daher ein wichtiger Schritt, um
BOSS als einen fihrenden Anbieter auch auf dem weltweiten Markt fir Damendufte
zu etablieren. Im Jahr 2013 werden wir weitere Innovationen auf den Markt bringen,
um diese Position zu starken.

Neben BOSS Nuit pour Femme haben wir erfreuliche Erfolge beim Launch der
Mannerdufte BOSS Bottled Night und BOSS Bottled Sport verzeichnet, die dazu
beitrugen, ein komplettes ,BOSS Bottled Haus der Difte“ zu kreieren. Und gerade
erst vor einigen Wochen haben wir HUGO Red in die Laden gebracht. Bei diesem
Duft fihren wir unsere erfolgreiche Partnerschaft mit dem US-amerikanischen
Sanger und Schauspieler Jared Leto fort, um das Kernangebot der Marke HUGO im
Bekleidungsbereich zu vervollstandigen.

Meine Damen und Herren, das Jahr 2012 stellte fiir unsere eigenen
Einzelhandelsaktivitdten einen Meilenstein dar. Zum ersten Mal in der
Konzerngeschichte und friher als erwartet Gbertraf der Umsatz im eigenen
Einzelhandel den in unserem Grol3handelsgeschéaft. Noch vor wenigen Jahren wére
dies undenkbar gewesen.

Diese Entwicklung ist eine logische Konsequenz aus der Wandlung des Konzerns
hin zu einem starker konsumenten- und einzelhandelsorientierten Unternehmen.

Der Ausbau unseres eigenen Einzelhandelsuniversums wird dementsprechend fir
uns eine wichtige Prioritat bleiben. Im Jahr 2012 haben wir die Zahl der selbst
betriebenen Stores und Shop-in-Shops um 218 auf 840 Standorte erhoht.

Diese Ausweitung vollzog sich in unterschiedlicher Form: Neben der Er6ffnung von
122 neuen Stores und Shop-in-Shops in allen drei Regionen haben wir im Zuge
unserer Bemuhungen, den Vertrieb in Wachstumsmarkten starker unter unsere
Kontrolle zu bringen, in Taiwan und China 17 Stores von Franchisepartnern
Ubernommen. Schliel3lich bewirtschaften wir nun rund 100 HUGO BOSS Shop-in-
Shops selbst, die bislang von Handelspartnern unabhangig gefiihrt wurden.

Unter den wichtigsten Er6ffnungen im Jahr 2012 war ein neuer Store auf dem
Boulevard de Waterloo in Brissel, der wichtigsten Einkaufsstraf3e fir Luxusartikel in
der Stadt. Der Store ist in einem komplett renovierten Altbau angesiedelt, wobei sich
das BOSS Menswear- und Womenswear-Angebot tber drei Ebenen erstreckt.
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In den USA haben wir einen neuen Store in Manhasset, an der nordlichen Kiiste von
Long Island, eroffnet. Die Gegend z&hlt unter den New Yorkern zu den beliebtesten
Einkaufszielen fur Premium- und Luxusmode.

Unser Store-Netz in Asien konnten wir im vergangenen Jahr unter anderem um ein
neues Geschaft im Teipei 101 — Taiwan’s eindrucksvollstem Wolkenkratzer —
erweitern. Es befindet sich im Erdgeschoss der beliebten Shopping Mall in
einzigartiger Lage.

AulRerdem haben wir umfangreiche Investitionen in die Renovierung unserer
bestehenden Stores getétigt.

Unser Flagship-Store auf den Champs Elysées war diesbeziiglich ein Musterbeispiel.
Der Store wurde im letzten Juni wiedereréffnet. In ihm haben wir erstmalig das
komplett neuartige B7-Storekonzept verwendet, um eine ,klassisch-moderne*
Verkaufsflache zu schaffen. Es wurde bei allen Er6ffnungen von Flagship-Stores und
Renovierungen seitdem eingesetzt. Unter den grof3ten Projekten war dabei unser
Store auf der Regent Street in London, wo die Renovierung im April abgeschlossen
werden konnte, und unser Flagship-Store in der King Street in Sydney, der nach
umfassenden Umbau- und Renovierungsmal3nahmen Ende Oktober wiedererdffnet
wurde.

Wir planen, im Jahr 2013 weitere rund 50 Stores und Shops zu renovieren, darunter
eines unserer wichtigsten Geschafte in London am Sloane Square und unseren New
Yorker Flagship-Store am Columbus Circle.

Bevor ich aber detaillierter auf unsere strategische Initiativen fir das Jahr 2013
eingehe, mdchte ich lhnen die finanzielle Entwicklung des HUGO BOSS Konzerns im
vergangenen Geschaftsjahr etwas ausfuhrlicher erlautern.

Der Konzernumsatz legte im Jahr 2012 um 14% zu und erreichte 2,346 Milliarden
Euro. Wahrungsbereinigt belief sich der Anstieg auf 10%. Wir haben somit das obere
Ende unseres am Jahresanfang bekannt gegebenen Zielkorridors erreicht.

Alle Regionen trugen zu diesem Wachstum bei.

In Europa wuchs der Umsatz in lokalen Wahrungen um 10%. Mit einem Anstieg um
19% gegenuber dem Vorjahr verzeichnete GroR3britannien ein herausragendes
Ergebnis. Auch die anderen europdaischen Schlisselmarkte Deutschland, Benelux
und Frankreich erzielten solide Wachstumsraten. Und selbst in Méarkten wie Spanien
und Italien, in denen das wirtschaftliche Umfeld au3erordentlich schwierig war und
bleibt, verzeichneten wir zweistellige Zuwachse.

In Amerika war das wahrungsbereinigte Umsatzwachstum von 14% der Stéarke des
US-Markts zuzuschreiben. Somit zogen die USA an Deutschland vorbei und
avancierten 2012 zum grof3ten Absatzmarkt des Konzerns.

In Asien fiel der Konzernumsatz wéhrungsbereinigt um 4% hoher aus als im Vorjahr.
Im Vergleich zum Vorjahr verlangsamten sich die Wachstumsraten vor allem in
China, wo die Premium- und Luxusbekleidungsbranche unter der Kaufzurtickhaltung
der Konsumenten litt.
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Nach Vertriebskanélen betrachtet legten die Gro3handelsumséatze wahrungsbereinigt
um 2% zu. Wahrend der Grol3Bhandelsumsatz in einem schwierigen Geschaftsumfeld
in Europa stabil blieb, konnten wir in Amerika zweistellige Wachstumsraten erzielen.

Der konzerneigene Einzelhandel wuchs im Einklang mit unserer mittelfristigen
Strategie weiterhin robust. Die Einzelhandelsumsétze stiegen im Gesamtjahr
wahrungsbereinigt um 19%.

Schliel3lich verzeichnete auch unser Lizenzgeschéaft mit einem Umsatzwachstum von
15% ein dulRerst starkes Jahr. Wie bereits zuvor erwéhnt, war dies in erster Linie auf
unsere Dufte zurtckzufihren.

Die beschriebenen Umsatzsteigerungen spiegelten sich in entsprechenden
Ergebnisverbesserungen wider.

Das starke Wachstum unserer margenstarker Einzelhandels- und Lizenzgeschéfte
war der Haupttreiber fir den Anstieg der Rohertragsmarge auf knapp 62%. Dariber
hinaus trugen auch fortgeftihrte Effizienzverbesserungen im Beschaffungsprozess
dazu bei, héhere Preisnachlasse im Einzel- und Gro3handel zu kompensieren.

Das Umsatzwachstum und die verbesserte Rohertragsmarge kompensierten den
Anstieg der operativen Aufwendungen, der vor allem im Zusammenhang mit dem
Ausbau des eigenen Geschéaftenetzes stand. Unter dem Strich wuchs das operative
Ergebnis, gemessen als EBITDA vor Sondereffekten, gegeniber dem Vorjahr um
13% auf 529 Millionen Euro. Damit Gbertraf die Entwicklung unsere Mitte des letzten
Jahres gegebene Prognose. Die bereinigte EBITDA-Marge verringerte sich
geringfugig gegentiber dem Vorjahr auf 22,6%.

Beeinflusst von gestiegenen Abschreibungen und einem negativeren Finanzergebnis
stieg der auf die Anteilseigner entfallende Konzerngewinn schlief3lich um 8% auf 307
Millionen Euro.

Im Jahr 2012 haben wir mehr denn je in das langfristige Wachstum des Konzerns
investiert. Die Investitionen stiegen um 54% auf 166 Millionen Euro.

Auch in dieser Hinsicht stand der konzerneigene Einzelhandel im Mittelpunkt. Wir
haben aulRerdem ein starkes Augenmerk auf den Ausbau unserer operativen
Infrastruktur gelegt. In diesem Zusammenhang ist vor allem der Bau unseres neuen
Distributionszentrums fur Liegeware in Filderstadt-Bonlanden zu nennen, der im
vergangenen Jahr mit 30 Millionen Euro zu Buche schlug.

Trotz der erh6hten Investitionen konnte der Free Cashflow um 13% auf 221 Millionen
Euro gesteigert werden. Getragen wurde diese Entwicklung von der Verbesserung
des operativen Konzernergebnisses sowie dem strikten Management des
kurzfristigen Nettovermdgens.

Infolgedessen konnten wir die Nettoverschuldung zum Ende des Geschaftsjahres
weiter, namlich auf nunmehr 130 Millionen Euro, reduzieren.

Wir sind somit in der komfortablen Lage, unsere aktionarsfreundliche
Dividendenpolitik fortsetzen zu konnen. Fur das Geschéftsjahr 2012 schlagen wir

o N B OSS 16.05.2013  5/12



Ihnen, liebe Aktionarinnen und Aktionare, die Ausschittung einer Dividende in Hohe
von 3,12 Euro je Aktie vor. Dies entspricht einem Anstieg von 8% gegenuliber dem
Vorjahr. Die vorgesehene Ausschittungsquote von 70% liegt genau in der Mitte
unseres Zielkorridors von 60% bis 80% des Konzernergebnisses und spiegelt unsere
Zuversicht in Bezug auf zukinftiges rentables Wachstum wider.

Auch die Aktienkursentwicklung unterstreicht den Erfolg der HUGO BOSS AG im
vergangenen Geschaftsjahr. Im Jahr 2012 entwickelte sich unsere Stammaktie mit
einem Kursanstieg von insgesamt 45% noch starker als der Gesamtmarkt. Damit
konnten wir nun im dritten Jahr in Folge die Performance des DAX Ubertreffen.

In den ersten Monaten des Jahres 2013 setzte sich die positive Kursentwicklung mit
Zuwachsen von rund 12% seit Jahresanfang fort.

2013 verspricht fur HUGO BOSS ein weiteres erfolgreiches Jahr zu werden.

Ich bin Gberzeugt, dass wir Umsatz und Ertrag trotz des schwachen
gesamtwirtschaftlichen Umfelds weiter deutlich verbessern.

Im Jahr 2013 werden wir uns weiterhin auf den Ausbau unserer bewahrten Starken
konzentrieren:

e Nach der Optimierung der Struktur unseres Markenportfolios bieten all unsere
Marken und Linien weitreichende Wachstumsmaoglichkeiten.

e Wir werden die Entwicklung weg von einem grof3handelsbasierten
Unternehmen hin zu einem zunehmend kunden- und einzelhandelsorientierten
Konzern weiter vorantreiben.

e Wir wollen in allen Regionen weiter wachsen. Dabei legen wir den
Schwerpunkt besonders auf die Fortfiihrung unserer dynamischen
Entwicklung in Amerika und die Beschleunigung unseres Wachstums in Asien.

e Und schlie3lich werden wir wichtige Investitionen in unsere Infrastruktur und
unsere operativen Prozesse tatigen, die ein wesentlicher Baustein flr unseren
kommerziellen Erfolg sind.

Lassen Sie mich mit unserem ersten Wachstumspfeiler beginnen — unseren Marken.

Im Laufe des letzten Jahres haben wir uns entschieden, unser Markenportfolio zu
optimieren und zu straffen, um die Marktposition unserer Kernmarke BOSS zu
starken und unsere Markenbotschaften zu vereinfachen.

Durch die Zusammenfiihrung mit der Linie BOSS Selection wird die Kernmarke
BOSS im Jahr 2013 in eine neue Wachstumsphase eintreten. Die Entscheidung, die
beiden Marken zusammenzufiihren, unterstreicht unsere feste Absicht, unsere
Relevanz im Bereich der luxuriésen Konfektion und Sportswear zu erhéhen. Wir
gehen damit auf die Bedtrfnisse solcher Kunden ein, die hochste Anspriiche an die
Qualitat und das Design stellen. Wir sind Uberzeugt, dass davon die gesamte Marke
profitieren wird. Insbesondere der eigene Einzelhandel bietet uns heute ein
hervorragendes Umfeld, um die Wertigkeit unseres Angebots zukinftig noch starker
herauszustellen.

o N B OSS 16.05.2013  6/12



Gleichzeitig bleiben wir ein attraktiver Partner fir den Grol3- und Fachhandel. Im
Premiumbereich wird BOSS Orange hier eine zunehmend wichtige Rolle spielen.
Diese Marke ist fur jungere Kunden, die eher an Freizeit- oder Premiummode
interessiert sind, eine ideale Einstiegsmoglichkeit in die Welt von HUGO BOSS.

Ich méchte Thnen nun einen Eindruck davon vermitteln, wie wir dieses
Markenportfolio im Jahr 2013 mit Leben erfiillen werden.

In den letzten Monaten haben wir dem Handel unsere BOSS Herbst- und
Winterkollektionen 2013 vorgestellt. In ihnen spiegelt sich erstmals die Integration
unserer Marken BOSS Black und BOSS Selection wider. Wir haben mit gro3er
Sorgfalt darauf geachtet, das gesamte Angebot aufzuwerten, indem wir uns an die
hdchsten Verarbeitungs-, Qualitats- und Stilanforderungen gehalten haben, die fir
den Erfolg unserer Marke BOSS Selection von wesentlicher Bedeutung waren. Dies
kommt insbesondere in unserer MalRkonfektion Made to Measure zum Ausdruck, die
moderne Technologie und kompromisslose Qualitat verbindet und "handmade in
Germany" ist. Das Feedback unserer eigenen Vertriebsteams sowie der
Grol3handelspartner war dementsprechend sehr positiv.

Besonders was die Marke BOSS betrifft, arbeiten wir intensiv an der Ausweitung und
Optimierung unseres Womenswear-Geschafts.

Bereits heute stoRen wir in der klassische Konfektion mit femininen und eleganten
Outfits fur die modebewusste Frau auf eine sehr gute Resonanz. Wir mdchten auf
dieser Starke aufbauen und zur bevorzugten Marke fur solche Frauen werden, die
erfolgreich ihre personlichen Ziele verwirklichen wollen — sei es im beruflichen
Kontext oder privat. Diese Kundinnen sind auf der Suche nach vielseitigen Outfits,
die fur einen frischen Look taglich flexibel miteinander kombiniert werden kdnnen.
Auf dieses Bedurfnis werden wir in Zukunft noch starker eingehen. Um dies zu
erreichen, werden wir das Design unserer Kollektionen, deren Prasentation und die
Beratungs- und Servicequalitat, die unsere Kunden in unserem Einzelhandelsnetz
erhalten, entsprechend optimieren. Dabei werden wir sicherstellen, dass alle eigenen
Stores, die eine bestimmte Grol3e aufweisen, Uber ein attraktives
Womenswearsortiment verfigen — sowohl auf der Verkaufsflache als auch in den
Schaufenstern.

Unsere Uberzeugung im Hinblick auf die Zukunft der Womenswear ist auch an der
bedeutenden Rolle zu erkennen, die die Womenswear in unserer
Markenkommunikation spielt. Auf unserer Fashion Show in Shanghai beispielsweise
wird unsere Womenswear sogar noch starker im Rampenlicht stehen als die
Menswear.

Ebenso wichtig ist die Tatsache, dass wir vor Kurzem unsere weltweit erste
Werbekampagne speziell fir Womenswear ins Leben gerufen haben. Dies ist die
ideale Kulisse, um die Balance von Eigenstandigkeit und Sinnlichkeit, fur die BOSS
steht, in Szene zu setzen.

Die Marke HUGO feiert diesen Sommer ihr 20-jahriges Bestehen. Zu diesem Anlass
werden wir im Juli 20 Produkte vorstellen, die die Essenz der Marke HUGO
verkorpern. Diese spezielle Kollektion enthélt sowohl Menswear als auch
Womenswear und umfasst die Farben Schwarz, Weil3 und das fur HUGO
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charakteristische Rot. Die Markteinfihrung wird von einer umfassenden
Marketingkampagne begleitet.

2013 werden wir die Prasenz von HUGO besonders in gré3eren eigenen
Einzelhandelsgeschéaften starken, wo die markantere Modeaussage unser BOSS
Kernangebot perfekt erganzt. Zudem werden wir das eigene Einzelhandelsnetz von
HUGO vor allem in den USA selektiv erweitern.

Bei BOSS Orange konzentrieren wir uns auf den lassigen und urbanen Charakter der
Marke. Dabei fokussieren wir uns auf Manner und Frauen mit einer sehr individuellen
Vorstellung von Lebensstil und persénlichem Erfolg.

Die aktuelle Kampagne vermittelt das typische Retro-Feeling der Linie BOSS Orange
auf sehr eingangige Art und Weise.

Schlief3lich werden wir die Linie BOSS Green weiterhin als Marke darstellen, die
aktive, funktionale Sport- und Golfbekleidung mit Premiummode kombiniert.

Der deutsche Weltklassegolfer Martin Kaymer, der sich durch den siegbringenden
Put im Ryder Cup letztes Jahr einen Platz in der Golf-Geschichte gesichert hat, ist
wiederum das Gesicht der aktuellen Kampagne. Sie verkorpert eindrucksvoll den
dynamischen und energiegeladenen Charakter der Marke.

Im eigenen Einzelhandel, unserem zweiten strategischen Wachstumspfeiler, liegt der
Schwerpunkt sowohl auf der Expansion des Geschéfts durch die Er6ffnung weiterer
Stores und Produktivitatssteigerungen als auch auf der weiteren Ausweitung unserer
Einzelhandelskompetenz.

Auf Grundlage einer Analyse unserer globalen Marktdurchdringung sehen wir
deutlichen Spielraum flr den weiteren Ausbau unseres Einzelhandelsnetzes. Im Jahr
2013 werden wir circa 50 neue Stores und Shop-in-Shops in allen relevanten
Markten eroffnen.

Wir werden uns vor allem darauf konzentrieren, das HUGO BOSS Einkaufserlebnis
in den wichtigsten globalen Metropolregionen aufzuwerten. Unsere neuen Flagship-
Stores in Shanghai, Hongkong, Tokio, Amsterdam, Berlin und Stuttgart werden die
Wahrnehmung unserer Marken in den kommenden Jahren pragen.

Die zwei Geschafte in Shanghai, die in den nachsten Monaten er6ffnet werden
sollen, werden in einer der wichtigsten Metropolen Chinas ein echtes
Markenstatement abgeben. Auf diese Erdffnungen werden zwei weitere Stores in
Hongkong gegen Ende diesen beziehungsweise Anfang nachsten Jahres folgen.
Und in Tokio werden wir gegen Ende des Jahres in Omotesando, dem attraktivsten
Shoppingbezirk der Stadt, ein Geschaft aufmachen.

In Europa haben wir Ende Méarz unseren Flagship-Store in Amsterdam er6ffnet.
Unser Berliner Store wird in der zweiten Jahreshalfte 2013 seine Tore 6ffnen. Die
Ladenflache dort umfasst auf zwei Etagen fast 600 Quadratmeter. Schliel3lich
werden wir hier in Stuttgart unser Geschaft auf der Kénigstral3e um einen knappen
Kilometer verlagern, um auf einer deutlich gréf3eren und sichtbaren Flache einen
neuen Standort zu erdffnen.
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Wahrend die genannten Neuer6ffnungen komplett neue Standorte darstellen, werden
wir auch weiterhin Shop-in-Shops von unseren Einzelhandelspartnern tbernehmen.
Im Jahr 2012 haben wir dieses Geschéftsmodell an Giber 100 Standorten, die wir nun
bei El Corte Inglés in Spanien, bei Globus in der Schweiz und bei Holt Renfrew in
Kanada eigenverantwortlich flhren, etabliert.

In den meisten Fallen waren wir in der Lage, das von unseren Einzelhandelspartnern
erzielte Produktivitatsniveau zu tbertreffen. Infolgedessen konnten wir trotz
schwieriger gesamtwirtschaftlicher Rahmenbedingungen positive Umsatz- und
Ergebnisbeitrage erzielen.

Im Jahr 2013 werden wir das Konzessionsmodell auch in Deutschland — in den
Karstadt Weltstadt-Hausern sowie bei Woéhrl - einfihren. In Spanien haben wir
bereits im ersten Quartal rund 25 weitere Standorte von El Corte Inglés
Ubernommen.

Auch das Internet wird zu einem zunehmend wichtigen Bestandteil unseres
Einzelhandelsgeschafts. Im Jahr 2012 konnten wir unseren Umsatz in diesem
Vertriebskanal um fast 50% steigern.

Inzwischen erwarten unsere Kunden, unsere Marken nahtlos auf verschiedenen
Absatzkanéalen zu erleben. Dieser Trend wir weiter zunehmen. Besonders flr neue
Kunden stellt unser Online-Store meist den ersten Kontakt zur Marke HUGO BOSS
dar: Zur weiteren Aufwertung unseres Online Stores hin zu einem echten Online
Flagship Store werden wir auch im Jahr 2013 in die Optimierung der
Markenprasentation und des Nutzererlebnisses investieren.

Gleichzeitig weiten wir die geografische Reichweite unserer Online-Aktivitaten aus.

Vor einigen Wochen erst haben wir unsere neue chinesische E-Commerce-Website
eingefuhrt. AulRerdem werden wir durch den Launch neuer Stores in Belgien, Italien
und Spanien unser Netzwerk europaischer Online-Stores erweitern.

Die eben genannten Initiativen werden fir unsere Kunden sehr sichtbar sein.
Demgegenuber werden wir aber auch kontinuierlich an der Starkung des operativen
Ruckgrats unseres Konzerns arbeiten.

Ein Beispiel hierfur ist die konzernweite Einfihrung von SAP. Aktuell sind wir mitten
in der Einfihrung von SAP in Japan, einem der letzten noch fehlenden
Einzelhandelsmarkte. Nach der vollstandigen Einfihrung werden wir fast 100%
unserer globalen Einzelhandelsverkaufe in SAP erfassen kénnen, wodurch wir in der
Lage sind, unsere Absatz- und Geschaftsentwicklung weltweit fast in Echtzeit
nachzuverfolgen.

Ein weiterer Schwerpunkt dieses Jahr wird die Einfihrung einer umfassenden IT-
Plattform sein, die unseren Einzelhandelsverantwortlichen eine integrierte Sicht auf
unsere Geschaftsentwicklung bieten wird. Dies wird uns gestatten, die
Kollektionsplanung noch starker an der tatsachlichen Verbrauchernachfrage
auszurichten, um so den Umsatz, unsere Margen und die Lagerbestande zu
optimieren.
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Und letztendlich ist auch der Bau unseres neuen Distributionszentrums fur
Liegewaren in Filderstadt, ganz in der Nahe unserer Konzernzentrale, in vollem
Gange. In Anbetracht des guten Fortschritts, den wir in den letzten paar Monaten
gemacht haben, liegen wir voll auf Kurs fir die geplante Er6ffnung im Jahr 2014.

Bevor ich unsere Erwartungen fur das Jahr 2013 detailliere, méchte ich Ihnen noch
einen tieferen Einblick in unsere Entwicklung in den drei verschiedenen Regionen
geben.

In Europa stehen die Chancen fir weiteres Wachstum unserer Ansicht nach gut.
Zweifellos ist die allgemeine Wirtschaftslage im Vergleich zum Jahr 2012 sicher nicht
besser geworden. Allerdings haben wir bereits in der Vergangenheit unsere Fahigkeit
unter Beweis gestellt, uns in schwierigen Einzelhandelsmarkten deutlich besser als
der Gesamtmarkt zu entwickeln. Die weitere Ausweitung unseres eigenen
Einzelhandelsnetzes und die bessere Kontrolle unserer Prasentation auch im
Mehrmarkenumfeld werden eine wichtige Rolle dabei spielen, eine eher gedampfte
GroRhandelsentwicklung auszugleichen.

Auch in Amerika sind wir zuversichtlich, unsere Marktposition weiter ausbauen zu
kénnen. Im Jahr 2013 werden wir uns weiterhin darauf konzentrieren, unsere
Wettbewerbsvorteile in punkto Stil, Qualitat und Preis auszuspielen, die den Kern
unserer Wahrnehmung als européische Lifestylemarke begriinden. Dazu werden wir
die volle Starke unseres Markenportfolios Uber die Kernmarke BOSS hinaus noch
besser nutzen.

Schlief3lich sind wir vorsichtig optimistisch, in Asien eine im Vergleich zum Vorjahr
bessere Entwicklung zeigen zu kénnen. Vor allem in China rechnen wir im Laufe des
Jahres vor dem Hintergrund unserer Investitionen in die Marke und unser
Geschaftenetz mit schrittweisen Verbesserungen. Dennoch haben wir es besonders
auf dem chinesischen Festland noch immer mit einem schwierigen Marktumfeld zu
tun. Im Jahr 2013 werden wir unsere Markenbekanntheit, unsere Wahrnehmung und
unser Einzelhandelsnetz weiter starken, um gegenuber einigen unserer
Konkurrenten aufzuholen, die noch von den Vorteilen eines friheren direkten
Markteinstiegs profitieren. In diesem Zusammenhang wird unsere in gut zwei
Wochen stattfindende Fashion Show in Shanghai eine wichtige Plattform sein.

Zusammengefasst rechnen wir also mit einem weiteren Jahr soliden, profitablen
Wachstums. Damit werden wir auch im Jahr 2013 neue Rekordwerte bei Umsatz und
Gewinn erzielen.

Wir sind zuversichtlich, den Konzernumsatz ohne Wéahrungseffekte im hohen
einstelligen Bereich steigern zu kénnen. Dazu werden samtliche Regionen beitragen.
Nach Vertriebskanélen betrachtet, wird wiederum der eigene Einzelhandel mit
zweistelligen Zuwachsen der Wachstumsmotor sein. Damit werden wir
voraussichtlich die Wachstumsraten der Weltwirtschaft und der Luxusguterbranche
insgesamt, fur die ein Zuwachs von maximal 6% erwartet wird, Ubertreffen.

Im Gesamtjahr 2013 wird das EBITDA vor Sondereffekten unserer Erwartung nach
ebenso wie der Umsatz im hohen einstelligen Bereich ansteigen. Die beispiellose
Ausweitung und Aufwertung unseres Geschaftenetzes wird dabei einen
verwassernden Effekt auf die Profitabilitat des Konzerns haben, da hohe
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Anlaufkosten fur neue Projekte und kurzfristig negative Umsatz- und Kosteneffekte
aufgrund von bedeutenden Renovierungen das EBITDA-Wachstum belasten werden.

Die angesprochene Ausweitung des Einzelhandelsnetzes sowie die geplanten
Renovierungen werden ebenfalls héhere Investitionen nach sich ziehen. Auf
vergleichbarer Basis — bereinigt um die Aufwendungen in Verbindung mit dem Bau
unseres neuen Liegewarenlagers, fur das wir eine Off-Balance Sheet-Finanzierung
anstreben — werden die Investitionen des Konzerns deshalb ansteigen.

In unserem Ausblick fir das Gesamtjahr sind wir von einem weiter herausfordernden
wirtschaftlichen Umfeld insbesondere am Jahresanfang und einer im Vergleich zum
Gesamtjahr schwacheren Entwicklung im ersten Quartal ausgegangen. Unsere vor
zwei Wochen veroffentlichten Quartalsergebnisse bestatigen diese Einschatzungen.

Insgesamt ging der Umsatz im ersten Quartal um 2% auf 593 Millionen Euro zurick.
Ursachlich dafur waren vor allem zeitliche Verschiebungen in unserem
GroRhandelsgeschaft, das um 14% ricklaufig war. So hatten wir entsprechend der
Nachfrage unserer Grof3handelspartner einen im Vergleich zum Vorjahr deutlich
groeren Teil der Frihjahrskollektion bereits am Jahresende 2012 ausgeliefert. Auch
haben unsere Grof3handelspartner ihre Einkaufsvolumina verstarkt auf die friher
sehr kleine Sommerkollektion verlagert. Wir erwarten dementsprechend eine
Ruckkehr zu positiven Wachstumsraten im Grof3handelsgeschéft und fur den
Konzern insgesamt schon im zweiten Quartal. Dazu werden auch fortgesetzt
zweistellige Umsatzanstiege im eigenen Einzelhandel beitragen. Hier betrug das
wahrungsbereinigte Wachstum im ersten Quartal 2013 15%.

Die Steigerung unserer Rohertragsmarge um weitere 80 Basispunkte konnte den
Umsatzriickgang und steigende operative Aufwendungen vor allem aufgrund des
weiteren Ausbaus des eigenen Einzelhandels nicht komplett kompensieren. Das
EBITDA vor Sondereffekten sank dementsprechend um 11% auf 133 Mio. EUR, das
den Anteilseignern zuzuordnende Konzernergebnis um 13% auf 82 Mio. EUR.

Abermals verbessern konnten wir allerdings unsere bilanziellen Kennzahlen. Unser
striktes Vorratsmanagement war der Haupttreiber fir die Verringerung unseres
kurzfristigen operativen Nettovermdgens. Wir konnten somit trotz deutlich héherer
Investitionen einen weiterhin positiven Free Cashflow erwirtschaften.

Sehr verehrte Damen und Herren, es sollte deutlich geworden sein, dass wir ein
gutes, gleichzeitig aber auch arbeitsintensives Jahr 2013 vor uns haben.

Ohne Zweifel haben wir bei der Ankiindigung unserer mittelfristigen Ziele Ende des
Jahres 2011 auf ein besseres makrookonomisches Umfeld gesetzt. Dennoch haben
wir es stets geschafft, uns auch unguinstigen wirtschaftlichen Bedingungen effektiv
anzupassen und in schwierigen Einzelhandelsumfeldern Gberdurchschnittlich gut
abzuschneiden.

Wir werden deshalb unsere bewéhrte mittelfristige Strategie weiter konsequent
verfolgen. Das enorme Potenzial von HUGO BOSS ist noch lange nicht
ausgeschopft. Mit der Weiterentwicklung unseres Markenportfolios und unserer in
der Unternehmensgeschichte einmaligen Einzelhandelskompetenz sind wir far
weiteres Wachstum gut positioniert. Dies ist besonders in Regionen wie Asien,
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Amerika und Osteuropa der Fall, in denen wir den Markt noch nicht ausreichend
durchdrungen haben. Die gesamte Organisation arbeitet mit Leidenschaft und
Engagement daran, zur Fortsetzung der Wachstumsstory, die HUGO BOSS heute
darstellt, aktiv beizutragen.

Wir bekraftigen deshalb heute unsere Ziele fir das Jahr 2015. Wir werden einen
Umsatz von 3 Milliarden Euro und ein operatives Ergebnis von 750 Millionen Euro
erreichen. Das Jahr 2013 sehen wir als einen wichtigen Schritt auf dem Weg dorthin.

Sehr geehrte Damen und Herren, ich danke ihnen fur Ihre Aufmerksamkeit.
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