Hauptversammlung
der Hawesko Holding AG
am 3. Juni 2004

Curio-Haus, Hamburg

(Es qilt das gesprochene Wort.)

Herr Alexander Margaritoff, Vorstandsvorsitzender:

Meine sehr geehrten Damen und Herren,

ich begriiRe Sie recht herzlich zur diesjahrigen Hauptversammlung der Hawesko
Holding AG. Zusammen mit meinen Kollegen — Herrn Bernd Hoolmans, zustandig
fur den stationaren Facheinzelhandel von Jacques’ Wein-Depot, und Herrn Sven
Ohlzen, Finanzvorstand — freue ich mich Uber die Gelegenheit, Sie Uber das
Geschaftsjahr 2003 sowie Uber die ersten Monate des laufenden Geschaftsjahres

2004 informieren zu kdénnen.

Vor lhnen liegt unser Geschaftsbericht fur das Jahr 2003, und ich méchte kurz auf
die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen eingehen, die uns im letzten Jahr begleitet

haben.

2003 war fur den deutschen Einzelhandel wiederum sehr enttduschend. Obwohl die
meisten Wirtschaftsexperten zu Anfang des Jahres eine Konjunkturbelebung

prognostiziert hatten, ist die Wirtschaftsleistung in Deutschland um 0,1 % gesunken.



Der lIrakkrieg, die standige Furcht vor Terroranschlagen, innenpolitische
Verunsicherung durch endlose Debatten um Reformen, Steuern und Abgaben — das
alles hat die Konsumlaune auch im abgelaufenen Jahr nicht gerade verbessert.
Nach dem bereits enttduschenden Jahr 2002 ging der Umsatz im Einzelhandel
auch im vergangenen Jahr um knapp 1 % auf 368 Mrd. Euro zurlick. Auch das
Weihnachtsgeschaft, mit dem viele Einzelhandler noch ihre magere Bilanz 2003
aufbessern wollten, verlief mit einem Minus von 25% auf3erordentlich
enttduschend. In der Vorweihnachtszeit wurden gerade mal 6,2 Mrd. Euro mehr
ausgegeben als im Durchschnitt der ersten zehn Monate des Jahres — eine

Halbierung im Vergleich zum Spitzenjahr 1999.

Auch der Weinkonsum in Deutschland blieb von dieser Kaufzuriickhaltung nicht
verschont. Nachdem der Weinmarkt in den vergangenen Jahren kontinuierlich
gewachsen war, musste die Weinbranche 2003 einen Rickgang von gut 4 %
verzeichnen. Wahrend die so genannten Hard Discounter wie Aldi, Lidl & Co. noch
Wachstum verzeichnen konnten, mussten insbesondere die Handler hochwertiger
Produkte zum Teil starke Umsatzeinbuf3en hinnehmen. Vor allem der traditionelle
Lebensmitteleinzelhandel und der Weinfachhandel mussten Umsatzrickgange von

bis zu 15 % zu verkraften.

In diesem aulRerordentlich schwachen Marktumfeld ist es uns gelungen, gegen den
Trend den Umsatz der Hawesko-Gruppe um 4 % zu erhéhen — eine, wie wir
meinen, beachtliche Leistung. Wie in den vergangenen Jahren konnten wir dabei
auch 2003 in allen drei Vertriebskanalen — dem Versandhandel, dem Einzelhandel
und dem GroRRhandel — zulegen und Marktanteile hinzugewinnen. Noch erfreulicher

ist die Tatsache, dass wir auch unser Ergebnis verbessern konnten. So haben wir in



der Gruppe unser EBIT von 14,1 Mio. Euro in 2002 um 7 % auf 15,1 Mio. Euro im
vergangenen Jahr steigern kénnen. Sehr erfreulich ist auch, dass wir aufgrund
eines stark verbesserten Finanzergebnisses den Gewinn des Unternehmens um
stattliche 34 % auf 6,1 Mio. Euro erhdhen konnten und somit unsere eigenen

Erwartungen noch Ubertroffen haben.

Ich mochte nun Herrn Ohlzen bitten, uns die finanziellen Details des letzten Jahres

zu erlautern.



Herr Sven Ohlzen, Finanzvorstand:

Guten Tag, meine Damen und Herren! Auch ich begri3e Sie recht herzlich zu unserer

heutigen Hauptversammlung.

Zunachst méchte ich lhnen einige Highlights aus der Gewinn- und Verlustrechnung,
der Bilanz und der Kapitalflussrechnung des Berichtsjahres 2003 darstellen.
AnschlieBend mochte ich Ihnen ein paar Kennzahlrelationen naher bringen, die
belegen, dass wir den Hawesko-Konzern in den letzten drei Jahren auch finanziell

konsequent gestarkt haben.

Zuerst also zur Gewinn- und Verlustrechnung: Der Hawesko-Konzern hat im
Geschaftsjahr 2003 einen Umsatz von 278,8 Mio. Euro erreicht, das ist ein Plus von
4,3 % gegenuber 2002. Es resultiert aus unserem operativen Geschaft, in dem wir
mehr Wein verkauft haben: namlich rund 44 Millionen Flaschen, gegeniiber rund 41

Millionen im Jahr davor.

Das EBIT des gesamten Konzerns erhdhte sich 2003 um 7,1 % auf 15,1 Mio. Euro.

Unsere einzelnen Geschaftssegmente haben sich 2003 wie folgt entwickelt:

— Der Bereich Versandhandel/E-Commerce steigerte seinen Umsatz um 5,8 %
gegeniber Vorjahr. Zwar war erneut das vorweihnachtliche Prasentgeschéft
schwécher und ging um 11 % — das entspricht 2,1 Mio. Euro — zurlck; doch
konnten wir im so genannten ,Normalgeschaft’, dem Verkauf von Weinen per

Katalog und durch Mailings, mehr Kunden aktiv halten und den Umsatz steigern.



Das EBIT des Segments Versandhandel/E-Commerce ist um 16 % auf 5,8 Mio.
Euro gestiegen — Uberproportional zum Umsatz also. EBIT-steigernd wirkte sich
neben dem Umsatzanstieg vor allem aus, dass wir trotz des verringerten
Prasentgeschéfts bei der Dimensionierung der Personal- und Werbekosten

gegensteuern konnten.

Der Bereich GrofRhandel konnte 2003 seinen Umsatz um 3,4 % erhdhen, und das
trotz schwieriger Marktentwicklung bei unseren Abnehmern besonders in der
Gastronomie. Damit haben wir klar besser abgeschnitten als die Branche
insgesamt, die nach unseren Informationen wiederum Rickgange im zweistelligen
Prozentbereich hinnehmen musste. Von der Branchenentwicklung konnten wir uns
vor allem dadurch absetzen, dass wir uns auf Produkte international renommierter
Weinguter konzentriert haben, die wir auf exklusiver Basis filhren. Aber das
anhaltend schwierige Konsumklima hat u.a. einen Trend hin zu preisginstigeren
Weinen im Einstiegsbereich mit sich gebracht. Und dies ist auch an der
Gewinnentwicklung des Hawesko-Segments Grof3handel nicht spurlos
voribergegangen: Insbesondere die héhere Zahl der abgesetzten Flaschen zu
geringeren Durchschnittspreisen hatte Auswirkungen auf den Rohertrag und die
Vertriebskosten — so dass sich das EBIT hier von 4,5 Mio. Euro im Vorjahr

auf 4,0 Mio. Euro reduzierte.

Der Bereich des stationdren Weinfacheinzelhandels — also Jacques’ Wein-Depot —
konnte seinen Umsatz 2003 um 3,2 % steigern. Betrachten wir den Umsatz
flachenbereinigt, so blieb seine Entwicklung um 1,8 % hinter dem Vorjahr zuriick.
Dies ist hauptsachlich auf einen niedrigeren Durchschnittsbon zuriickzuftihren, der

jedoch zum Teil durch eine héhere Kauffrequenz aufgefangen wurde, die Jacques’



nicht zuletzt durch verstarkten Werbeeinsatz fir die existierenden Depots
erreichen konnte. Das anhaltend schwierige Umfeld im Einzelhandel machte sich
hier also bemerkbar. Trotz dieses Umfelds aber war Jacques’ aufgrund der
kontinuierlich robusten Handelsmarge in der Lage, das EBIT Uberproportional zum

Umsatz — nadmlich um 7,7 % — auf 9,7 Mio. Euro zu steigern.

— Im Bereich ,Sonstiges" unseres Geschafts — er umfasst in der Hauptsache die
Logistik — ergaben sich im Berichtsjahr fir das EBIT des Konzerns
Verbesserungen: Die Tochtergesellschaft IWL Internationale Wein-Logistik, die fir
die Versandhandelssparte die Lagerlogistik abwickelt, konnte ihre Effizienz
steigern. 2003 wurden insgesamt 8 % mehr Flaschen und Einheiten abgesetzt —
bei Kosten, die sogar leicht unter Vorjahr lagen. Dies flhrte zu einer entsprechend
geringeren EBIT-Belastung. AufRerdem entfielen die Aufwendungen fur die
Umstellung des Lager- und Kommissioniersystems, die 2002 zu Buche gestanden
hatten. — Starker EBIT-belastend waren dagegen die Zentralkosten der
Muttergesellschaft: Sie sind aufgrund hoherer Personalaufwendungen und

vermehrter Beratungskosten gegentber dem Vorjahr gestiegen.

In der Konzern-Gewinn- und Verlustrechnung mdchte ich nun auf die Entwicklung der
Handelsmarge sowie der Personal-, Werbe- und Versandkosten eingehen:
Die Handelsmarge ging im Konzern von 42,9 % auf 42,0 % zuriick. Dies hat zu
einem Teil mit der Preissensibilitéat der Kunden zu tun, die sich hier vor allem in
den Segmenten Versandhandel und GroRRhandel auswirkte. Dass der
Versandhandelsumsatz 2003 einen hoheren Anteil am Konzernumsatz hatte
als im Vorjahr, verstarkte diese Auswirkung noch. Zum andern Teil ist das

leichte Sinken der Handelsmarge eine Folge des planmafigen Abbaus von



Warenbestanden, der vornehmlich im ersten Halbjahr 2003 und vornehmlich in
der Versandhandelssparte erfolgte. Mit diesem Abbau konnten wir unseren
Working-Capital-Bedarf erneut reduzieren und entsprechend eine erneut
hdhere Kapitaleffizienz erreichen.

Die Personalaufwendungen sind 2003 insgesamt unterproportional zum
Umsatz gestiegen und weisen in Relation zum Umsatz eine Quote von 9,9 %
aus. Das ist eine Verbesserung gegentber den 10,1 % des Vorjahrs.

Die Werbeaufwendungen konnten sowohl absolut als auch relativ — d.h. 8,1 %
vom Umsatz, gegeniber 8,7 % im Vorjahr — reduziert werden. Das ist ein
Beleg dafur, dass wir in allen drei Segmenten Fortschritte bei der
Zielgenauigkeit und Effizienz der Kundenansprache gemacht haben und im
Versandhandel bei der Senkung der Stiickkosten.

Die Versandkosten sind ebenfalls absolut und relativ zurickgefiihrt worden:
4,1 % vom Umsatz, gegeniber 4,3 %. Trotz der gestiegenen Gesamtanzahl
verkaufter Flaschen fielen pro Einheit im Durchschnitt 7 % weniger
Versandkosten an. Dies ist in der Hauptsache eine Folge der erreichten

Verbesserungen in der Versandhandelslogistik.

Die Belastung aus dem Finanzergebnis war 2003 um mehr als die Halfte niedriger als
im Vorjahr. Zum einen schlagt sich der Schuldenabbau positiv nieder, den wir auch im
Berichtsjahr konsequent fortgefiihrt haben. Zum anderen trug zur Verbesserung des
Finanzergebnisses bei, dass gemaR den von uns befolgten Vorschriften des IAS 39

die in der Finanzierung eingesetzten Zinsderivate zu Marktwerten zu bewerten waren.

Die Steuerquote ist auch 2003 mit knapp 53 % immer noch hoch, vor allem aufgrund

der Anlaufverluste bei unseren Auslandsaktivitdten, die nicht mit inlandischen, zu



versteuernden Gewinnen verrechnet werden dirfen. Bis diese Aktivitdten einen signi-
fikanten Beitrag zum Konzerngewinn leisten, wird der Nichtansatz steuerlicher

Verlustvortrage weiterhin zu einer Steuerquote von ca. 50 % fihren.

Das Konzernergebnis nach Steuern und Fremdanteilen betrug 6,1 Mio. Euro, im
Vorjahr waren es 4,5 Mio. Euro. Das Ergebnis pro Aktie erreichte 1,37 Euro, nach

1,05 Euro im Vorjahr.

Lassen Sie uns nun gemeinsam einen Blick auf die Bilanz werfen. Die Kapitalbindung
konnten wir 2003 nochmals reduzieren — am deutlichsten sehen Sie das an der um
Uber 6 % niedrigeren Bilanzsumme von 158,5 Mio. Euro gegeniber 169,0 Mio. Euro
im Vorjahr. Wir haben also, wie angekindigt, die Kapitalbindung weiter sehr genau im
Auge behalten. Im Detail erkennt man die vorhin schon angedeutete deutliche
Zuruckfuhrung der Warenbestéande: um elf Millionen Euro — trotz der weiter erhdhten
Umséatze. Und es ist auch zu erkennen, dass die Forderungen und sonstigen
Vermogensgegenstande um eine Million Euro hauptsachlich durch niedrigere
Steuerrlckerstattungsanspriche reduziert wurden. Auf der Passivseite kdnnen Sie
feststellen, dass die Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen stabil
geblieben sind. Denn die guten Beziehungen zu unseren Produzenten hochwertiger
Weine sind uns sehr wichtig, wir pflegen sie intensiv und betrachten sie als eine Art
von unsichtbarem Aktivposten in unserer Bilanz. Auch kinftig wollen wir das
Vorratsvermdgen im Verhaltnis zum Umsatz weiter optimieren: Das bleibt natlrlich
stets ein gewisser Balanceakt zwischen Gewahrleistung der Lieferfahigkeit und

Minimierung des gebundenen Kapitals.



Ich komme zur Kapitalflussrechnung. Der Cashflow aus laufender Geschaftstatigkeit
betrug im Berichtsjahr 23,0 Mio. Euro, nach 16,7 Mio. Euro im Vorjahr. Dies entspricht
einem Anstieg um 38 % und ist gleichzeitig der hdchste Wert in der Unternehmens-
geschichte. Diese deutliche Erhdhung des Cashflow reflektiert sowohl die Starke
unseres operativen Geschafts als auch unseren Erfolg in Sachen Working-Capital-

Management.

Auch der Free Cashflow hat 2003 Rekordhohe erreicht. Diese Geschéftszahl ist
definiert als der Cashflow aus laufender Tatigkeit abziglich Auszahlungen fir Zinsen
und fir Investitionen. Sie ist ein ganz entscheidender Indikator fir die
Innenfinanzierungskraft eines Unternehmens. Denn nur mit Free Cashflow, also

liguiden Mitteln, die selbst erwirtschaftet worden sind, kann man aus eigener Kraft

etwa zusatzliches Wachstum finanzieren, Kredite tilgen oder Dividenden zahlen —
ohne dass man damit die Substanz des Unternehmens antastet.

Wichtig ist dabei, dass wir den Free Cashflow als den Cashflow nach Investitionen
verstehen! Diese enthalten sowohl die Ausgaben zur Aufrechterhaltung der
Betriebsfahigkeit als auch zuséatzliche Wachstums-Investitionen zum Ausbau der
W ettbewerbsfahigkeit. Dartiber hinaus schlief3t der Free Cashflow auch die Ausgaben
ein, die wir jedes Jahr in betrachtlichem Ausmalf fir die Akquisition von Neukunden
tatigen und als wichtige Investitionen in die Zukunft betrachten. Es gibt also bei uns

keine Investitionsstaus.

Starker Free Cashflow bzw. Cashflow sind flr uns auch unter anderen Aspekten
bedeutsam: fiir unser Standing bei den Banken wie bei den Investoren. So wird die

Deckung der Zinsbelastung durch den Cashflow von Seiten der Banken als ein



wesentliches Bonitatskriterium gesehen. Und aus Anlegersicht ist die Deckung der

Dividende durch den Free Cashflow ein wesentliches Qualitatskriterium fiir eine Aktie.

2002 lag der Free Cashflow des Hawesko-Konzerns bei 8,9 Mio. Euro, 2003 dann bei
16,8 Mio. Euro, pro Aktie entspricht dies einer Steigerung von 2,06 Euro auf 3,82
Euro. Aus 100 Euro Umsatz im Geschéftsjahr 2003 generierte Hawesko netto mehr
als 6 Euro cash! Die sehr gute Entwicklung der letzten drei Jahre setzte sich damit
deutlich fort. In den letzten funf Jahren haben wir nun ununterbrochen einen positiven

Free Cashflow erwirtschaftet.

Auch einige andere Geschéaftszahlen und Finanzrelationen der letzten drei Jahre
lassen erkennen, dass wir immer kontinuierlich unsere Hausaufgaben erledigt haben:
Systematisch und konsequent haben wir in diesen Jahren trotz der anhaltend
schwierigen Marktbedingungen die Starkung der Bilanz betrieben. Das Fremdkapital
wurde insgesamt um Uber 25 Mio. Euro abgebaut, also mit einer Rate von fast

8,5 Mio. Euro pro Jahr.

Entsprechend hat sich unsere Eigenkapitalquote seit 2000 um mehr als 8
Prozentpunkte auf knapp 42 % (vor Ausschittung) verbessert. Unsere bilanzielle
Starke stellt insbesondere in schwierigen Zeiten wie diesen einen wesentlichen

W ettbewerbsvorteil dar.

Parallel zur Bilanzstarkung — und ebenso systematisch — haben wir in den letzten drei
Jahren die Effizienz des eingesetzten Kapitals wieder und wieder verbessert. Die
traditionell wichtigste GroRe im Handel, der Kapitalumschlag, wurde in dieser relativ

kurzen Zeit um ein Drittel ausgeweitet: von 1,35 auf 1,76. Mit andern W orten: Hatten
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wir im Jahr 2000 fir jeden Umsatz-Euro noch ein Gesamtkapital von 74 Cent
vorzuhalten, so heute nur noch 57 Cent; die Effizienz hat sich also um 23 %
verbessert. Den Einsatz von Working Capital pro Umsatzeinheit konnten wir noch
deutlicher reduzieren: Beim Working Capital ergab sich eine Effizienzsteigerung von

36 %.

Ich fasse zusammen: Wir freuen uns uUber diesen Abschluss 2003. Wie Sie aber
sehen, sind wir schon seit einiger Zeit dabei, den Konzern noch besser auszurichten.
Wir ernten die Frichte dieser Arbeit — und zwar in einer Zeit, die fur den deutschen
Einzelhandel insgesamt eine der schwierigsten Phasen seiner Geschichte darstellt.
Finanzielle Starke ist in einer solchen Phase, aber auch vor dem Hintergrund der
veranderten Kreditvergabepraxis der Banken und mit Blick auf die kommenden Basel-
II-Regelungen einer der wichtigsten W ettbewerbsvorteile. In dieser Umbruchsituation
zeigt sich, wie wichtig es ist, dass wir Hawesko fit gehalten haben und weiter fit halten
werden fur die Herausforderungen der kommenden Jahre. Denn wir wollen weiterhin
aus einer Position der Starke agieren und die Entwicklung der Branche aktiv

mitgestalten.

Meine Damen und Herren, ich bedanke mich fur Ihre Aufmerksamkeit und gebe nun

wieder ab an Herrn Margaritoff.
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Herr Alexander Margaritoff, Vorstandsvorsitzender:

Meine Damen und Herren, bevor ich naher auf die Entwicklung der Hawesko-
Gruppe eingehe, mochte ich mit einigen Bemerkungen zum Weinmarkt und zur

Positionierung des Konzerns in diesem Markt beginnen.

In den letzten Jahren hat sich die Weinwelt zum Teil dramatisch verandert.
Einerseits sind in fast allen namhaften Weinanbaugebieten Hunderte wvon
Weingltern entstanden, die auf hdchstem Niveau Weine der Spitzenklasse
erzeugen. In Australien hat beispielsweise allein im letzten Jahr alle 35 Stunden ein
neues Weingut seinen Betrieb aufgenommen. In der Toskana gibt es mittlerweile
mehr als ein Hundert kleine Erzeuger, die Weine der Premiumklasse herstellen und
erst seit weniger als 10 Jahren existieren. In anderen Erdteilen, wie beispielsweise
in Stidamerika, ist es nicht anders. Inshesondere auch durch die starke Nachfrage
Ende der 90er Jahre nach allem, was gut und teuer ist, gibt es mittlerweile
Tausende Erzeuger hochwertiger Weine auf der ganzen Welt. Aber auch den
groRen Weinherstellern ist es in den letzten zehn bis flinfzehn Jahren gelungen, die
Qualitat ihrer Weine erheblich zu steigern. Dies gilt nicht nur fur den
Massenerzeuger der Neuen Welt, sondern auch fur die Produzenten in den
traditionellen W einanbaugebieten in Frankreich, Italien oder Spanien. Weltweit wird
heute erheblich mehr guter oder sehr guter Wein produziert als noch Anfang der

90er Jahre.

Andererseits ist jedoch die Nachfrage nach den Spitzenweinen in den letzten zwei
bis drei Jahren deutlich zurickgegangen. Nach dem Ende der New Economy, nach

dem Borsencrash der Jahre 2000/2001 und der Abkihlung der Konjunktur in
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einigen wichtigen Industriestaaten hat sich eine gewisse Ernichterung eingestellt.
Insbesondere in Europa herrscht eine Kaufzurlickhaltung, was Weine der
Spitzenklasse anbelangt. Fir manche Weinanbaugebiete bedeutete dies im

vergangenen Jahr Uberkapazitaten von bis zu 30 %.

Auch in Deutschland war dieser Effekt zu spiren. Zum einen ist die Qualitat der
angebotenen Weine in den letzten Jahren standig gestiegen. Ob es Weine aus
Spanien, Australien oder Chile sind — Uberall gibt es heute in Deutschland mehr
Wein furs Geld als noch vor 10 oder 15 Jahren — eine Entwicklung, die dem Kunden
stark entgegenkommt. Zum anderen ist gerade der deutsche Verbraucher in den
letzten Jahren sehr zurlickhaltend gewesen. Weine in den gehobenen
Preiskategorien sind deutlich schwerer zu verkaufen, als es noch vor ein paar
Jahren der Fall war. Durch den mdrderischen Preiskampf im Einzelhandel sind die
mittleren und kleinen Anbieter im oberen Preissegment stark unter Druck geraten.
Wahrend der Anteil der Weine tber 3 Euro in den letzten zwei Jahren von 23 % auf
13,4 % zurickgegangen ist, haben die grof3en Discounter und Supermarkte
Marktanteile hinzugewonnen. Im Handel ist die Grof3flache zu einem ernsthaften

Anbieter von Wein auch in Deutschland geworden.

Fur uns bedeutet diese Entwicklung eine Chance, unsere Gruppe am Markt noch
besser zu positionieren als bisher. Denn zum einen wirken die Aktivitdten von Aldi,
Lidl & Co. marktvergrof3ernd. Durch das Sortiment der Discounter und Supermarkte,
das auch viele qualitativ bessere Weine enthélt, werden ganz neue Kauferschichten
an das Produkt Wein herangebracht. Diese neuen Kundengruppen sind friher oder

spater auch potenzielle Kaufer hochwertiger Weine aus der Hawesko-Gruppe.
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Andererseits bedeutet der verscharfte Konkurrenzkampf im Handel mit
hochwertigen Weinen und die daraus folgende Marktbereinigung eine Chance fir
den Marktfuhrer, Anteile zu Lasten der Konkurrenz hinzuzugewinnen. So konnten
wir, wie bereits erwahnt, in einem ricklaufigen Markt den Umsatz der Gruppe um
4% steigern. Im Versandhandel beispielsweise konnten wir mit unseren
Tochtergesellschaften, dem Hanseatischen Wein- und Sekt-Kontor und der Firma
Carl Tesdorpf, unseren Umsatz um Uber 4 % steigern, wahrend alle anderen
Versender einen Umsatzriickgang wvon 11 % hinnehmen mussten. Im
Facheinzelhandel, der im vergangenen Jahr branchenweit einen Riickgang von fast
15 % zu verzeichnen hatte, konnten wir mit Jacques’ Wein-Depot 3 % zulegen.
Sogar im GroRBhandelsbereich, der durch die Krise in der Top-Gastronomie und den
Rickgang im Einzelhandel mit dem desolaten Marktumfeld zu kampfen hatte,
gelang uns ein Plus von 3 %. Trotz der schwierigen Marktlage fur Wein in
Deutschland Uberhaupt und fir den hochwertigen Wein insbesondere konnten wir
somit nicht nur unseren Umsatz erhéhen, sondern unsere Position als Marktfuhrer

deutlich festigen.

Wie ist uns dies gelungen?

Wir haben erstens — wie in der Vergangenheit — den Kunden in den Mittelpunkt
unserer Aktivitdten gestellt. Durch die Verbesserung unserer Serviceleistungen,
bessere Beratung, gezieltere Ansprachen und attraktivere Werbung konnten wir
beispielsweise die Nachkaufquoten im Versandhandel steigern und die Anzahl der
Auftrage um ca. 9 % erhdhen. Bei Jacques’ Wein-Depot konnten wir die Preise

stabil halten und die Anzahl der Kaufakte um 6 % auf 2,3 Millionen erhdhen.
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Zweitens haben wir im vergangenen Jahr die Qualitat unserer Weine und das Preis-
Leistungs-Verhaltnis wiederum verbessern konnen. Durch die intensiveren
Bemuhungen unserer nahezu 30 Facheinkaufer im Konzern konnten wir in vielen
Bereichen glnstiger einkaufen oder zu gleichem Preis qualitativ bessere Weine in

das Programm aufnehmen bzw. neue Exklusivitaten fir die Gruppe sichern.

Drittens haben wir auch im abgelaufenen Geschaftsjahr wie in den Jahren zuvor in
die Zukunft der Gruppe investiert. Wahrend viele unserer Wettbewerber aufgrund
der schwierigen Konjunkturlage ihre Investitionen gekirzt haben, haben wir
beispielsweise im Versandhandel 70.000 Neukunden hinzugewonnen. Bei Jacques’
Wein-Depot fuhrten acht Neuerdffnungen und intensive Neukundenakquisition zu

100.000 Neukunden.

Diese positiven Entwicklungen sowie die Starkung unserer Marktposition stimmen
uns auch fur das laufende Jahr durchaus optimistisch. Auch in diesem Jahr haben
wir uns vorgenommen, den Umsatz zu erhéhen und den Gewinn wiederum zu

steigern — ein ambitioniertes Ziel angesichts der anhaltenden Konsumflaute.

Wie wollen wird das erreichen, und was bedeutet dies konkret fir das laufende

Geschaftsjahr?

Wir wollen weiterhin auf unsere Tugenden setzen, die da sind: den Kunden in den
Mittelpunkt unseres Handelns stellen, bei der Wahl unserer Produkte hdchsten
Qualitatsansprichen gentigen, unser solides Finanzmanagement fortsetzen und

unsere Mitarbeiter weiterbilden und motivieren.
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Fur unser Segment Versandhandel ist das Jahr 2004 ein Jubilaumsjahr. Denn vor
genau 40 Jahren griindete mein Vater in einem Hinterhof in Hamburg-Harvestehude
das Hanseatische Wein- und Spirituosenkontor, die Keimzelle der heutigen
Hawesko-Gruppe. Anlasslich dieses Jubilaums ist eine Vielzahl von Aktivitaten
geplant, von denen wir uns einen Umsatzschub und eine weitere Steigerung
unseres Bekanntheitsgrades erhoffen. Bei der Firma Tesdorpf in Libeck werden wir
weiterhin auf das Premiumsegment setzen, mit dem wir schon im letzten Jahr dort
die Gewinnschwelle erreicht haben. Eine neue Aktivitat im Versandhandel, in die wir
groflRe Hoffnungen fur die Zukunft setzen, ist die Clubidee. Unter dem Namen Vino
Select bieten wir unseren Kunden die Mdglichkeit, alle drei Monate ein
Weinprobierpaket zu erhalten, das ihnen auf3erdem viele Informationen und
natzliche Tipps rund um das Thema Wein nach Hause bringt. Mit dem Weinclub
wollen wir neue Kauferschichten fir unser Stammgeschéaft hinzugewinnen und

dieses durch eine bessere Kapazitatsauslastung auch profitabler gestalten.

Auch bei Jacques’ Wein-Depot feiern wir Jubildum. Vor 30 Jahren wurde die Firma
von Jacques Héon und Dr. Olaf Miller-Soppart in Dusseldorf gegrindet. Mittlerweile
haben wir das 250. Depot eroffnet und blicken nicht ohne Stolz auf diese im
deutschen Weinfacheinzelhandel einzigartige Erfolgsgeschichte zuriick. Auch in
diesem Jahr wollen wir bei Jacques’ weitere 10 Depots eroffnen. Wir wollen aber
auch durch eine noch intensivere Neukundengewinnung fir existierende
Ladengeschéfte die Rentabilitat dieser Depots verbessern. Eine Reihe von Tests in
den vergangenen 18 Monaten hat uns gezeigt, dass wir Neukunden gewinnen
koénnen, die sich bereits nach einem bis zwei Jahren amortisieren — eine Payback-

Periode, die im Branchenvergleich auf3erordentlich kurz ist.

*16



Im Grof3handel werden wir uns in diesem Jahr ganz der Integration unserer neuen
Exklusivitaten widmen. Nachdem wir in den vergangenen Jahren eine Vielzahl von
Topproduzenten wie Antinori, Penfolds und Masi flr uns gewinnen konnten, ist es
uns gelungen, die Exklusivwertriebsrechte fir Deutschland des wohl
renommiertesten Weinerzeugers der Welt zu gewinnen, der Baronnie Philippe de
Rothschild. Seit dem 1. April vertreibt unsere Tochtergesellschaft Wein Wolf somit
weltberthmte Weine wie Mouton Rothschild, Almaviva und Mouton Cadet in
Deutschland, ein weiterer Prestigegewinn flr unser Haus und ein Umsatzschub fur

unseren Grof3handelsbereich.

Durch diese Aktivitaten und eine Vielzahl von Verbesserungen im Tagesgeschitft,
durch die Ausnutzung der Starken, die sich aus der Grof3e unserer Gruppe, dem
Uber Jahre entwickelten Know-how und der Vielschichtigkeit unserer
Vertriebskanéle ergeben, und durch das Festhalten an unserer bewéahrten Strategie

glauben wir, das Jahr 2004 erfolgreich bestreiten zu kdnnen.

Der vor kurzem verdéffentlichte Zwischenabschluss fur das erste Quartal 2004 zeigt
wiederum, wie wir diese Linie konsequent fortfihren. Wir konnten nicht nur den
Umsatz gegenuber dem auRRerordentlich starken Vorjahresquartal erhéhen, sondern
auch das operative Ergebnis (EBIT) Uberproportional steigern. In der Bilanz zum 31.
Marz 2004 konnten wir die Finanzschulden um 9 Mio. Euro, auf 26 Mio. Euro,
zurlUckfahren. Und zum ersten Mal in der Geschichte der Hawesko Holding AG
haben wir unterjahrig im ersten Quartal einen positiven Free-Cashflow
erwirtschaftet. Diese ersten Erfolge stimmen uns fir das Gesamtjahr durchaus

optimistisch.
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Viel spannender ist jedoch die Vision der Gruppe fir die nachsten finf bis sechs

Jahre, die Betrachtung jenseits des Quartals oder des laufenden Geschéftsjahres.

Naturlich wollen wir unsere finanziellen Ziele weiterverfolgen, die da lauten: die
EBIT-Marge bei stetigem Umsatzwachstum steigern, Free Cashflow auf hohem
Niveau generieren, Kapitaleffizienz steigern, Kapitalrendite erhéhen und das
Risikoprofil des Unternehmens angemessen niedrig halten. Schlie3lich wollen wir
die Voraussetzungen fir eine kontinuierlich hohe Dividende erhalten und die

Gruppe finanziell noch weiter starken. All das ist Pflicht. Aber was ist die Kir?

Wir glauben, dass in einer Welt, in der Wein immer beliebter wird und insbesondere
dem hochwertigen Wein eine immer gré3ere Bedeutung zukommt, Deutschland
eine zentrale Rolle spielt. Bereits heute ist Deutschland mit einem Importvolumen
von ca. 11 Mio. Hektoliter noch vor GroRbritannien und den USA grof3ter
Weinimporteur der Welt. Sieht man einmal vom vergangenen Jahr ab, so ist der
Konsum von ausléndischen Weinen in Deutschland in den letzten zehn Jahren auch
kontinuierlich gestiegen. Aufgrund eines im internationalen Vergleichs noch
geringeren Pro-Kopf-Konsums und des aulRerordentlich niedrigen
Durchschnittspreises pro Flasche ist es durchaus wahrscheinlich, dass das
Importvolumen auch in den nachsten Jahren weiter steigt und Deutschland flr die
grof3en Erzeuger der Welt immer wichtiger wird. Die Weinproduzenten — ob sie nun
aus den traditionellen Weinanbaugebieten Frankreichs, ltaliens oder Spaniens
kommen oder aus Australien, Chile oder dem kalifornischen Napa Valley — sie sind
zunehmend auf den deutschen Markt als Absatzquelle fir ihre Produkte

angewiesen.
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In einem weltweiten Kaufermarkt bekommt der zielgerechte Weg zum Kunden
entscheidende Bedeutung. FUr die Erzeuger sind die grof3en Discounter und
Supermarkte hier wenig attraktiv. Sie bieten zwar Menge, aber nur auf niedrigstem
Niveau. Sie stellen den Preis in den Vordergrund, nicht das Produkt. Das Renommé
des Erzeugers wird von ihnen nur genutzt, aber nicht geférdert. Das Produkt wird
hier als Instrument im harten Preiskampf verheizt und verramscht. Aus diesem
Grund suchen die Erzeuger Vertriebskandle, die ihr Produkt wirdigen, zielgenau die
entsprechenden Kundengruppen erschlieBen und die Fahigkeit besitzen, dem

Kunden die qualitativen Unterschiede nahe zu bringen.

Fur die besten Erzeuger der Welt sind wir durch unsere strategische Ausrichtung
zum idealen Partner geworden, denn: Die Hawesko-Gruppe ist ausschlieZlich im
gehobenen Preissegment tatig. Als einziges Weinhandelshaus der Welt sind wir in
allen drei Vertriebskanélen — im Versandhandel, im stationaren Fachhandel und im
Grol3handel — Marktfuhrer. Mit den 1,5 Millionen Stammkunden in unserer Datei
decken wir mehr als zwei Drittel aller Konsumenten hochwertiger Weine in
Deutschland ab. Mit unserem Netz von mehr als 120 Handelsvertretern decken wir
zudem einen Grof3teil der Top-Gastronomie und des Ubrigen Facheinzelhandels ab.
Diese Position gilt es in den néchsten Jahren weiter aus- und zu gegebener Zeit

auch in den europaischen Nachbarlandern aufzubauen.

Dass wir somit nicht nur fur unsere Kunden, sondern auch fur die namhaften
Erzeuger der Welt zum Partner geworden sind, ist sicherlich auch ein Grund fir die
erfreuliche Entwicklung unseres Aktienkurses in den letzten Monaten. Wéhrend die
Aktie vor einem Jahr noch bei 19 Euro lag, stehen wir heute bei 25 Euro. Selbst

wenn auch dieser Wert noch deutlich unter unserem Zielwert liegt, so sind wir doch
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auf dem richtigen Wege. Wie Herr Ohlzen vorhin ausfiihrte, arbeiten wir seit Jahren
mit vorzeigbarem Erfolg an der Starkung des Unternehmens und somit an den
Bewertungsgrundlagen fir die Aktie. Sollte sich der Konjunkturhimmel in
Deutschland in den n&chsten Monaten aufhellen und wir auch im Privaten Konsum
wieder Ruckenwind bekommen, so sind wir sicher, dass wir zu den grol3en

Gewinnern im Einzelhandel gehéren werden.

Meine Damen und Herren, ich danke Ihnen flr Ihre Aufmerksamkeit.
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