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Speakers of HORNBACH HOLDING AG

Roland Pelka, CFO










HORNBACH-Group
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HOLDING AG

- August 31, 2005
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Es gibt immer was zu tun

121 DIY

Germany 90
Austria 11
Netherlands 8
Czech Republic 4
Luxembour 1
Switzerlan 3
Sweden 2
Slovakia 2

8 countries

I
megastores and

garden centers

1,262,000 sgm

\
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> International
GmbH
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| 100 %

HORNBACH
|
18 outlets

builders’ merchant
business

| 100 %
HORNBACH

IMMOBILIEN AG
I
Property
development
within
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Net Sales HORNBACH-Group
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Constant growth in HORNBACH-Group

net sales - SIXx Months

B HBM Internatnol‘nal
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Saleé Share International - August 31

HORNBACH-Baumarkt-AG
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New Store Openings

Six Months (March-August 2005)

weighted
sellling space*

April 13, 2005 Malmo, Sweden 14,971 sgm
April 27, 2005 Kosice, Slovakia 15,752 sgm
July 27, 2005 Berlin-Neukoelln, Germany 14,711 sgm
August 17, 2005 | Frankfurt, Germany 13,679 sgm

* weighted selling space according to BHB definition

59,113 sgm




GARTENMARKT

- number of stores
| "

average selling space
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Like-for-like-sales

B 2004/05 g

TO t al @ 2005/06




Like-for-like-sales
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Like-for-like-sales
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Like-for-like-sales - Six Months (March-August 2005)
200

Total
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Earnings before taxes

HORNBACH-Group

M 2004/05 90 1 Six Months
[ 2005/06 80 -
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Earnings before taxes

HORNBACH-Baumarkt-AG Subgroup
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EBITDA

HORNBACH-Group
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EBIT

HORNBACH-Group
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HORNBACH-Baumarkt-AG Subgroup
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Net income for the year before minority interests

- 20
HORNBACH-Group
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Net income for the year

HORNBACH-Baumarkt-AG Subgroup
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Gross Margin - Six Months (March-August 2005)

==0==HORNBACH HOLDING AG
==HORNBACH-Baumarkt-AG
38,0
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Earnings per share - Six Months (March-August 2005)
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Number of Employees

HORNBACH-Group - August 31
- 20090900

[1 misc. HOLDING [
[1 HBM Internationa '.
[0 HBM Germany

Heads 11.872
11.285
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New Store Openings to come

S -

(September-February 2005) weighted
selling space *
September 2005 Wirzburg, Germany 13,124 sgm
October 2005 Hradec Kralove, Czech Republic 13,889 sgm
November 2006 Kiel, Germany 14,431 sgm
December 2005 Munich, Germany 14,692 sgm
56,136 sgqm

Store Closing:

September 30, 2005 | Mannheim-Neckarau, Germany 7,161 sgm

Net addition Q3, Q4

48,975 sgm

* weighted selling space according to BHB definition




GARTENMARKT

B e of stores

average selling space

10,600 sgm

)
-

= K00 | S

| 9600sqm | . (1 G

&
01/02 04/05

02/0303/04

00/01




Number of outlets
HORNBACH-Group

142

O Lafiora
B HORNBACH Baustoff Union
O HORNBACH-Baumarkt-AG

Financial Year 05/06
February 28, 2006




Summary Key Figures

HORNBACH HOLDING AG Group

S ——— =

Key Figures for the Group 2" Quarter 2™ Quarter Half-year Half-year
(in € million, unless otherwise stated) 2005/2006  2004/2005 + % 2005/2006 2004/2005 + %
Net sales 641.1 594.0 7.9 1,292.1 1,211.6 6.6

of which in other European countries 216.1 183.5 17.8 427.7 370.3 15.5
Gross margin (as % of net sales) 34.2% 35.9% 34.7 36.2%
EBITDA 61.3 62.4 -1.8 118.2 130.1 -9.1
Earnings before interest and taxes (EBIT) 42.5 44.2 -3.7 82.1 95.0 -13.5
Consolidated earnings before taxes and
minority interests 31.6 35.7 -11.5 61.1 78.0 -21.7
Consolidated net income* 17.6 17.9 -2.0 33.4 37.6 -11.2
Earnings per preference share (€) 2.22 2.27 -2.2 4.20 4.73 -11.2
No. of employees at HORNBACH Group 11,872 11,285 5.2
Investments 107.9 64.0 68.6
Total assets 1,850.2 1,690.9 9.4
Shareholders’ equity 575.4 553.7 3.9
Shareholders’ equity as % of total assets 31.1% 32.7%

* after minority interests
e [ BACTH




HORNBACH-Baumarkt-AG Subgroup
Summary Key Figures

S == — R

Key Figures for the Subgroup 2" Quarter 2" Quarter Half-year Half-year

(in € m, unless otherwise stated) 2005/2006  2004/2005 + % 2005/2006 2004/2005 + %

Net sales 600.8 555.3 8.2 1.217,5 1.140,5 6.7
of which in other European countries 216.1 183.5 17.8 427.7 370.3 15.5

Like-for-like sales growth 2.1% 6.1% 0.8% 4.1%

Gross margin (as % of net sales) 34.7% 36.4% 35.2% 36.6%

EBITDA 49.0 52.8 -7.2 95.7 112.0 -14.5

Earnings before interest and taxes (EBIT) 33.3 37.6 -11.6 65.7 83.0 -20.9

Consolidated earnings before taxes and 25.4 32.6 -22.2 51.0 73.1 -30.2

extraordinary result

Extraordinary result -0.1 0.0 -0.1 0.0

Consolidated net income 16.9 20.4 -17.0 33.4 44.6 -25.0

Undiluted earnings per share (€) 1.12 1.36 -17.6 2.21 2.97 -25.9

No. of employees 11,251 10,625 5.9

Investments 76.4 36.6 108.7

Total assets 1,354.4 1,158.2 16.9

Shareholders’ equity 433.8 409.1 6.0

Shareholders’ equity as % of total assets 32.0% 35.4%

No. of stores 121 116 4.3

Sales area as per BHB (in 000 m?) 1.262 1,174 7.5

Average store size (in m?) 10.433 10,121 3.1

(Percentage changes calculated on € 000s basis)
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Baumarkte in
der Strategiefalle

Differenzierung der Formate als Chance

Pan Eurspaan Rasaarch COMMERZBANK

2 haptambar 2005 Sector update CORPORATES & MARKETS

MERCER

Management Consulling

@- German DIY retailing

Retail

Praktiker disposal: a kick-start for M&A?
Gammnany




Ernst & Young

Branchenstudie; Marz 2005

Verdrangungswettbewerb wird noch harter
Nur drei Baumarktbetreiber werden (berleben

Ausweg: Differenzierung der Formate

Baumarkte in HORNBACH hat einen der klarsten Auftritte am

der Strategiefalle Markt und ist der Branche in vielen Bereichen
voraus. Daher kann sich das Unternehmen

Dauerniedrigpreise leisten.

Differenzierung der Formate als Chance
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ﬁ_fSleger beim grnlen Baumarkt—Ve ',rle ch==
. < Die WDR-Sendung ,markt* und E B =
; ﬂﬂalﬂﬂ-ﬂaﬂﬂﬂn Plusminus“* [ Kein aviaror Bammaiid § el

mlnnandlnﬂlnf ndnub heriet so fehlerfrel*
- schen Baumarkt: ~Unterm Strich ergibt sich

WDR/ARD

Baumarkt-Test: Juli/August 2005

. lich unter die Lllp!- I:'zwrm fiir unseren Beratungstest
die laugnﬂunPrﬁn,Prudﬂtt ein recht eindeutiges Bild:
T Elrlllllllﬂlltﬂ* Mit deutlichem Abstand : - _
iﬁtm : gewinnt Hornbach Qusle Die Investitionen in

htp:Ferw. mnir.de/tv/markt/ 200508080 _2.phim! | °F

: .Mit harter Arbeit setzte
" | Hornbach sich an die ;
« | Spitze des Testfeldes"

1 ..Beim Test der Kunden-
beratung boten die Mit-
{ arbeiter von Hornbach
die mit Abstand besten
Leistungen

Sortiment, Preise und
Service zahlen sich aus.

Die Qualitat des
HORNBACH-Formats ist
bel den Kunden
anerkannt.

~ Mles !luutlefprmse. Garantiert!
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Institut fir Handelsforschun
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' [fH »Aktions- und Dauertiefpreise aus Konsumentensicht

Marktstudie: September 2005

Kernaussagen

-

™ Konsumenten in Deutschland schatzen Geschéfte, die mit Dauertiefpreisen
werben, eher als insgesamt preisgunstig ein (fast 50%), als Geschafte, die mit
Sonderangeboten oder Rabatten werben (gut 1/3).

W Haufiges Werben mit Rabatten oder Aktionspreisen erschwert dem Konsumenten
die Beurteilung der Preisgtinstigkeit eines Geschaftes (fast 50%).

J

Die Dauerniedrigpreis-Strategie fordert das positive Image von HORNBACH




Leistungs-

zufriedenheit
rZufriedenhsit mit
Sortiment, Markt und
Sanvice)

(51 % Gewicht)

WManagement Consulling

Branchenstudie: September 2005

Kundenzufriedenheit mit Baumarkten
Konsumentenbefragung 2005 -|

HaGEBAU

BAYWA

OBl

BAUHAUS
HELLWES

GLOBUS

HORNBACH

MAX

MARKTHKAUF BaHE

TOOM

FRAKTIKER

Preiszufriedenheit
(49 % Gewicht)

Kernaussagen

K W Preise sind der wesentliche Faktor fiir die
Kundenzufriedenheit.

™ Normalpreise, nicht Werbepreise prégen die
Preiszufriedenheit.

™ HORNBACH schneidet sowohl beim
Preiskriterium als auch beim Leistungsfaktor

\ “Auswahl/Qualitat” tberdurchschnittlich ab.

e———-—
 —

.

“HORNBACH hat eine gute Basis fiir nachhaltiges,

Uberdurchschnittliches Wachstum sowie langfristig




Pan European Resaarch COMMERZBANK
2 September 2005 Sector update CORPORATES & MARKETS

g | German DIY retailing - _Commerzbank

Retadl Praktiker disposal: a kick-start for M&A?
Branchenstudie: September 2005

Germany

Kernaussagen

Sactor view
The imtendad deposal of Praktike by Mato Group
caud ba fia kick-start for 2 wawe of MEA actvity n
tha Gerrnan DIY sactor, with potential targets baing
urdar-achisars Mark®au! and Toomn  Financial
irreastars cauld ba intarsstad in bulding up DY retil
ampiras in Garmany, but for this 10 go wal thay
would need 1o find mamegerial compatanca in tha
rrarkst placs. Gwan fas proven and autstnding
success of both Globus and Max Bahr in termns of
carmuner accepiancs and nru‘lhahiiw_ wea regand
thasa two Brmiyowned piyers as potentially the
nucs of a -(-f'a|1bssll:lsrudl:ll‘(grn
vestors shoud mots thet food retailers EDECA
Glatus, Metra and REWE awn rrﬂ|u' D plhepers n
Gerrrany. 'I'had ara, MEA daals in DIY l\qtlng ans
likaly %0 pravids frash capital far 1hc|1 ad retailars,
wikich in tum could wad 1o coss-fertiimtion of M
activity

_ / ™ Branche steht vor groRem Strukturwandel

N
B

= Verdrangungswettbewerb wegen Uber-
kapazitaten und niedrigen Flachenleistungen
verschérft sich.

W HORNBACH’s Hauptstéarke ist die Kombination
i aus extrem grolen, leistungsstarken und den
autales| 900 " e modernsten Standorten sowie der hdchsten
6 _gg! s Eﬂ“hwr ol = . A~ I —
IS e e R = \ Flachenproduktivitat.

Shara price catalysts
Walus cremtion wva desposal of  urder-achever
Prakfar

Key recommandations
Metro Group Buy
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HORNBACH hat sich bereits vor Jahren mit seinem
AN Handelskonzept strategisch richtig aufgestellt. Das
e | Unternehmen wird als einer der Gewinner aus der

Juargan Elfars

e ., R Konsolidierung hervorgehen.
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Average sales area per store in 1,000 m?

DIY-Top 10 Germany 2004

Average store size, net sales and sales densities
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Average sales area per store in 1,000 m?2

DIY-Top 10 Germany 2004

Average store size, net sales and sales density
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What Is efficiency?

The interaction between store size, sales density and costs
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~J @ HORNBACH

Net sales / m2

The interaction between store size, sales density and costs
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