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Delticom AG, Hannover

Lagebericht fiir das Geschiftsjahr 2007

1 Geschift und Rahmenbedingungen

1.1 Unternehmensstruktur und Geschéftstatigkeit

1.1.1 Geschiftsfelder

Delticom wurde 1999 in Hannover gegriindet. Das Unternehmen ist der flihrende Internet-
Reifenhédndier Europas.

Die Geschaftstatigkeit der Gesellschaft ist in die beiden Geschéftsbereiche eCommerce und
Grofihandel unterteilt.

Der gréRte Teil des Konzernumsatzes entfalit auf den Geschéftsbereich eCommerce. Delticom
verfugt Uber etablierte, im Markt eingefuhrte Internet-Domains mit hohem Bekanntheitsgrad in
der relevanten Zielgruppe. Das Unternehmen bietet seinen Privat- und Geschéaftskunden eine
breite Produktpalette: Pkw-Reifen, Motorradreifen, LKW-Reifen, Busreifen, passende Felgen,
Komplettrader (auf Felgen vormontierte Reifen) sowie ausgesuchte Pkw-Ersatzteilen und -
Zubehor wie Schneeketten, Katalysatoren und Motordl. Im Geschéftsbereich eCommerce wird
der groRte Teil des Umsatzes mit dem Verkauf von Pkw-Ersatzreifen erzielt. Das Angebot um-
fasst mehr als 100 Reifenmarken und 25.000 Reifentypen. Fur die Montage am Fahrzeug kén-
nen die Kunden aus weltweit Uber 21.000 Servicepartnern auswahien, davon rund 5.000 in
Deutschland (Stand: 14. Méarz 2008).
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Delticom erlést einen grofRen Teil der Umséatze mit dem Verkauf eigener Lagerware. Durch den
zeitlich versetzten Einkauf und die Lagerung von Reifen ist Delticom jederzeit lieferféhig und
kann im Vertrieb gute Margen erzielen. Im sogenannten "Streckengeschéft” verkauft das Unter-
nehmen auch Produkte aus den Lagern von Herstellern und GroRhéndlern: Die Reifen werden

entweder direkt vom Lieferanten zum Kunden geliefert oder mit Paketdiensten im Auftrag von
Delticom dorthin verschickt.

Im Geschéftsbereich GroBhandel verkauft Delticom Reifen an Grof3handler im In- und Ausland.
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1.1.2 Absatzmairkte

Delticoms umsatzstérkster Online-Shop ist www.reifendirekt.de - im deutschen Online-
Reifenhandel eine bekannte Marke. Das Unternehmen verkauft seine Produkte dariiber hinaus
in nahezu allen Landern Europas. Die Geschéftstatigkeit in Europa beschrankt sich nicht nur auf
Mitgliedsstaaten der EU, sondern schiief3t auch Lander wie die Schweiz oder Norwegen ein.
AuRerhalb Europas ist Delticom insbesondere in Nordamerika - mit Schwerpunkt USA - aktiv.
Weltweit ist die Gruppe in 31 Landern mit 88 Online-Shops am Markt. Delticom konnte in den
vergangenen Jahren Umsatz und Ertrag im In- und Ausland mit guten Wachstumsraten steigern.

1.1.3 Wesentliche wirtschaftliche Einflussfaktoren

Zwei wesentliche Faktoren bestimmen den Internet-Reifenhandel: die Entwicklung des Reifen-
marktes und das Kaufverhalten von Internetnutzern.

Entwicklung des europaischen und deutschen Reifenersatzgeschéfts

Der Weltreifenmarkt kann unterteilt werden in Erstausstattungsreifen (an Neufahrzeugen vor-
montiert) und Ersatzreifen. Weltweit wird der gesamte Markt fur alle Fahrzeugtypen auf jahrlich
rund 1 Milliarde Reifen beziffert. Davon entfallen etwa drei Viertel auf den fur Delticom relevan-
ten Ersatzmarkt. Laut Bundesverband Reifenhandel und Vulkaniseur-Handwerk (BRV) verkauf-
ten deutsche Handler im vergangenen Jahr 41,5 Mio. Pkw-Reifen an Verbraucher (Vorjahr: 47,4
Mio.), davon 20,4 Mio. Winterreifen (Vorjahr: 24,7 Mio.).

Das Geschaft mit Pkw-Ersatzreifen wird in vielen Landern wesentlich von den Jahreszeiten und
den damit einhergehenden unterschiedlichen Witterungs- und Straenverhaitnissen beeinflusst.
So ist beispielsweise das Geschaft im nérdlichen Teil Europas und im deutschsprachigen Raum
von zwei Spitzenzeiten gepragt: Dem Erwerb von Sommerreifen im Frihjahr und von Winterrei-
fen im Herbst. Der Absatz im ersten Quartal ist meist schwacher, da die meisten Winterreifen mit
dem ersten Schnee und damit bereits vor dem Jahreswechsel gekauft und montiert werden. Das
zweite Quartal ist hingegen umsatzstark, da in den Monaten April und Mai das Wetter zum Teil
schon sehr warm ist und die Pkw-Fahrer ihre neuen Sommerreifen einkaufen. Das dritte Quartal
ist ein Ubergangsquartal zwischen Sommer- und Winterreifengeschéft; der Absatz ist wieder
etwas schwicher. Das letzte Quartal ist in den meisten L&ndern Europas das umsatzstérkste,

da bei schwierigen Stralenverhaltnissen vielen Autofahrern die Notwendigkeit neuer Reifen
bewusst wird.

Uberlagert wird die Saisonkurve durch regulatorische Anderungen wie die Novellierung der
StraRenverkehrsordnung in Deutschland in 2006 ("adéquate Bereifung").
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Das Internet als neuer Vertriebskanal fur Reifen

INTERNET-NUTZER I8 E

Guelle: Desk research GRF dustia, Austria, Okaoksr 2007

Die Anzahl erwachsener Internetnutzer ist in den vergangenen Jahren stark gestiegen. Da viele
Internetnutzer eine Suchmaschine fur ihre Produktrecherchen verwenden, haben Anbieter wie
Google in den letzten Jahren wesentlich zum Erfolg des eCommerce beigetragen: Online-
Handler wie Delticom kénnen mit Suchmaschinenmarketing effizient Kunden auf ihre Produkte
aufmerksam machen. Zuséatzlich kénnen Kunden von reichweitenstarken Websites mit Werbe-
formen wie Affiliate-Marketing zielgerichtet zu passenden Warenangeboten gelenkt werden.
ECommerce ist ein wichtiger Vertriebskanal: In Deutschland wurden im Jahr 2007 Uber 18 Mrd.
€ im Online-Handel mit Endverbrauchern umgesetzt. Motor des relativen Wachstums des Ver-
triebskanals "Internet" gegeniiber anderen Absatzwegen sind letztlich die erzielbaren Effizienz-
gewinne. Hiervon profitieren sowohl die Kunden (niedrigere Preise) als auch die Online-Handler
(héhere Margen).

Allerdings ist im Vergleich zu anderen Warengruppen der Anteil Uber das Internet verkaufter
Reifen am gesamten Reifenabsatz noch relativ gering. So betrug im vergangenen Jahr gemaf
einer Studie des Bonner Markt- und Meinungsforschungsunternehmens EuPD Research der
Anteil der in der Branche "Kfz und Zubehor" tatigen Online-Handler in Deutschiand lediglich 2,8
%. Der Online-Anteil des Reifenhandels steigt allerdings: Der BRV schétzt den Online-
Marktanteil im Endkundengeschéft flir 2007 bereits auf etwa 4 %, nach 3 % im Vorjahr. Delticom
ist daher gut positioniert, um an dieser nachhaltigen Verénderung der Liefer- und Wertschdp-
fungskette zu partizipieren.

1.1.4 Wettbewerbsposition

Vorteile gegentiber Online-Wettbewerbern

Durch die grundsétzlich zunachst niedrigen Markteintrittsbarrieren steht Delticom mit vielen
meist kleineren, regional spezialisierten Online-Handlern im Wettbewerb. Im Gegensatz zu die-
sen Wettbewerbern ist Delticom der Pionier im européischen Online-Reifenhandel - und als sol-
cher der bei weitem grofite Marktteilnehmer.

Als "First-Mover" hat Delticom in den zuriickliegenden Jahren stabile Geschéftsbeziehungen zu
Herstellern und GroRhéndlern in Europa aufbauen kénnen. Prozesse wie Callcenter, Lager und
Logistik sind in groRen Teilen ausgelagert. Dank des Netzwerks von Partnern ist Delticom in der
Lage, den Kunden ein breites Angebot zu attraktiven Preisen anzubieten. Aufgrund der Groe
und Finanzstarke kann Delticom auch auRerhalb der Saison einkaufen und ist in der Saison lie-
ferfahig.

Die Marke “ReifenDirekt" ist in den deutschsprachigen Lé&ndern gut eingefihrt
(www.reifendirekt.de, www.reifendirekt.ch, www.reifendirekt.at). Die groRe Zahl zufriedener
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Kunden unterstitzt die Neukundengewinnung und senkt die Marketingkosten - ein Trend, der
auch in anderen Landern Europas zunehmend an Stérke gewinnt.

Vorteile gegentiber dem stationéren Wettbewerb

Die Geschaftsprozesse von Delticom bilden eine schianke, skalierbare Wertschopfungskette.
Aufgrund der niedrigen Kostenbasis kann das Unternehmen seine Produkte glnstig anbieten.
Im Herbst 2007 zeigte eine reprasentative Studie des E-Commerce Center Handel am Institut
fur Handelsforschung (IfH) an der Universitat zu Koln, dass im deutschen Online-Shop
www.reifendirekt.de Qualitats-Markenreifen im Schnitt rund 24 % billiger waren als im ubrigen,
stationéren Reifenfachhandel.

Delticom ist ein Unternehmen, das nicht nur international einkauft, sondern seine Produkte auch
in nahezu alle Lénder Europas verkauft. Das Unternehmen kann daher auf regionale Unter-
schiede in Angebot und Nachfrage schnell reagieren. Da Delticom mit einem Mix aus Lagerge-

schaft und Streckengeschaft arbeitet, kénnen Schwankungen in der Nachfrage gut ausgeglichen
werden.

Delticom unterhalt keine Vertriebsniederlassungen. Durch die Konzentration auf den Online-
Handel ist Delticom nicht auf personalintensiven Vor-Ort-Service angewiesen. Allerdings setzen
viele Kunden auch in Delticom-Shops einen Kundendienst voraus. Diese Leistung kann Delti-
com ebenfalls kostengtinstig erbringen: Hotlines in der jeweiligen Landessprache und das welt-
weite Servicepartner-Netz gewahrieisten eine hohe Servicequalitit. Darliber hinaus konnen
Kunden in den Online-Shops ein umfangreiches Archiv von aktuellen, unabhéngigen Reifentests
und anderen Produktinformationen einsehen.

1.1.5 Rechtliche Unternehmensstruktur und Organisation

Die Delticom AG hat vier 100 %-ige Tochtergesellschaften.
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Delticom hat Teile der Geschéaftsabwicklung auf Operations-Center (u.a. in Ruménien und Po-
len) ausgelagert.

Die Delticom AG wird von vier Vorstédnden geleitet:

Rainer Binder (Einkauf/Pricing, GroBhandel)

Philip von Grolman (Logistik, Nordamerika)

Andreas Priifer (Marketing, IT/Softwareentwicklung, Operations-Center)
Frank Schuhardt (Finanzen, Controlling)

Der Vorstand wird durch den Aufsichtsrat beraten und kontrolliert. Dem Gremium gehoren zum
Jahresende an:
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o Peter Stappen (Vorsitzender)
« Michael Thone-Floge (stellvertretender Vorsitzender)
« Alan Revie

1.1.6 Wichtige Geschiftsprozesse

Einkauf

Um laufend lieferfahig zu sein, prognostiziert der Einkauf regeimafig den voraussichtlichen Ab-
satz nach Reifenmarken und -typen, in Abstimmung mit den Reifenherstellern und Grofhand-
lern. Ausgehend von verfugbaren Lagerkapazititen beschafft der Einkauf die Waren im In- und
Ausland und disponiert nach Shops und L&ndern. Der Einkauf steuert zudem im Pricing die
Margen nach aktuelier Verfugbarkeit und Nachfrage.

Marketing

Viele Endverbraucher wissen noch nicht, dass man im Internet einfach, preiswert und sicher
Reifen kaufen kann. Die Marketing-Abteilung von Delticom hat daher die Aufgabe, Kunden zu
informieren und auf die Online-Shops aufmerksam zu machen. Die wichtigste Informationsquelie
fur den Kunden ist dabei der Shop selbst. Daher tbernimmt die Marketing-Abteilung die Pflege
der Shopinhalte und koordiniert die Eréffnung neuer Shops. Zu den weiteren Marketing-
MaRnahmen im abgelaufenen Geschéftsjahr gehdrten unter anderem regelméRige Newsletter-

Aktionen und Kooperationen mit Multiplikatoren wie dem Allgemeinen Deutschen Automobil
Club (ADAC).

Bestellprozess und Auftragsbearbeitung

Bei Delticom werden die einzelnen Schritte der Geschéftsabwickiung groRtenteils durch eigen-
entwickelte Software angestoRRen. Teile der Auftragsbearbeitung sowie die Beantwortung von
Kundenanfragen sind an Operations-Center ausgelagert. Unternehmensiibergreifende Arbeits-

ablaufe sind - unter Beachtung des Datenschutzes - in wesentlichen Teilen ebenfalls automati-
siert.

Lager- und Transportloqgistik

Delticom betreibt mehrere Eigenlager und arbeitet mit Herstellern und GroRhandlern im in- und
Ausland im Streckengeschaft zusammen. Die Arbeit in den eigenen Lagern (bernehmen
Dienstleister. Die in den Online-Shops verkauften Produkte werden von Paketdienstleistern zum
Kunden transportiert. Zur Disposition, Steuerung und Kontrolle der Prozesse werden Uberwie-
gend eigenentwickelte Softwarelésungen eingesetzt, die an die 1T-Systeme in den anderen Be-
reichen des Unternehmens angebunden sind.

1.2 Unternehmenssteuerung und Strategie

1.2.1 Unternehmenssteuerung

Das Management steuert das Unternehmen mit finanziellen und nicht-finanziellen Zielen. We-
sentliche finanzielle Ziele:

e Umsatz und Umsatzwachstum wird entlang der Segmentierung (primar nach eCommer-
ce und Groflhandel, sekundar nach Landern und Landergruppen) erfasst. Der aktuelle
Umsatz wird unterjdhrig mit kurz- und mittelfristigen Zielvorgaben abgeglichen.

« Der Einkauf steuert das Pricing und damit die Rohertragsmargen der einzelnen Produk-
te, Online-Shops und Lander. .
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« Fur Delticom als Ganzes ist die EBIT-Marge die wesentliche Steuerungsgrofle. Aufgruqd
der niedrigen Kapitalintensitat und der guten Kapitalausstattung spielen Kennzahlen wie
EBITDA und EBT fur Steuerungszwecke eine vergleichsweise geringe Rolle.

Management und Mitarbeiter nutzen darber hinaus auch nicht-finanzielle Ziele fur die Steue-
rung des Geschéfts. Dabei wird jeweils Wert auf klare Uberleitungen zu finanziellen Zielen ge-
legt. Der Erfolgsbeitrag von MaRnahmen bemisst sich grundsatzlich in Umsatzwachstum und
Kostenersparnis. Wesentliche nicht-finanzielle Ziele:

« Aufgrund der hohen Bedeutung eigener Bestande far Marge und Lieferfahigkeit werden
die Zu- und Abgange aus den eigenen Lagern eng kontrolliert. Die Kapazitatsplanung ist
auf mehrere Jahre ausgelegt.

« Die Effizienz des Online-Marketings hat wesentlichen Einfluss auf Umsatz und Ergebnis
des Unternehmens. Das Marketing wird mit Kennzahlen aus dem Bereich der "Web Ana-
lytics” und des Suchmaschinenmarketings gesteuert.

« Die mit den Betreibern der Operations-Center vereinbarten Service Level Agreements
(SLAs) definieren prozessspezifische Kennzahlen, die kontinuierlich iiberwacht werden.

1.2.2 Strategie

Das Management beabsichtigt, die bestehende Marktfihrerschaft im européischen Online-
Reifenhandel zu behaupten und weiter auszubauen. Das eCommerce-Segment soll daher auch
in den kommenden Jahren weiterhin stark zum Unternehmenswachstum beitragen.

Delticom wird im laufenden Geschéftsjahr verstérkt die Bekanntheit der Online-Shops mittels
Werbung erhohen. Kurz- und mittelfristig wird beabsichtigt, einige weitere Shops zu eréffnen,
insbesondere Shops fiir Motorradreifen und auf Geschéaftskunden ausgerichtete Shops. Ferner
wird mit der Delticom North America Inc. die Expansion auch Uber die Grenzen Europas hinaus
vorangetrieben.

Im Segment GrofRhandel erwartet die Geselischaft in den kommenden Jahren kein wesentliches
Wachstum, verfolgt aber wichtige strategische Zielsetzungen: Zum einen erhalt Delticom aus
diesem Bereich Informationen Uber den Markt, zum anderen kann die Gesellschaft auch kurz-
fristig gréRere Volumina bewegen und zligig in neuen Landern Fuf fassen.

Die Organisationsstruktur wird durch weitere Automatisierung und zusétzliches Outsourcing
schlank gehalten. Obwohl aktuell keine Akquisitionen geplant sind, hat Delticom seit dem Bor-
sengang grundsétziich die Mittel zur Verfligung, auch durch Ubernahme anderer Unternehmen
zu wachsen. Im abgelaufenen Geschéftsjahr hat Delticom interessante Internet-Domains mit
Reifenbezug gekauft (wie beispielsweise www.banden.nl). Delticom wird diese Strategie auch im
laufenden Geschaftsjahr weiter fortsetzen.

1.3 F&E

Die Mitarbeiter des Unternehmens initileren zu groflen Teilen die Weiterentwickiung von Pro-
zessen und Systemen; die Abwicklung Ubernehmen Dienstleister.

Wesentlich zum Unternehmenserfolg der vergangenen Jahre trugen die selbstentwickelten,
hochspezifischen Software-Lésungen bei, mit denen die Bestell- und Lieferprozesse zu geringen
Kosten weitestgehend automatisiert werden konnten. Die vorhandenen Ldsungen werden lau-
fend weiterentwickelt.

Die eigenen Systeme sind Uber Schnittstellen an Standardsoftware bei Delticom und an Syste-
me bei Dienstleistern angebunden. Die Fehlerfreiheit der Schnittstellen wird mit automatischen
Tests gewdhrleistet. Abhangigkeiten von Software und IT-Systemen werden in der Risikoinven-
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tur besonders detailliert erfasst und im Risikomanagement abteilungsiibergreifend beobachtet,
siehe hierzu auch den Abschnitt "Risikobericht".

Zur Aufgabe jedes Mitarbeiters gehort die fortlaufende Verbesserung der Prozesse:

. Der Einkauf Uberarbeitet und verbessert permanent die Verfahren fur Mengen- und
Preisplanungen.

o Im Marketing wird durch Marktforschung nicht nur die Erweiterung des Produkt- und
Landerportfolios vorangetrieben, sondern es werden auch Differenzierungsstrategien er-
arbeitet und in neue Marketing- und Produktideen umgesetzt. Das Suchmaschinenmar-
keting erfordert den Einsatz moderner Verfahren des Managements von Massendaten,
um optimal auf Marktbedingungen in den einzeinen Landern reagieren zu kénnen.

« In der Auftragsabwicklung kénnen - in Zusammenarbeit mit den Outsourcing-Partnern -
aussagekraftige Leistungsindikatoren entwickelt werden.

« Die Komplexitat des Geschaftsmodells in der weltweiten Zusammenarbeit mit Partnern in
der Lager- und Transportlogistik erfordert immer bessere Dispositions- und Kontrolipro-
zesse.

Die Mitarbeiter werden in den Prozessen von speziell zugeschnittener, eigenentwickelter Soft-
ware unterstitzt. Anregungen und Anderungswiinsche aus den Abteilungen werden von einem
abteilungstibergreifenden Lenkungsausschuss priorisiert und von der Entwicklungsabteilung
umgesetzt.

Da Delticom international tétig ist, werden Innovationen in den Shops (wie unterschiedliche Be-
stellwege, Zahlungsarten und Serviceangebote) in Testmérkten auf ihre Leistungsfahigkeit -
berprift, bevor die Anderungen weltweit umgesetzt werden. Zudem flhrt Delticom zur Erschlie-
Rung neuer Absatzmarkte immer auch Testphasen in den jeweiligen Landern durch, ohne dass
damit in jedem Fall eine ErschlieRung des jeweiligen Landes verbunden ist. So kann die Gesell-
schaft ihr Angebot, die Bestellprozesse und die Kundenkommunikation an regionale Besonder-
heiten anpassen.

1.4 Uberblick liber den Geschiftsverlauf

1.4.1 Gesamtwirtschaftliche Rahmenbedingungen

Die Weltkonjunktur entwickelte sich 2007 positiv. Deutschland mit seiner exportorientierten
Volkswirtschaft profitierte von dieser Entwicklung, und der Einfluss aus der Mehrwertsteuererho-
hung auf die Binnenkonjunktur fiel geringer aus als aligemein erwartet. Das zweite Halbjahr war
gepragt von der Subprime-Krise, die zu starker Nachfrage auf dem Euro-Geldmarkt und damit
sprunghaft ansteigenden Zinsen fuhrte. Ausgehend von den USA und bedingt durch die Schief-
lage von Banken begannen im zweiten Halbjahr auch Rezessionséngste um sich zu greifen.
Insgesamt verlangsamte sich das Wachstum leicht, von 2,7 % (Anstieg des Bruttoinlandspro-
dukts 2006) auf 2,6 %.
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1.4.2 Wesentliche, fiir den Geschiftsverlauf ursidchliche Ereignisse

Die folgende Grafik zeigt, dass konjunkturelle Aufschwiinge und Rezessionen einen vergleichs-
weise geringen Einfluss auf Wachstumsraten im Reifenhandel haben:
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Die Grafik verdeutlich allerdings insbesondere auch, dass 2007 - nach mehreren Jahren mode-
raten aber stabilen Wachstums - ein schwieriges Jahr fir den deutschen Reifenhandel war.
Hierzu gab der BRV (Bundesverband Reifenhandel) Mitte Dezember bekannt, dass in Deutsch-
land 2007 nur 41,5 Mio. Pkw-Reifen Reifen an Endverbraucher verkauft werden konnten, nach
47,4 Mio. in 2006. Dies entspricht einem Rickgang von 12 % fur alle Reifenkategorien. Insbe-
sondere das Winterreifengeschéft entwickeite sich deutlich schwécher als in den Vorjahren: Hier
ging der Absatz sogar um 17 % zurlick, von 24,7 Mio. in 2006 auf 20,4 Mio. in 2007.

Als Hauptgrund wird der sehr milde Winter 2007/2008 angefihrt. Die Abséatze im Winter 2006
wurden auch durch die Novellierung der Straflenverkehrsordnung ("adaquate Bereifung") ge-
stutzt. Zwar wurde damit in 2006 vermutlich zusétzliche Nachfrage geschaffen, nur fiel diese
Nachfrage dann in 2007 aus. In den Vorjahren trug auch die Erhéhung der Umristquote (Anteil
der Autofahrer, die zum Winter auf Winterreifen wechseln) zu steigenden Winterreifenabséatzen
bei. Mit 54 % ist die Umristquote in Deutschland im internationalen Vergleich allerdings bereits
hoch, und sie erhdhte sich in 2007 kaum mehr. Zuséatzlich scheint der konjunkturelle Auf-
schwung beim Endverbraucher bisher nicht so stark angekommen zu sein wie erhofft. Auch die
Erhéhung der Mehrwertsteuer in Deutschland, die Reduzierung der Pendler-Pauschale, rlickl&u-
fige Jahreskilometerleistungen sowie der Rickgang an Pkw-Neuzulassungen werden als mogli-
che Ursachen fir den niedrigeren Reifenabsatz angeflhrt.

Einige dieser Grinde waren schon Anfang 2007 bekannt. Die Grafik zeigt, dass der tatséchliche
Absatzriickgang dennoch so nicht vorhergesagt wurde. Noch bis weit in die zweite Jahreshélfte
hinein erwarteten sowohl Hersteller als auch Handel ein leichtes Wachstum, sowohl bei Som-
mer- als auch insbesondere bei Winterreifen. Das Management ging in seinen internen Schat-
zungen bis Dezember ebenfalls von einer positiven Marktentwickiung in Deutschland aus. Deilti-
com konnte sich aber ietztendlich der Entwickiung der Branche auf dem Heimatmarkt nicht voll-
standig entziehen. Wie in den vergangenen Jahren konnten jedoch auch 2007 die eigenen Be-
stdnde im (blichen Rahmen abverkauft werden. Da Delticom zudem einen wesentlichen Teil der
Umsatze im Ausland erzielt, konnte die Entwicklung in Deutschiand durch die Steigerung der
Winterreifenumsatze im Ausland teilweise kompensiert werden.

Die Bedeutung des Auslandsgeschéfts zeigt nicht zuletzt auch die Griindung der USA-Tochter
Delticom North America Inc. Delticom wird aus Portland, Oregon die Prasenz im nordamerikani-
schen Online-Reifenmarkt weiter ausbauen und schafft so die Basis fur eine nachhaltige Star-
kung der Marktstellung in den USA.
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2 Ertrags-, Finanz- und Vermégenslage

2.1 Ertragslage
2.1.1 Umsatzentwicklung

Delticom konnte als europaischer Marktfihrer auch im abgelaufenen Geschéftsjahr die Umsatze
deutlich steigern. Die Umsatzeriése des Unternehmens wuchsen von 171,5 Mio. € um + 24,5 %
auf 213,5 Mio. €.

Der Umsatz im wichtigsten Segment eCommerce konnte 2007 gegeniber dem Vorjahr um +
25,8 % von 153,6 Mio. € auf 193,3 Mio. € gesteigert werden. Im Segment Grohandel wurden
im Berichtszeitraum 20,2 Mio. € umgesetzt (+ 13,0 % nach einem Segmentumsatz im Vorjahr
von 17,9 Mio. €).

Der Anteil des eCommerce Umsatzes am Gesamtumsatz der Delticom ist in den vergangenen
Geschéftsjahren stetig gréRer geworden: Im Berichtszeitraum betrug der Anteil des eCommerce
bereits 90,5 %, im Vergleich zu 89,6 % im entsprechenden Vorjahreszeitraum.

Die Umsatzerlése in Deutschland sind 2007 gegentiber dem Vorjahr kaum gewachsen; die Um-
satze im Ausland konnten deutlich gesteigert werden. Der Konzern verzeichnete in nahezu allen
88 Online-Shops in 31 Landern jeweils steigende Absatzzahlen und eine weitere Marktdurch-
dringung. Insgesamt wurden in Deutschiand im Berichtszeitraum 87,1 Mio. € (+ 3,3 % gegen-
Ober dem entsprechenden Vorjahreszeitraum), in den tbrigen Landern der EU 99,8 Mio. € (+
51,3 %) und in sonstigen Landern 26,6 Mio. € (+ 25,5 %) umgesetzt.

Das Geschaft mit Pkw-Ersatzreifen ist von einer starken Saisonalitat gepragt: Die Nachfrage
konzentriert sich auf die Frihlings- und Wintermonate, wobei die Nachfrage nach saisonspezifi-
schen Reifentypen (Sommer- und Winterreifen) Ianderspezifisch ist.

Im ersten Quartal stieg der Umsatz gegeniiber dem entsprechenden Vorjahreszeitraum deutlich:
Einerseits konnten im Januar aufgrund des plétzlichen Kélteeinbruchs in Deutschland, dem Al-
penraum und Frankreich nach dem vorangegangenen milden Winterquartal Reifen zu guten
Margen verkauft werden, andererseits begann das Sommerreifengeschaft 2007 frih, da der
Mérz sehr warm war. Solche Erhdhungen des Absatzes sind nicht Ergebnis einer aktiven Markt-
bearbeitung, sondern sind hauptséchlich das Resultat der wetterabhéngigen Nachfrage. Bei
anderer Wetterlage im Q1'07 hétten viele Kunden ihre Sommerreifen gegebenenfalls erst im
Q2'07 gekauft. Solche Verschiebungen zwischen aufeinander folgenden Quartalen fihren im
Vorjahresvergleich zu schwankenden Wachstumsraten. Aus diesem Grund fiel das Umsatz-
wachstum im Q1'07 gegeniiber Vorjahr mit + 46,9 % (im eCommerce-Segment sogar + 70,0 %)
hoher aus als der Umsatzanstieg von + 29,4 % (eCommerce: + 28,9 %) von Q2'06 auf Q2'07:
Ein Kunde, der im ersten Quartal Sommerreifen kauft, wird im Regelfall keine weiteren Sommer-
reifen im zweiten Quartal kaufen.

im Q3'07 stieg der Umsatz auf Quartalshasis um + 31,9 % (eCommerce: + 32,0 %), von 33,1
Mio. € auf 43,6 Mio. € (eCommerce: von 28,5 Mio. € auf 37,6 Mio. €). Im Vergleich mit den bei-

den ersten Quartalen 2007 war dieser Anstieg nicht so stark durch Verschiebungseffekte beein-
flusst.

Im vierten Quartal erlésen Reifenhandler in Deutschiand und Europa regelmé&Rig die héchsten
Umsétze. In Deutschiand und anderen Landern mit hoher Umristquote von Sommer- auf Win-
terreifen liegt dies insbesondere an den hohen Abséatzen von Winterreifen. Unabhangig davon
ist in den meisten Landern Europas im letzten Quartal das Wetter schlecht und die Nachfrage
nach Reifen dementsprechend hoch. Wenngleich die eCommerce-Umséatze im Q4'07 daher ab-
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solut die hochsten waren, blieb das Quartal vor dem Hintergrund des Ruckgangs der Absétze
von Winterreifen im Heimatmarkt Deutschland hinter den Erwartungen zuriick: Die Umsatze
stiegen lediglich um + 8,1 % auf 69,0 Mio. € (Vorjahr: 63,8 Mio. €), im eCommerce sogar nur um
+ 5.3 % auf 62,7 Mio. € (Q4'06: 59,5 Mio. €). Die Grunde fur den Absatzriickgang sind im Ab-
schnitt "Wesentliche, fur den Geschaftsverlauf ursachliche Ereignisse” bereits beschrieben wor-
den. Dass Delticom im Q4'07 dennoch die Umsétze steigern konnte, kann insbesondere auf
folgende Ursachen zurlickgefihrt werden:

o Der Anteil der Umsitze in Deutschland am Gesamtumsatz ist 2007 zurlickgegangen.
Delticom ist im Ausland auch im Q4'07 nachhaltig gewachsen.

« Die anderen bedeutenden Winterreifenmarkte haben sich flr Delticom positiv entwickelt.

o Als Marktfuhrer profitiert Delticom von einer Migration der Nachfrage von klassischen
Absatzkanalen in Richtung Online-Reifenhandel. Diese Anderung im Nachfrageverhalten
treibt das strukturelle Wachstum des Unternehmens. Dadurch konnten Absatzriickgange
in Deutschland mehr als kompensiert werden.

Zusétzlich zu den beiden genannten Verschiebungseffekten (unterjahrige Verschiebungen zwi-
schen Folgequartalen; Verschiebungen zwischen den Saisonhochpunkten in Folgejahren) kon-
nen Basiseffekte zu schwankenden Wachstumsraten fuhren. So kénnte das Umsatzwachstum
im Q1'08 gegeniiber Q1'07 alleine dadurch geringer ausfallen, weil im Q1'07 ein starkes Um-
satzwachstum gegentber Q1'06 erzielt werden konnte.

2.1.2 Entwicklung wesentlicher Aufwandspositionen

Materialaufwand

Die gréRte Aufwandsposition ist der Materialaufwand. Hier werden die Einstandspreise flr die
verkauften Reifen erfasst. Der Anstieg des Materialaufwands von 133,2 Mio. € in 2006 um +
22,9 % auf 163,8 Mio. € in 2007 (76,7 % vom Umsatz) ist im Wesentlichen auf den erhéhten
Umsatz zuriickzufiihren. So stieg der Materialaufwand im Bereich eCommerce von 117,5 Mio. €
um + 24,2 % auf 145,9 Mio. € (75,5 % vom Segmentumsatz). Im Bereich GroRhandel stieg der
Materialaufwand aufgrund des Anstiegs des Segmentumsatzes im Berichtszeitraum um + 12,8
% auf 17,8 Mio. € (Vorjahr: 15,8 Mio. €), was einer Materialaufwandsquote von 88,3 % vom
Segmentumsatz entspricht (Vorjahr: 88,4 %).

Personalaufwand

Durch die hohe Effizienz der betrieblichen Ablaufe konnte die Anzahl der Mitarbeiter 2007 trotz
des gestiegenen Transaktionsvolumens niedrig gehalten werden: Im Berichtszeitraum waren bei
Delticom durchschnittlich 73 und zum Stichtag 31. Dezember 2007 76 Mitarbeiter beschéftigt
(31. Dezember 2006: 67). Durch Outsourcing auf externe Dienstleister, die teilweise in Osteuro-
pa tatig sind, konnten die Aufwendungen fur die Auftragsbearbeitung und Hotline auf einem
niedrigen Niveau gehalten werden. Durch Einstellungen in den Bereichen Logistik, Marketing
und Finanzen hat sich die Personalaufwandsquote (Verhaitnis von Personalaufwendungen zu
Umsatzerldsen) im Berichtszeitraum gegeniiber Vorjahr von 1,7 % auf 2,0 % erhéht.

Sonstige betriebliche Aufwendungen

insgesamt sind im abgelaufenen Geschéftsjahr die sonstigen betrieblichen Aufwendungen
im Vergleich zum entsprechenden Vorjahreszeitraum von 26,0 Mio. € um + 10,2 Mio. € auf 36,2
Mio. € gestiegen. Wesentliche Positionen:

« Delticom lasst die verkauften Reifen von den Lagerstandorten durch Logistikdienstleister
abholen und zu den Kunden transportieren. Bedingt durch das erhdhte Geschéftsvolu-
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men nahmen dadurch die Transportkosten um + 3,8 Mio. € (+ 30.1 %) zu. Der Anteil
der Transportkosten am Umsatz betragt 7,7 % (Vorjahr: 7,4 %).

« Die Kosten der Lagerhaltung nahmen um + 1,0 Mio. € zu (+ 59,2 %), was einem Anteil
am Umsatz von 1,3 % entspricht (Vorjahr: 1,0 %). Grund hierfur ist, dass im Berichtszeit-
raum der Anteil der Verkaufe von Lagerware gegenuber dem Streckengeschaft leicht zu-
genommen hat.

« Die Kosten fur Werbung betrugen im Berichtszeitraum 4,3 Mio. €. Dies entspricht einer
Marketingaufwandsquote (Marketingaufwand in Prozent von Umsatzeriésen) von 2,0 %,
nach 1,9 % im entsprechenden Vorjahreszeitraum. Der Schwerpunkt lag auf dem Be-
reich Online-Marketing. Die Erhéhung erfolgte entsprechend der Marktsituation, um die
Wachstumsziele fur das laufende Geschéftsjahr erreichen zu konnen.

« Die Hotline und ausgewahlte Teile der Kunden- und Lieferantenprozesse sind an externe
Dienstleister ausgelagert. Die Kosten fur diese Operations-Center stiegen im Berichts-
zeitraum von 2,1 Mio. € um + 39,3 % auf 2,9 Mio. €. Grund hierfir ist die Erhohung des
Lohnkostenniveaus in den Landern, in denen die Operations-Center betrieben werden.
AuRerdem ibernahmen die Operations-Center 2007 Téatigkeiten, die in 2006 noch nicht
ausgelagert worden waren. Im Verhéltnis zum Umsatz sind die Kosten fur die Operati-
ons-Center daher auf 1,4 % gestiegen (gegeniiber 1,2 % im entsprechenden Vorjahres-
zeitraum).

2.1.3 Ergebnisentwicklung
Rohertrag

Der Rohertrag stieg im abgelaufenen Geschéftsjahr gegentiber Vorjahr von 39,9 Mio. € auf 52,0
Mio. € (+ 30,3 %). Dies entspricht einer Steigerung der Rohertragsmarge von 23,3 % auf 24,3
%, zum einen bedingt durch eine weitere Verbesserung der Einkaufsbedingungen und zum an-
deren durch optimierte Endkundenpreise. Im Berichtszeitraum wurden weiterhin (relativ zur Ge-
samtzahl) mehr Reifen aus eigenen Lagern an Endkunden als im Vorjahr geliefert, was zu einer
weiteren Verbesserung der Rohertragsmarge fuhrte. Da zumindest einige direkte Kosten auf
den Kunden im Rahmen der Preiskalkulation weitergegeben wurden, hat sich die Rohertrags-

marge aber auch durch den Anstieg solcher Kosten gegenliber dem Vorjahr zusatzlich leicht
erhdht.

in den beiden Segmenten eCommerce und GroRhandel werden unterschiedliche Rohertrags-
margen erzielt. Auch im abgelaufenen Geschéftsjahr fiel die Rohertragsmarge des eCommerce-
Segments mit 24,5 % (Vorjahr: 23,5 %) hoher als die 11,7 % im Grofshandel aus (Vorjahr: 11,6
%). Sollten die Umsatze im GroRhandel auch in Zukunft langsamer wachsen als die eCommer-

ce-Umsétze, so wird sich die Rohertragsmarge langsam an die des eCommerce-Segments an-
nahern.

EBIT

Das Ergebnis vor Finanzergebnis und Steuern (EBIT) verbesserte sich im Berichtszeitraum auf

11,2 Mio. € (Vorjahr: 10,7 Mio. €). Bezogen auf das EBIT ist die Umsatzrendite 5,4 % (Vorjahr:
6.4 %).

Positive Effekte auf die Entwicklung des EBIT:

« verbesserter Deckungsbeitrag nach direkten Kosten (wie Transport- und Lagerkosten)
o Wegfall der Kosten im Zusammenhang mit dem Bérsengang

Negative Effekte auf die Entwicklung des EBIT:

e Erhthung der Marketingaufwandsquote
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« Erhéhung der Personalaufwandsquote . .
o relativ geringes Umsatzwachstum im Q4'07, wodurch Effekte der Fixkostendegression
geringer ausfielen als im Vorjahr

Aufgrund des niedrigen Anlagevermogens sind die Abschreibungen mit 325 Tsd. € gering (Vor-
jahr: 222 Tsd. €). Das Ergebnis der gewohnlichen Geschaftstétigkeit vor Abschreibungen (E-
BITDA) unterscheidet sich daher mit 11,5 Mio. € kaum vom EBIT (EBITDA-Marge 5,4 %). Aus
diesem Grund wird - wie in den vergangenen Jahren auch - das EBITDA nicht gesondert im Ab-
schluss ausgewiesen.

EBT und Konzernjahresiiberschuss

Aufgrund des hoheren Bestandes an liquiden Mitteln (iiberwiegend bedingt durch das im Rah-
men des Borsengangs zugefiossene Kapital) und der hieraus resultierenden Zinseinnahmen
betragt das Finanzergebnis im Berichtszeitraum 1,4 Mio. € (Vorjahr: 0,4 Mio. €). Der im abge-
laufenen Geschéftsjahr aufgelaufene Finanzaufwand von -0,1 Mio. € ergibt sich aus Finanzie-
rungen des Umlaufvermdgens mit Kontokorrentkrediten, die regelméRig ziigig aufgeldst werden.

Der Jahresiiberschuss fir das abgelaufene Geschéftsjahr betrégt 7,8 Mio. € oder 1,98 € pro
Aktie (unverwassert). Das Ergebnis pro Aktie ist damit um + 23,8 % gegenlber dem Vorjahres-
wert von 1,60 € gestiegen. Die Berechnung des EPS ist im Anhang aufgefihrt.

Vorstand und Aufsichtsrat werden der Hauptversammlung am 06. Mai 2008 eine gegenuber
dem Vorjahr um + 66,7 % erhdhte Dividende von 2,00 € pro Aktie vorschlagen (Vorjahr: 1,20 €).

2.2 Finanzlage

Verinderungen der Forderungen aus Lieferungen und Leistungen folgen der Saisonalitét in
der Nachfrage:

o Die Sommerreifensaison begann 2007 bereits im Mérz. Viele der zu Ende Méarz aufge-
bauten Forderungen flhrten erst im April und damit im Q2'07 zu Zahlungseingangen. im
Q1'07 wurden daher gegeniiber Q4'06 Forderungen aufgebaut, und der Forderungsbe-
stand nahm zu.

» Der Hochpunkt der Sommerreifensaison fiel in den April, und die Saison lief im Mai aus.
Im Juni hatten die meisten Forderungen aus dem Sommerreifengeschéft bereits zu Zah-
lungseingéngen gefuhrt. Der Forderungsbestand fiel zum Ende Q2'07 daher geringer aus
als zum Ende Q1'07.

o Das Winterreifengeschéft begann 2007 in der letzten Septemberwoche. Daher flihrten
viele der im Q3'07 aufgebauten Forderungen erst im Q4'07 zu Zahlungseingéngen. Der
Forderungsbestand zu Ende Q3'07 war daher etwas groRer als zum Ende des Vorquar-
tals.

e Der Hochpunkt der Winterreifensaison fiel in Q4'07. Ein grof3er Teil der im Q4'07 bestell-

ten Reifen wurde bis Geschéftsjahresende zugestellt und bezahit. Der Forderungsbe-
stand ging daher im Q4'07 zurtck.

Bei der Interpretation der Veré&nderungen der Forderungen aus Lieferungen und Leistungen
muss ber{icksichtigt werden, dass fir die beiden Segmente eCommerce und Grofthande! unter-
schiedliche Zahlungsziele eingerdumt werden.

Die Veranderung der Vorrate ist Ergebnis der Einkaufspolitik (Zugange) und der Saisonalitat

im Absatz (Abgange). Im abgelaufenen Geschéftsjahr haben sich die Vorrate folgendermafen
entwickelt:
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+ Im ersten Quartal wurden Sommerreifen eingelagert. Der im Vergleich zu Q4'06 geringe-
re Absatz im Q1'07 fuhrte zu einem Lageraufbau.

« Im Q2'07 wurden einerseits Reifen fur das Wintergeschéft eingelagert, andererseits fiel
der Hochpunkt des Sommerreifengeschafts in dieses Quartal. Eingelagerte Sommerrei-
fen konnten abverkauft werden, daher war der Lagerbestand zum Ende Q2'07 niedriger
als zum Ende Q1'07.

» Der Netto-Aufbau von Lagerware im Q3'07 war niedriger als im Vorquartal, weil mit dem
Beginn des Winterreifengeschafts im September Winterreifen aus dem Lager abverkauft
wurden.

e Delticom hat einen grofRen Teil der eingelagerten Winterware bis zum Ende Q4'07 ver-
kauft, die Vorrdte nahmen im Vergleich zum Vorquartal daher ab.

Mit dem unterjéhrigen Bestandsaufbau 2007 verfolgte das Management im Wesentlichen zwei
Ziele:

» die Margen auf die frihzeitig beschafften Vorrate zu optimieren und
» den Kunden im gesamten abgelaufenen Geschéftsjahr ein Produktspektrum mit hoher
Verflgbarkeit anbieten zu kénnen.

Die Verdnderungen der Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen ergeben sich
aus den Einké&ufen, in Verbindung mit den jeweils verhandelten Zahlungszielen:

e Mit dem Aufbau der Vorrate im Q1'07 erhohten sich die Verbindlichkeiten aus Lieferun-
gen und Leistungen.

e Zum Ende Q2'07 und damit zum Ende der Sommersaison konnten Verbindlichkeiten im
Vergleich zum Vorquartal abgebaut werden. Im Q2'07 wurden allerdings auch weitere
Reifen eingelagert. Fur diese Ware wurden Delticom von den Lieferanten auch Zah-
lungsziele im Q3'07 und Q4'07 eingeraumt. Die Netto-Verdnderung der Verbindlichkeiten
aus Lieferungen und Leistungen war daher im Vergleich zu Ende Q1'07 positiv.

e L&ngere Zahlungsziele sind im europaischen Reifenhandel durchaus ublich. Delticom
zahlt allerdings zum Teil auch friher, um Preisnachl&sse bei den Lieferanten zu erzielen
und die von den Lieferanten eingerdumten Kreditlinien besser ausnutzen zu kénnen. Im
Q3'07 konnten durch Friihzahlungen einige Verbindlichkeiten gegentber Lieferanten ab-
gebaut werden. Im Gegenzug erhielt Delticom verbesserte Einkaufskonditionen.

« Im Wintergeschéft im Q4'07 wurde ein groRer Teil der ausstehenden Verbindlichkeiten
beglichen.

Das Management wird auch in Zukunft je nach Marktlage Friihzahlungen durchfiihren oder Zah-
lungsziele ausnutzen.

Finanzierungsanalyse

Delticom hat das Geschaft 2007 aus dem laufenden Ertrag, aus Lieferantenverbindlichkeiten
aus Lieferungen und Leistungen und mit Eigenkapital finanziert.

Die Schulden lagen insgesamt bei 40,8 Mio. € und waren zu 100 % kurzfristiger Natur. Den
weitaus grofiten Teil bilden Verbindiichkeiten aus Lieferungen und Leistungen (31,7 Mio. €).
Diese sind um + 69,8 % planmaRig gestiegen (31. Dezember 2006: 18,7 Mio. €).

Im abgelaufenen Geschéftsjahr wurden keine wesentlichen FinanzierungsmafRnahmen
durchgefiihrt. Delticom unterlag 2007 allerdings auch keinen besonderen Beschrankungen, die
die Verfugbarkeit von Finanzmitteln hatten beeintrachtigen kénnen.
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Investitionsanalyse

Im Berichtszeitraum hat Delticom Investitionen in Héhe von insgesamt 2.310 Tsd. € getétigt,
davon 1.231 Tsd. € in Sachanlagen und 1.079 Tsd. € in immaterielle Vermdgenswerte. Die we-
sentlichen Zugédnge betrafen den Bereich der Blro- und Geschéftsausstattung sowie den Er-
werb von Domains (u.a. www.discontpneus.com, www.banden.ni).

Detiticom besitzt keine eigenen Lagerhallen. Im abgelaufenen Geschéftsjahr wurden jedoch in
enger Abstimmung mit den Logistikdienstleistern in den Lagern auch Ausstattungsinvestitio-
nen vorgenommen. Diese Investitionen fihren mittelbar zu relativen Kostensenkungen in zwei
Bereichen:

« Durch die Investitionen werden die Prozesse in den Lagern weiter automatisiert. Dadurch
erhoht sich die Wirtschaftlichkeit der Lager flr den Lagerdienstleister und damit auch fur
Delticom.

« Die Kostenstruktur bei den Transportdienstleistern wurde unter anderem durch Wegeop-
timierung und durch neue Verpackungstechnik verbessert.

Liquiditatsanalyse

Eine Malizahl fur die operative Selbstfinanzierungskraft des Unternehmen ist der Cashflow aus
gewodhnlicher Geschiftstatigkeit (auch "operativer Cashflow”). Delticom konnte einen operati-
ven Cashflow auf Jahresbasis in Héhe 6,3 Mio. € erzielen (Vorjahr: 5,1 Mio. €), was einem Anteil
von 3,0 % vom Umsatz entspricht (Vorjahr: 3,0 %).

Da (in Relation zur Héhe der verfigbaren Mittel) nur niedrige Investitionen durchgefiihrt wurden,
war 2007 die verfugbare Liquiditat zu jedem Zeitpunkt deutlich héher, als es flr die Sicherung
der Geschéaftsprozesse nétig gewesen waére. Delticom konnte im abgelaufenen Geschaftsjahr zu
jedem Zeitpunkt seine Zahlungsverpflichtungen erftillen.

2.3 Vermogenslage

Das langfristig gebundene Vermégen betrug zum 31. Dezember 2007 lediglich 3,3 Mio. € und
damit nur rund 3,9 % der Bilanzsumme (31. Dezember 2006: 2,6 %).

Im kurzfristig gebundenen Vermégen machen die Vorrate mit 35,3 Mio. € ca. 41,0 % der Bi-
lanzsumme aus (31. Dezember 2006: 20,6 Mio. € / 30,7 %). Der Anstieg der Vorrdte um + 71,2
% gegenltber Vorjahr resultiert aus einer Erhdhung der Waren und Lagerbestande, um den
durch Umsatzwachstum erhéhten Bedarf in 2007 abdecken zu kénnen. AuRerdem hat Delticom
im Q4'07 in Abstimmung mit seinen Lieferanten bereits einige Winterreifen flr die kommende
Wintersaison 2008/2009 eingelagert. Fir die Lagerware besteht kein Abschreibungsbedarf.

Die Forderungen betrugen zum Ende des Berichtszeitraums 13,6 Mio. €, davon 10,2 Mio. €
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen und 3,4 Mio. € sonstige Forderungen. Die Forde-
rungsausfélle sind im Berichtszeitraum gegenlber Vorjahr um + 11,1 % von 0,9 Mio. € auf 1,0
Mio. € angestiegen; die Erhéhung fiel geringer aus als der Anstieg der eCommerce-Umsétze (+
25,8 %). Die Ausfallrate (Anteil der Forderungsverluste und Einzelwertberichtigungen an den
Umsatzeriésen) ist mit 0,5 % unveréndert niedrig (Vorjahr: 0,5 %).
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2.4 Gesamtaussage zur wirtschaftlichen Lage

Delticom hat sich im abgelaufenen Geschéaftsjahr gut entwickelt. Mit einem Umsatzwachstum
um + 24,5 % auf 213,5 Mio. € und einer Steigerung des Jahresiiberschusses um + 53,2 % auf
7,8 Mio. € ist es auch 2007 gelungen, starkes Wachstum und Profitabilitat miteinander zu ver-
binden.

3 Nachtragsbericht

Andreas Prifer hat am 04. Marz 2008 sein Amt als Mitglied des Vorstands niedergelegt. Peter
Stappen, der Vorsitzende des Aufsichtsrats der Gesellschaft, hat am gleichen Tag sein Amt als
Mitglied des Aufsichtsrats niedergelegt. Beide Amtsniederlegungen erfoigten mit Wirkung zum
Ende der nachsten ordentlichen Hauptversammlung der Gesellschaft am 06. Mai 2008. Der Auf-
sichtsrat der Delticom AG wird der nachsten ordentlichen Hauptversammlung der Gesellschaft
vorschlagen, Andreas Prifer in den Aufsichtsrat zu wahlen. Rainer Binder wird in Zukunft allei-
niger Vorstandsvorsitzender der Delticom AG sein.

Nach Abschluss des Geschéftsjahres 2007 gab es ansonsten keine Vorgénge von besonderer
Bedeutung.

4 Risikobericht

4.1 Risikomanagement

Als international operierendes Unternehmen ist Delticom Risiken unterschiedlichster Art ausge-
setzt. Der Vorstand hat daher bereits frihzeitig ein Risiko- und Chancenmanagement etabliert
und hierzu eine Richtlinie zur Risikofriherkennung bzw. zum Risikomanagement verabschiedet.

4.1.1 Risiko/ Chancen

Als Risiken definiert Delticom alle unternehmensinternen und unternehmensexternen Ereignis-
se, welche die Erreichung der geschéftlichen Ziele in einem festgelegten Betrachtungszeitraum
negativ beeinflussen kénnen. Wesentliche Faktoren sind Marktanteile, Umsatzerwartungen,
Margen und das Ausmal} der Kundenzufriedenheit. Im Sinne einer kombinierten Risiko- und
Chancenanalyse gelten auch verpasste Chancen zur Erreichung der Ziele als Risiken. Wenn-
gleich das grundiegende Ziel die langfristige Existenzsicherung der Delticom AG ist, wurde als
Betrachtungszeitraum der Risikoanalyse ein Zeitraum von 24 Monaten zugrunde gelegt.

4.1.2 Risikofritherkennung & Risikomanagement

Das von Delticom eingesetzte System zur Risikofriiherkennung zielt darauf ab, organlsatorl-
sche Abldufe einzurichten und zu unterhalten, um

+ wesentliche und die Existenz bedrohende Risiken frihzeitig zu erkennen,
« diese Risiken zu analysieren und zu bewerten,

« Verantwortlichkeiten fiir die RisikoUberwachung festzulegen und

+ diese Risiken an die richtigen Adressaten rechtzeitig zu kommunizieren.

Unter Risikomanagement wird zudem die Formulierung und Umsetzung von MaRnahmen ver-
standen, die geeignet sind, die vorhandenen Risiken

e in ihrem Schadensausmal zu verringern (z.B. Devisentermingeschéafte zur Kurssiche-
rung, Kreditversicherung, Versicherung),
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 in ihrer Eintrittswahrscheinlichkeit zu reduzieren (z.B. durch Entscheidung fur eine risiko-
armere Handlungsalternative, Initiierung von Kontrolien),

« zu vermeiden (Ablehnung der Handlungsalternative) oder

o bewusst zu akzeptieren.

Kombinationen von MaRnahmen sind denkbar.
4.1.3 Organisation des Risikomanagements

Die Organisation des Risikomanagements setzt sich im Wesentlichen aus den drei Einheiten
Risk Support Team, Risk Manager und Vorstand zusammen.

Die kleinsten organisatorischen Einheiten im Risikomanagement der Delticom sind die Funkti-
onsbereiche und deren Untereinheiten. Die Leiter der Funktionsbereiche sind verantwortlich fur
die Identifizierung und Bewertung von Risiken sowie flr die Formulierung und Umsetzung von
Mafnahmen zur Risikohandhabung. Die Gruppe der Bereichsleiter wird als Risk Support Team
bezeichnet. Die Bereichsleiter nehmen mit ihrem jeweiligen Instrumentarium (Berichtswesen,
Methoden etc.) unterstiitzende Funktionen wahr.

Der im Bereich Projekt-Management angesiedelte Risk Manager nimmt die Funktion eines Risi-
komanagers mit Methoden- und Richtlinienkompetenz wahr. Er koordiniert die Berichterstattung
{iber Risiken innerhalb der Delticom. Adressat der Berichterstattung ist im Wesentlichen der
Vorstand und der Aufsichtsrat der Delticom AG. Der Risk Manager ist direkt dem verantwortli-
chen Vorstandsmitglied unterstellt.

Der Vorstand ist Adressat der Berichterstattung durch den Risk Manager. In Zusammenarbeit
mit dem Risk Manager stellt er die Vollstandigkeit der Berichterstattung sicher. Entsprechend
den aktienrechtlichen Vorgaben sorgt der Vorstand fiir ein angemessenes Risikomanagement
und Risikocontrolling im Unternehmen und bezieht den Aufsichtsrat ein. Der Vorstand gibt ge-
eignete Mallhahmen zur Risikohandhabung frei.

4.1.4 Risikobewertung

Entsprechend dem Risikomanagementprozess ist die Ausgangssituation fur die ldentifizierung
und Bewertung von Risiken die eindeutige Definition von Geschéftszielen.

Innerhaib der Delticom werden die Geschéftsziele im Rahmen der strategischen Planung (Zeit-
raum von 5 Jahren) und der Budgetplanung (laufendes und nachstes Jahr) ermittelt und doku-
mentiert. Im Rahmen der Risikobetrachtung wird einheitlich ein Betrachtungszeitraum von 24
Monaten zugrunde gelegt.

Die Bewertung von Risiken bezieht sich auf eine Abweichung, der in der jeweils glitigen stra-
tegischen Planung bzw. Budgetplanung dokumentierten Ziel- und Planwerte. Sofern fir Risiken
kein direkter Bezug zu diesen quantitativen Zielen méglich ist, kann im Rahmen der Berichter-
stattung eine Bewertung bezogen auf andere quantitative Messgré3en oder Messgréflen quali-
tativer Art vorgenommen werden.

Als Grundlage zur Festlegung der Meldeschwellen wurde das Eigenkapital der Gesellschaft her-
an gezogen. Nach einer konservativen Bemessung und nach Beachtung von denkbaren Kumu-
lationen von Einzelrisiken und méglichen Auswirkungen auf die Liquiditét der Gesellschaft erge-
ben sich folgende pragmatischen Meldeschwellen fiir die zu erwartende Schadenshdéhe:

e 5 Mio. € fUr existenzgefédhrdende Risiken
e 1 Mio. € flr wesentliche Risiken
o 100.000 € fur geringe Risiken
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Diese Risiken sind immer als Bruttorisiken, d.h. vor Ergreifung von Gegenmaf3nahmen zu be-
trachten. ldentifizierte Gegenmaflnahmen werden dahingehend bewertet, wie wirksam sie das
Risiko (Eintrittwahrscheinlichkeit und Schadenshéhe) vermeiden, verringern oder auf Dritte ab-
waélzen.

Nach Bewertung der Bruttorisiken und der Wirksamkeit von implementierten Gegenmaf3nahmen
kénnen die Nettorisiken berechnet werden. Diese ergeben sich aus dem Bruttorisikowert abzig-
lich der Mafinahmenwirkung sowohl fur die Schadenshdhe als auch fir die Eintrittswahrschein-
lichkeit.

Die Brutto-Schadenserwartung ergibt sich aus dem Produkt von erwarteter Schadenshéhe und
erwarteter Eintrittswahrscheinlichkeit des Brutto-Risikos. Als Bewertungsgrenzen flr die Ein-
trittswahrscheinlichkeiten wurden 25% (gering), 50% (mittel) und 75% (hoch) festgelegt.

4.1.5 Kommunikation und Berichterstattung

Die Berichterstattung Uber Risiken der Delticom besteht aus zwei wesentlichen Komponenten.
Neben einem regelméaBigen Risikoreporting ist es grundsétzlich méglich und zum Teil auch er-
forderlich, bei Bedarf zu jedem Zeitpunkt Risiken im Rahmen der Adhoc-Berichterstattung direkt
an den Vorstand zu berichten. Grundsétzlich wird eine permanente Risikokommunikation im
Rahmen der Geschaftssteuerung betrieben. Diese ist auf die jeweiligen Risiken ausgerichtet und
erganzt die Berichterstattungspflichten.

4.1.6 Risikoiiberwachung und Risikocontrolling

Delticom setzt zur aktiven Unterstlitzung der Risikoliberwachung und Risikocontrolling eine
Spezialsoftware ein. Dieses erflillt die gesetzlichen Anforderungen und unterstiitzt insbesondere
die Risikoinventur und das Reporting.

Bei der Risikoinventur findet eine komplette Neubewertung der bekannten Risiken und Gegen-
maflnahmen statt. Fir eventuell neu erkannte Risiken findet eine Aufnahme, Bewertung und die
Zuordnung von Gegenmalnahmen statt. Die Risikoinventur wird unterjahrig durch den Risk Ma-
nager durchgefihrt, welcher die Zuarbeitung durch das Risk Support Team initiiert und koordi-
niert.

4.2 Wesentliche Einzelrisiken

Im Folgenden werden wesentliche Einzelrisiken aufgefihrt und die MaRnahmen im Rahmen des
Risikomanagements erldutert. In Klammern angegeben sind die Risikoklassifizierungen, die im
Risikomanagementsystem verwendet werden.

4.2.1 Branchenspezifische Risiken

Die Geschaftstatigkeit von Delticom ist davon abhingig, dass das Internet als Medium
zum Kauf von Reifen weiterhin Akzeptanz findet (strategisches Risiko). Der Reifenfach-
handel und die anderen Vertriebskanaie im weltweiten Reifengeschéft erbringen eine wichtige
Funktion in der Handelskette, und dies wird sich auch nicht andern: Auch in Zukunft werden vie-
le Autofahrer ihre Reifen im stationdren Reifenfachhandel kaufen. Ahnlich wie in anderen Wa-
rengruppen auch hat der Absatz von Reifen Uber Online-Shops allerdings bereits eine wahr-
nehmbare GroRe erreicht. Das Wachstum der eigenen Umséatze und der Wettbewerber gibt ei-
nen Hinweis darauf, dass die Akzeptanz nicht geringer wird und auch noch nicht stagniert. Delti-
com nimmt daher das Akzeptanzrisiko bewusst in Kauf.






