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Unsere Marke — unsere Werte




Kennzahlen (IFRS)

Veranderung
2007 2008 2009 2010 in %
Gesamtumsatz TEUR 346.016 410.262 433.210 483.967 -1,3
Nord-/Lateinamerika % 43,6 41,9 42,0 41,7
Europa % 39,5 41,0 38,0 36,9
Asien/Pazifik/Afrika % 16,9 171 20,0 21,4
Operatives Ergebnis TEUR 65.829 71.683 77.934 93.594 3,0
Operatives Ergebnis % 19,0 17,5 18,0 19,4
EBIT TEUR 62.506 71.906 72.163 85.960 59
EBIT-Marge % 18,1 17,5 16,7 17,8
Jahresiiberschuss’ TEUR 39.142 45.706 49.097 59.307 4,4
Jahresiuberschuss’ % 11,3 11,1 11,3 12,3
Cashflow TEUR 60.913 62.771 69.810 79.507 -4,2
Eigenkapitalquote’ % 53,7 491 55,3 58,0
Bilanzsumme TEUR 363.818 372.747 396.632 471.882 12,1
Aufwand fur Forschung und
Entwicklung TEUR 19.861 24.123 23.876 23.950 3,7
Gewinn pro Aktie EUR 0,71 0,85 0,94 1,14 5,3
Mitarbeiter im
Jahresdurchschnitt 2.036 2.448 2.490 2.575 0,4

"Inkl. nicht beherrschender Anteile.
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Ultra-Tiefkuhlgerate

PCR-Gerate

Akademische Forschung

Neue Wirkstoffe und Therapien

Neue Diagnosemethoden

Neue Chemikalien und Lebensmitteltechnologien
Neue Agrar- und Umwelttechnologien

® Erweiterung der wissenschaftlichen
Basis fur Grundlagenforschung und
biologische/chemische Anwendungen
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for premium performance
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Gesundheitswesen und staatliche Laboratorien

® Zuverlassige Diagnostik
e Effiziente Prufung und Kontrolle
® Forensischer Spurennachweis
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VORSTANDSINTERVIEW Eppendorf Geschaftsbericht 2011

Mehr Stringenz
und Klarheit

Produkte der Marke Eppendorf erfreuen sich in den Life-Science-Laboren auf
der ganzen Welt groBer Bekanntheit und Beliebtheit. Das soll auch in Zukunft
so bleiben. Daher wird das Markenprofil von Eppendorf zurzeit gescharft, sagt
Dr. Dirk Ehlers, der Vorsitzende des Vorstands, im Gesprach ...

Herr Dr. Ehlers, Eppendorf ist eine ausgesprochen starke
Marke und auch eine Marke mit Tradition. Im vergangenen
Jahr wurde trotzdem ein Branding-Projekt in die Wege gelei-
tet. Warum? Welche Ziele verfolgt das Unternehmen damit?

Die Marke Eppendorf ist Uber viele Jahre aufgebaut
worden. Und dies passierte nicht immer systematisch. Das
Bewusstsein, dass man eine Marke entwickeln und pflegen
muss, hat sich im Laufe der Jahre ja auch erst entwickelt.
Wie bekannt unsere Marke heute ist, konnten wir im vergan-
genen Jahr bei einer globalen Internet-Umfrage bestatigt
bekommen. Sie gehort im Bereich Life Science zu den drei
am haufigsten spontan genannten Marken. Das ist fur uns
auch deshalb wichtig, weil wir einen groBen Teil unseres
Umsatzes tber den Fachhandel erzielen, wo die konkrete
und bewusste Nachfrage des Kunden nach gerade unseren
Produkten notwendig ist, und da hilft eine starke Marke
ganz erheblich. Trotz der sehr guten Ausgangslage haben
wir uns entschieden, ein Branding-Projekt aufzusetzen, um
mehr Stringenz und Klarheit in der Kommunikation und eine
einheitlichere AuBenwahrnehmung zu erreichen — heute,
aber auch langfristig und nachhaltig. Mit der heute noch ge-
trennten Positionierung und Darstellung der New-Brunswick-
Produkte haben wir natirlich noch ein besonderes Thema
auf der Agenda.

Konnen Sie zu New Brunswick schon Einzelheiten nennen?
Nun, in den meisten Markten ist die vertriebliche Integra-
tion inzwischen weitgehend abgeschlossen. Was die Marken-
fuhrung angeht, missen wir aber noch vereinheitlichen. Das
heiBt, wir wollen Eppendorf durchgangig als Dachmarke

nutzen, um unseren Premium-Anspruch auch nach aufSen
darzustellen und die Dachmarke Eppendorf immer sichtbar
zu machen. New Brunswick soll fur die betroffenen Produkt-
linien als Teil der Produktnamen erhalten bleiben, aber nicht
als eigenstandige Marke.

Wir wissen sehr genau,
wohin wir wollen.«

Die Uberarbeitung der Markenfiihrung braucht in der Regel
Zeit. Welchen Rahmen haben Sie sich fur die Arbeit gesetzt?
Wir haben im vergangenen Jahr erhebliche Vorarbeiten
zur Markenscharfung und durchgangigeren Markenkommu-
nikation geleistet. Wir wissen sehr genau, wohin wir wollen.

Im Augenblick beschaftigen wir uns damit, die Gestaltung

unserer Kommunikation schrittweise und entsprechend
unserer Uberarbeiteten Corporate Identity umzustellen. Das
wird etwa ein bis anderthalb Jahre in Anspruch nehmen.
Fur einige wenige Produkte und Medien kann es aber auch
etwas langer dauern.

In den Diskussionen zum Branding-Prozess fallen immer
wieder drei Begriffe: Markenkern, Positionierung und Diffe-
renzierung. Welche Bedeutung haben diese Stichworte fur
das Unternehmen?

Diese drei Elemente zusammen beschreiben relativ gut
das Markenprofil von Eppendorf. Der Markenkern ist die



Basis, auf der aufbauend sich unser Unternehmen diffe-
renzieren und im Wettbewerb positionieren kann. Kern,
Positionierung und Differenzierung zusammen bilden die
Markenplattform. Wenn die nicht klar formuliert ist, wird
eine Organisation nie mit einer Stimme reden konnen. Das
Profil der Marke wird unscharf und vom Kunden nicht mehr
verstanden.

Und wie sieht diese Plattform flr Eppendorf jetzt aus?

Der Kern ist das, was uns antreibt, was unser Verhalten
pragt und wie und mit welchen Zielen wir arbeiten. Erstens
ist dies unsere Motivation, unseren Kunden erstklassige
Premiumprodukte zu bieten. Zweitens ist unser Verhalten
gepragt von Glaubwdurdigkeit, die auf unserer Tradition und
Unternehmenskultur, unserem Stil basiert und auf der Ver-
pflichtung, den hohen Qualitatsanforderungen unserer Kun-
den gerecht zu werden. Und drittens ist es unser Anspruch,
ganzheitliche Losungen fur den komplexen Laboralltag zu
entwickeln und bereitzustellen. Kreative und anwendungs-
orientierte Systeme, die diffizile Laborprozesse vereinfachen
und unseren Kunden die Arbeit erleichtern.

Wir glauben, dass wir unsere Differenzierung und Positio-
nierung ganz gut mit dem Eppendorf-Markenziel zusammen-
fassen konnen: Wir wollen Experte und Ratgeber fur Life-
Science-Labore sein. Und wir streben danach, dass unsere
Kunden sich immer auf uns verlassen und stolz sind, wenn
sie unsere Produkte und Dienstleistungen nutzen.

Wie erreichen Sie das?

Ein sehr wichtiger Teil dieser Positionierung ist — neben
vielem anderen — sicher auch, dass wir einen Support leis-
ten, der auBergewohnlich ist und der dazu beitragt, dass
unsere Kunden vor dem Kauf das Geflihl und nach dem
Kauf die Gewissheit haben, sich richtig entschieden zu
haben. Dieser »peace of mind«, diese Gewissheit der richti-
gen Entscheidung, wird unterstitzt durch die durchgangig

Wir wollen Experte und
Ratgeber fur Life-Science-
Labore sein.«

erstklassige Qualitat der Produkte, durch deren Beitrag zu
zuverlassigen und reproduzierbaren Laborergebnissen und
durch ein nicht aus der Mode kommendes Design. Einen Teil
unserer Differenzierung erreichen wir auch dadurch, dass
wir schon sehr frih Wert darauf gelegt haben, Produkte zu
entwickeln, die einfach zu bedienen sind und die Ermudung
oder gesundheitliche Risiken in der Laborroutine reduzieren.
Dazu zahlt aber auch, dass wir uns um das Thema Nachhal-
tigkeit kiummern. Hohe Haltbarkeit und Energieeffizienz der
Produkte sowie Nachhaltigkeit bei Verbrauchsmaterialien
und Herstellungsprozessen werden immer wichtigere Kauf-
kriterien.



Kann man all das dem Kunden vor seiner Kaufentscheidung

klarmachen?

Sicherlich nicht in voller Breite. Deshalb muss unsere
Marke Orientierung bieten, sie muss so stark sein, dass
auch der Kunde, der keinen detaillierten Produktvergleich
anstellen kann oder will und der keinen direkten Kontakt zu
unseren Mitarbeitern hat, wei3, was er mit Eppendorf als
Premiummarke kauft. Er entscheidet sich fur uns, weil er die
Gewissheit hat, dass er damit gleichzeitig Sicherheit kauft:
Er ist sich sicher, dass er sich nicht um Details kimmern
muss. Er ist sich sicher, dass er den Ergebnissen, die unsere
Produkte liefern, vertrauen kann. Er muss sich nicht fragen,
ob das jeweilige Produkt wirklich das beste ist. Diese Sicher-
heit gibt ihm das, was wir »peace of mind« nennen, fast so
etwas wie ein Urvertrauen in die Marke Eppendorf.

Wo sehen Sie die Verbindung zwischen der Marken-Posi-
tionierung und den drei Kompetenzfeldern — also Liquid
Handling, Cell Handling und Sample Handling?

Diese Kernkompetenzen beschreiben das, was wir am bes-
ten konnen und worum sich unsere Losungen drehen. Diese
drei Begriffe — Liquid Handling, Cell Handling und Sample
Handling — haben das Wort »Handling« gemeinsam, also
Prozesse, die es in fast jedem Labor gibt, egal welche Art der
Analysen dort die Arbeit ausmacht oder begleitet. An diesem
Punkt sind wir sofort wieder bei unserem Markenkern:

Wir liefern nicht nur Gerate, Verbrauchsmaterialien und
Services, sondern wir vereinfachen damit komplexe Labor-
prozesse und erreichen so eine hohe Wirtschaftlichkeit fir

unsere Kunden. Wir versuchen, unsere Produkte »zu Ende«
zu denken. Dabei unterstiitzt die Portfoliobreite, die sich in
den drei Kompetenzfeldern widerspiegelt, die Moglichkeit zu
ubergreifenden Optimierungen und unsere Glaubwurdigkeit,
ein zuverlassiger Partner mit den richtigen Produkten fur
erstklassige Laborprozesse zu sein.

Diese Kernkompetenzen
beschreiben das, was
wir am besten konnen
und worum sich unsere
Losungen drehen.«

Beim Thema Marke spielt doch sicher bei einem Unter-
nehmen wie Eppendorf auch das sogenannte Employer
Branding eine grofRe Rolle. Eppendorf braucht exzellente
Mitarbeiter in allen Bereichen — von der Produktentwicklung
bis zum Service vor Ort. Was wird die kommenden Jahre in
diesem Bereich pragen?

Die Qualitat unserer Belegschaft und unsere Unterneh-
menskultur sind sicher etwas, was uns auszeichnet und was
auch mir sofort auffiel, als ich zu Eppendorf kam. Unterneh-
menskultur ist nichts, was man kopieren kann, aber gleich-



zeitig etwas, was lange braucht, um zu wachsen. Diese beson-
dere Kultur und unser schon genannter, besonderer Zugang
zu unseren Kunden zeichnen uns aus — keine Frage. Um
nachhaltig unserem Anspruch gerecht zu werden, mussen
wir immer die besten, aber auch die passendsten Mitarbeiter
finden, und dabei hilft uns die Marke Eppendorf. Wir spre-
chen mit unserem Markenkern nicht nur unsere Kunden an,
sondern auch unsere heutigen und zukunftigen Mitarbeiter.
Im vergangenen Jahr haben wir die Aktualisierung unse-
res Arbeitgebermarkenprofils zuerst als getrenntes Projekt
betrieben, das dann aber in die neue Formulierung unseres
Markenkerns einfloss. Heute ist das Employer Branding ein
integrierter Teil des konzernweiten Branding-Projektes.

Wir konzentrieren uns auf
das, was fur den Kunden
wirklich relevant ist.«

Zu Eppendorf gehort auch ein —im doppelten Wortsinn -
»ausgezeichnetes« Design. Die Zahl der Preise fur das gute
Produktdesign wachst kontinuierlich. Welche Rolle spielt das
Design fur die Marke Eppendorf? Ist es mehr als eines
von vielen Differenzierungsmerkmalen?

Design ist fur Eppendorf und die Marke schon sehr, sehr
lange wichtig — da haben wir viel richtig gemacht. Das soll

Dr. Dirk Ehlers, Vorstandsvorsitzender der Eppendorf AG, erlautert das
Branding-Projekt zur Scharfung des Markenprofils von Eppendorf

auch so bleiben, denn unsere Kunden sind oft auch stolz da-
rauf, mit Eppendorf-Produkten arbeiten zu konnen, sich mit
der Asthetik unseres Designs umgeben zu diirfen.

Manche Kunden wollen sogar, dass ihre Peer Group, ihre
Kollegen und Gaste, das auch sieht. Und dabei hilft es, dass
unsere Produkte an ihrem AuReren sofort erkennbar sind.
Die angesprochenen Designpreise und Auszeichnungen sind
natlrlich eine schone Bestatigung fur unsere Design- und
Entwicklungsteams.

Bleiben noch zwei weitere wichtige Punkte, die wohl den
Erfolg der Marke Eppendorf erheblich beeinflussen: Die Pro-
dukte sind immer auf dem neuesten Stand der Technik und es
gibt eine sehr enge Bindung an den Wissenschaftsbetrieb —
weltweit. Stimmt diese Einschatzung?

Wir machen nicht jede technologische Maglichkeit und
Mode mit. Wir konzentrieren uns auf das, was fiir den Kun-
den wirklich relevant ist, sozusagen auf die Gesamtabstim-
mung der realisierten technischen Losungen. Wir versuchen
immer herauszuarbeiten, wie unsere Kunden arbeiten und
was sie fur ihre Arbeit wirklich brauchen, und deswegen
brauchen wir einen intensiven Austausch. Wir sammeln
Ideen und priorisieren dann. Dabei helfen uns auch unser
Wissenschaftlicher Beirat, unsere Forschungspreise und der
damit verbundene Kontakt zu erfolgreichen Nachwuchsfor-
schern, unsere Key Accounts und naturlich Kunden, die mit
uns regelmaRig bei Feldtests oder Applikationsentwicklun-
gen zusammenarbeiten.
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Unsere Marke — unsere Werte

= Qualitit steht im Mittelpunkt. Unsere Produkte sind
erstk13551g . Sie sind zukunftsorientiert und von
herausragender Qualitat; sie setzen Standards.

> Unser Verhalten ist g laubwurdlg . Personliche
Beziehungen sind uns wichtig; wir handeln verbindlich,
kompetent und aufgeschlossen.

— Unser Anspruch und unsere Herangehensweise sind
g anzheitlich: wir erarbeiten interdisziplinare,
kreative und anwendungsorientierte Losungen.
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10 ERSTKLASSIG Eppendorf Geschaftsbericht 2011

Gut 1st uns nicht gut genug

)») Unsere Produkte miissen erstklassig sein, denn die
Arbeit unserer Kunden erfordert hochstmogliche Qualitat -
ohne Kompromisse. Durch viele Innovationen haben wir
in den vergangenen Jahrzehnten Industriestandards gesetzt,
uns weltweit einen auBergewohnlich guten Ruf als kreativer
Technologiefuhrer erarbeitet und die Forschung erheblich
gefordert. Dabei steht fur uns die Qualitat stets im Mittel-
punkt. Deshalb ist Eppendorf die Premiummarke im Life-
Science-Bereich — weltweit. {{



Eppendorf Geschaftsbericht 2011 ERSTKLASSIG

Kompetenz im Cell Handling seit 30 Jahren ...

Es begann mit der erfolgreichen Mikroinjektion in Zellen.
Das war in den 80er-Jahren. Was damals ganz vorsichtig

und tastend begann, lasst sich aus dem heutigen Wissen-
schaftsalltag nicht mehr wegdenken — genauso wenig wie
die Cell Handling-Produkte von Eppendorf. Mit der Uber-

nahme von New Brunswick im Jahr 2007 und DASGIP im
Januar 2012 hat Eppendorf seine Kompetenzen in diesem
Bereich mit Schuttlern, Inkubatoren und Fermentern noch

einmal erweitert.

11
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ERSTKLASSIG

Wir sorgen fur
exzellente Forschung

Als Premiumhersteller entwickelt Eppendorf seit Jahrzehn-
ten erstklassige Losungen fur die Forschung von morgen.
Unsere zukunftsorientierten Systeme bestehen aus quali-
tativ herausragenden Geraten und den dazugehorenden
Verbrauchsartikeln, die in den hochsten Reinheitsstufen
gefertigt werden. Zahlreiche Patente sind Ausdruck unse-
res Innovationspotenzials und zugleich Ansporn fur unsere
Entwicklerteams weltweit. So sorgen wir mit unseren
Premiumprodukten dafur, dass unseren Kunden stets das
perfekte Werkzeug fur exzellente Forschungsergebnisse
zur Verflugung steht.

www.eppendorf.com/prize
www.eppendorf.com/award

Immer einen Schritt voraus

»Der Eppendorf PiezoXpert® ist ein gutes Beispiel fur
unsere weltweite Technologiefuhrerschaft in vielen Berei-
chen. Die Arbeitsweise des PiezoXpert lasst sich gut an
der Anwendung an Maus-Eizellen verdeutlichen. Die Zell-
hille der mikroskopisch kleinen Eizellen ist sehr elastisch
und kann daher nicht ohne weiteres mit einer normalen
Mikrokapillare durchstoBen werden. Der PiezoXpert
durchdringt die Zellhulle mit schnellen Impulsen, ohne
dabei die Zelle nachhaltig zu schadigen. Das Besonde-

re ist, dass die auf die Kapillare Ubertragene Bewegung
primar nur in eine Richtung erfolgt und die Zellhille so
vor unnotig groRen Verletzungen geschutzt wird, die den
Versuch negativ beeinflussen konnten.«

Dr. Heide Niesalla, Global Product Manager Cell Technology,
Eppendorf AG

Auf dem neuesten Stand

Nicht jede technologische Mode macht Sinn. Nur durch
den intensiven Austausch mit unseren Kunden und Part-
nern sind wir in der Lage zu entscheiden, welche techni-
schen Losungen unsere Kunden fur ihre zukunftige Arbeit
benotigen. Hierbei hilft uns auch unser Wissenschaftli-
cher Beirat. Er besteht aus ausgesuchten und profilierten
Wissenschaftlern, die die Bereiche Medizindiagnostik,
analytische Biotechnologie, Stammzellforschung, Zell-
kulturtechnik, Ernahrungsforschung und Industrie- und
Umwelt-Biotechnologie abdecken. Engen Kontakt zur jun-
gen Forschungsgemeinde halten wir durch die Ausschrei-
bung zweier Forschungspreise: des Eppendorf Award

for Young European Investigators und des Eppendorf &
Science® Prize for Neurobiology. Diese intensive Bindung
an den Wissenschaftsbetrieb stellt sicher, dass die Pro-
dukte von Eppendorf immer auf dem neuesten Stand der
Technik sind.
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Konzern-Kapitalflussrechnung

flr den Zeitraum vom 1. Januar bis zum 31. Dezember 2011

in TEUR 2009 2010 2011
Cashflow 69.810 79.507 74.974
Veranderung der kurzfristigen Aktiva und Passiva 1.966 1.718 -6.515
Mittelzufluss aus laufender Geschaftstatigkeit 71.776 81.225 68.459
Mittelabfluss aus Investitionstatigkeit -17.577 -16.223 -24.984
Mittelabfluss aus Finanzierungstatigkeit -25.462 -14.732 -14.548
Wechselkursbedingte Anderung des Finanzmittelbestandes 38 1.747 183
Verdanderung der liquiden Mittel 28.775 52.017 29.110
Liquide Mittel

zu Beginn des Jahres 14.859 43.634 95.651

am Ende des Jahres 43.634 95.651 124.761




36 BERICHT DES AUFSICHTSRATS Eppendorf Geschaftsbericht 2011

Bericht des Aufsichtsrats

Im Berichtsjahr hat der Vorstand der Eppendorf AG den
Aufsichtsrat regelmaRig, zeitnah und umfassend lber den
Gang der Geschafte und Gber wichtige Geschaftsvorfalle
informiert. Der Aufsichtsrat hat die Geschaftsfuhrung kon-
tinuierlich uberwacht und den Vorstand beratend begleitet.
Der Aufsichtsratsvorsitzende wurde laufend durch den Vor-
sitzenden des Vorstandes informiert und zu Zweifelsfragen
oder weitreichenden Entscheidungen konsultiert. Der Auf-
sichtsrat befasste sich im abgelaufenen Geschaftsjahr in sei-
nen Sitzungen schwerpunktma@ig mit der wirtschaftlichen
Lage und dem Geschaftsverlauf der Unternehmensgruppe.
Hierbei standen die Umsatzentwicklung und die Ergebnis-
situation der Gesellschaft und ihrer Beteiligungsgesell-
schaften im Vordergrund. Ferner wurden Entwicklungspro-
jekte, Investitionsvorhaben und andere Geschaftsvorgange
diskutiert, die fur die Unternehmensgruppe von besonde-
rer Bedeutung waren. Zustimmungspflichtige Geschafte
wurden eingehend gepruft und zwischen Aufsichtsrat und
Vorstand erortert. Im abgelaufenen Geschaftsjahr fanden
funf Aufsichtsratssitzungen statt.

Der Konzernabschluss wurde gemal3 den International
Financial Reporting Standards (IFRS) erstellt. Der von

der Hauptversammlung gewahlte und vom Aufsichtsrat
beauftragte Abschlussprifer, die Ernst & Young GmbH
Wirtschaftsprifungsgesellschaft, Stuttgart, hat ihn ebenso
wie den Jahresabschluss der Eppendorf AG, den Lagebe-
richt und den Konzernlagebericht gepruft und mit einem
uneingeschrankten Bestatigungsvermerk versehen. Jahres-
abschluss und Lagebericht, Konzernabschluss und Konzern-
lagebericht sowie die Prifungsberichte des Abschlusspru-
fers haben allen Mitgliedern des Aufsichtsrats vorgelegen
und wurden einschlielich der entsprechenden Berichte
des Vorstandes besprochen.

Der Prufungsausschuss hat im Jahr 2011 insbesondere
den Jahresabschluss sowie die Zwischenabschlisse analy-
siert und sich tUber die Arbeit der Innenrevision informiert.
Detailliert gepruft hat der Prufungsausschuss den Jahres-
abschluss, den Lagebericht sowie den Konzernabschluss
und den Konzernlagebericht der Eppendorf AG und dem
Aufsichtsrat empfohlen, den Jahresabschluss und den Kon-
zernabschluss zu billigen.

Der Abschlussprufer hat den Aufsichtsrat Uber wesentliche
Ergebnisse seiner Priufung unterrichtet. Der Aufsichtsrat
hat das Ergebnis der Prifung des Abschlussprufers und des
Prifungsausschusses zustimmend zur Kenntnis genommen
und im Rahmen seiner eigenen Prifung festgestellt, dass
Einwendungen nicht zu erheben sind. Der Aufsichtsrat bil-
ligt den vom Vorstand aufgestellten Jahresabschluss sowie
den Konzernabschluss der Eppendorf AG. Der Jahresab-
schluss ist damit festgestellt. Ferner hat der Aufsichtsrat
auch den Gewinnverwendungsvorschlag gepruft und sich
diesem angeschlossen.

Unser besonderer Dank gilt Herrn Adrian Déteindre, der

in den letzten drei Jahren den Aufsichtsrat erfolgreich als
Vorsitzender leitete, sowie Herrn Prof. Rolf D. Schmid fur
dessen engagierte Mitarbeit als Mitglied des Aufsichtsrats.
Herr Prof. Schmid ist mit Ablauf der Hauptversammlung am
29. April 2011 aus dem Aufsichtsrat ausgeschieden.

Fur ihre Leistungen und ihr Engagement im Geschaftsjahr
2011 spricht der Aufsichtsrat dem Vorstand und allen Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern der Eppendorf-Gruppe im In-
und Ausland seinen Dank und seine Anerkennung aus.

Hamburg, 29. Marz 2012

Klaus Fink
Aufsichtsratsvorsitzender



Organe und Gremien

Aufsichtsrat

Klaus Fink
Mitglied und Vorsitzender
ab 29. April 2011

Adrian Déteindre
Vorsitzender

bis 29. April 2011

Philipp von Loeper
Stellv. Vorsitzender

Hans Hinz

Vorstand

Dr. Dirk Ehlers
Vorsitzender

ab 29. April 2011

Klaus Fink

Mitglied und Vorsitzender
bis 29. April 2011

Detmar Ammermann

Dr. Heinz Gerhard Kohn

Dr. Michael Schroeder

Wissenschaftlicher
Beirat

Prof. Rolf D. Schmid
Sprecher

Prof. Konrad Beyreuther
Prof. Cornelius Knabbe

Prof. Frieder W. Scheller

Marlis Kripke
Arbeitnehmervertreterin

Prof. Rolf D. Schmid
bis 29. April 2011

Peter Schmidt
Arbeitnehmervertreter

Stand: 31. Dezember 2011
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