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Unsere Welt verdndert sich. Die Digitalisie-
rung schafft neue Spielregeln, disruptive
Ansatze stellen Geschaftsmodelle auf den
Priifstand, vernetzte Kunden setzen andere
MaBstabe fiir Relevanz. Unsere Herausfor-
derungen werden vielfdltiger - und ebenso
unsere Chancen. Wir sind offen fiir das
Neue und entwickeln uns stetig weiter. Denn
Mehrwert entsteht nicht aus Stillstand.
Wir suchen nach innovativen ldeen, testen
neue Konzepte und gehen dabei auch un-
konventionelle Wege. Fiir unsere Kunden
und Partner sind wir standig in Bewegung.
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nachhaltiger zu gestalten und um unser

Um noch effizientere Lé6sungen anzu-
bieten, unsere Wertschoépfungskette

Versprechen als GroBhandler zu erfiillen -
heute und in Zukunft.
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WE AREE ON
THE MOOVE

Wir bei METRO sind gerne in Bewegung -
unsere Teams ebenso wie unser Vorstand.
Weil wir die Menschen treffen wollen, fur
die und mit denen wir tagtaglich arbeiten.
Weil wir sehen wollen, wo Verianderung
notig ist und wo sie passiert. Und weil wir
selbst begeistert davon sind, wenn unsere
gemeinsamen Pldne und Ideen Realitat
werden.

©

OLAF=
KOCH

Vorsitzender des Vorstands

— im Gesprach mit Gill, Gastronom und
Inhaber des Gill’s in Diisseldorf

©

CHRIS
TIAN
BAIEER

Finanzvorstand

— im Gesprach mit Harald Sachs, Global
Director Corporate Accounting, und Julia
Zimmermann, Director Group Governance
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HEIKO
HUT
MACHER

Chief Human Resources Officer
und Arbeitsdirektor

— im Gesprach mit Rebecca Schmitz,
Executive Assistant CHRO, und Phillip
Weber, Projektmanager METRO AG

@

PHILIPPE
FPALAZZI

Chief Operating Officer

— im Gesprach mit Michael Widmer,
Geschaftsfiihrer des Diisseldorfer
METRO Markts






Unabhdngige Unternehmer machen unseren Alltag bunter und inspirieren uns mit
einer groBBen Auswahl, gastronomischen Highlights und ihrem Engagement.
Sie verkoérpern die Farben der Freiheit. Deswegen ist es fiir uns bei METRO eine
grofB3e Ehre, ihr starker Partner zu sein. lhr Erfolg ist unser Geschaft.

—— @METRO_News
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sWe don’t work for METRO* ist der Slogan der
neuen METRO Wholesale Kampagne. Fiir wen arbeiten
Sie, Herr Koch? :;" Unser Unternehmenszweck
ist es, flir kleine und mittelstandische Unternehmer

eine Aufgabe zu iibernehmen, die weit Giber den reinen
GroBmarktbetrieb hinausgeht. Wir machen Sortimente
verfiigbar, bieten Dienstleistungen und Lésungen an
und beraten die Unternehmer, um sie erfolgreicher zu
machen. Unser Auftraggeber ist der Kunde. Fiir ihn
setzen wir uns tagtdaglich ein. Das ist unser Ursprung
und unsere Zukunft als GroBhdndler. Und das ist nicht
nur wirtschaftlich attraktiv, sondern auch gesell-
schaftlich wertvoll. Denn die Vielfalt, Kreativitat und
Emotionalitat dieser Millionen Unternehmer erleben
zu diirfen, ist ein schiitzenswertes Gut unserer Gesell-
schaft. Und dafiir arbeite ich - genau wie die mehr als
146.000 weiteren METRO Mitarbeiter.

() pie Bediirfnisse des Kunden in den
Mittelpunkt stellen - diese Strategie verfolgen viele
Unternehmen. Was macht METRO anders und erfolg-
reicher?

g;’ Als GroBhdndler sind wir insofern
privilegiert, als wir uns wesentlich starker auf unsere
Kunden einlassen kénnen als Unternehmen, die eine
groBBe Anzahl anonymer Kunden bedienen. Anders als
im Einzelhandel kdnnen wir mit einer deutlich gerin-
geren Anzahl von Kunden nominal groBe Umsatze
erzielen, weil wir eine wirtschaftliche Beziehung haben,
die zu deutlich groBeren Warenkorben fiihrt. Dies
motiviert wiederum, sich noch intensiver mit dem ein-
zelnen Kunden zu beschiaftigen, Vertrauen aufzubauen
und stetig dazuzulernen: Wo kénnen wir mit anpacken?
Wie kénnen wir noch mehr unterstiitzen? Und das
sowohl in unserem Kerngeschaift als auch mit Ange-
boten und Services, die frither nicht zu unserem
Portfolio gehorten.

@ Wie gelingt es, praktikable Losungen
fiir die Herausforderungen von unabhangigen Unter-
nehmern zu finden, die auch METRO voranbringen?
:;f Hier haben wir in den letzten Jahren viel dazu-
gelernt. Friiher ging es stiarker um Standardisierung
im internationalen MaBstab. Heute geht es fast schon

um radikale Lokalisierung. Das heif3t: Durch unser
dezentrales Steuerungsmodell fokussieren wir uns in
jedem Land auf unsere Zielgruppe. Aufgabe des Teams
vor Ort ist es, kontinuierlich dazuzulernen: Was sind
die Bediirfnisse, die wir heute noch nicht abdecken?
Was sind die Trends, die morgen auf unsere Kunden
zukommen? Was sind die rechtlichen Herausforde-
rungen, die unsere Kunden meistern miissen? Und
zugleich miissen wir immer wieder die Helikopter-
perspektive einnehmen, um frithzeitig zu erkennen,
wie sich das Marktumfeld entwickelt. Denn nur so
konnen wir Lésungen finden, die unseren Zielgruppen
wirklich helfen. [}
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Schon als Kind hat
sich Edyta Helak
filr den Handel §&
begeistert - inspi-
riert durch ihre
GroBmutter. Diese
Leidenschaft ﬁ@
treibt sie nach wie
vor an. Heute fihrt
Edyta 4 Ladenin
der Region nord-
lich der polnischen
Stadt Posen und
ist Unternehmerin
aus Uberzeugung:
»IM Prinzip machen
MAKRO und ich
das Gleiche - nur
in anderen Dimen-
sionen.“ G™
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Btazej Gorlaga ist

als AuBendienstmit-
arbeiter bei MAKRO
Posen flir Trader-
Kunden wie Edyta
zustindig £). Dass er
einen so guten Draht
& zu den selbststin-
digen Unternehmern
hat, hat einen ein-
fachen Grund: Er
kennt seine Kunden
sehr gut &, - und

hat immer ein offenes
Ohr fur sie.

12
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Zusammen sind die
beiden ein unschlag-
bares Team @ und
erganzen sich
perfekt: Edyta und
Btazej telefonieren
taglich {7, jeden
Dienstag kommt
Btazej personlich
vorbei. Dann
diskutieren sie uber
Produkte, Platzierun-
gen und Preise - und
neue Ideen @ far
Edytas Laden.
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Edyta bezeichnet sich
selbst als unverbes-
serliche Optimistin ).
Auch deshalb kommen
die Menschen gerne
in ihre Laden - nicht
nur wegen des breiten
Sortiments und der
Servicequalitat, son-
dern auch weil Edyta
@ sie versteht, auf
ihre individuellen
Bedurfnisse eingeht
und sich Zeit fur sie
nimmt. Das unter-
stiitzen wir gerne! '3

16






VS SEEeeaaa

Wie kdnnen wir Prozesse wirtschaftlicher, einfacher, besser machen?

Zum Beispiel mit der Driver-App fiir unsere METRO Fahrer: weniger Aufwand,
weniger Papier, mehr Transparenz bei der Belieferung - genial digital!

—— @METRO_News
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@ Food Service Distribution ist eines der strategi-
schen Wachstumsfelder von METRO. Wie viel Poten-
zial sehen Sie hier kiinftig? :;; Wir brauchen
beides: Food Service Distribution und den stationaren
GroBhandel. Der stationdre GroBhandel ist und bleibt
sehr wichtig. Denn unsere Kunden schatzen es, bei

uns vor Ort Ware auszuwahlen, sich beraten zu lassen
und andere Kéche oder Handler zu treffen. Der GroB-
markt ist somit ein Marktplatz fiir Waren, aber auch
fiir Kompetenz und fiir Begegnung. Das ist etwas,
das wir nie aus dem Blick verlieren sollten.

@ Fakt ist aber auch, dass sich mehr
und mehr Kunden beliefern lassen wollen ...

‘;’ ... genauso ist es. Aus diesem Grund haben wir
Bereits vor 10 Jahren unseren Belieferungsservice
gestartet. Schon jetzt sind wir bei mehr als 5 Mrd. €
Umsatz - und das Wachstumspotenzial ist noch
lange nicht ausgeschopft. Auch in der Servicequa-
litat wollen wir noch besser werden. Ziel ist dabei,
die Prozesse und unsere Interaktion mit dem Kunden
so einfach und effizient wie moglich zu gestalten,
etwa durch innovative Schnittstellen und durch die
Digitalisierung unserer Kundenbeziehung. Vieles
l1auft bereits sehr gut, und an der weiteren Verbes-
serung arbeiten wir mit Hochdruck. Denn idealerweise
wahlt uns der Gastronom wegen unserer Waren-
kompetenz und der Servicequalitdt, aber auch, weil
er dank digitaler Tools effizient mit uns zusammen-
arbeiten kann.

() pas heit, auch und gerade im Beliefe-
rungsservice ist die Digitalisierung unumganglich.
Wie weit ist METRO auf diesem Weg? *;’ Die

B
Digitalisierung im Kontext der Zustellung fangt beim

Kunden an und reicht bis in unsere Lager. Mit unserem
Onlineshop M-Shop haben wir ein Tool fiir die Inter-
aktion mit unseren Kunden. Prozesse wie die Bear-
beitung der Bestellungen sowie das Wiederauffiillen
der Lager sind bereits komplett digital, weil wir
anhand der Bestiande und der Auftragseingdnge die
Ware fiir den niachsten Tag wieder zur Verfiigung
stellen. Ein weiterer groBBer Schritt ist die Digitalisie-
rung der Tatigkeit unserer Fahrer. Unsere Driver-App
vereinfacht die administrative Arbeit fiir Fahrer,
reduziert die Transportkosten, spart bis zu 50 % Papier
und macht Daten transparenter. Auf dieser Basis
kénnen wir die Prozesse weiter optimieren. M
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<1 Arne Anker ist
ein superlassiger
Typ. Der Sternekoch
und Kiichenchef des
Berliner Pauly Saals
bringt gerne Gemuse
in Schwung - und in
grofBartigen Kreatio-
nen auf den Teller.

In seiner Kiiche geht
Prazision ~~.__ vor
Improvisation. Hier
sitzt jeder Handgriff.
Sternekiiche eben. Y7
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Damit Arne Anker
und sein Team zur
Héchstform ¥ auf-
laufen kénnen,
mussen etliche

¥ Prozesse reibungslos

funktionieren. Das
gilt auch fur die
Warenanlieferung
=L~/ - Einmal in der

-~ Woche bringt METRO
frische ¥ Produkte -
zuverlassig, punkt-

.| lich und unterstutzt

von der eigens ent-
~ wickelten Driver-

| App. &
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GUTESS
BESSER
MACHEN

Kann man gute
Losungen flir die
Gastronomie immer
noch etwas besser
machen? Ja, man
kann ' Davon sind
zumindest die Profis
von METRO-NOM fest
uberzeugt. Sie setzen
auf agile Prozesse,
sammeln stetig
Ruckmeldungen und
entwickeln ihre

Losungen @

zeitnah weiter.
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METRO
NOO
MIANS

Sie setzen die
digitale Transforma-
tion aktiv um: Philip,
Paola, Mohamed und
Brent arbeiten bei
METRO-NOM, der
Tech-Unit E"\von
METRO. In ihren
Teams entwickeln sie
IT-Losungen flr aIIe
METRO Liander G
und arbeiten an
Themen wie Big Data,
Personalisierung und
Augmented Reality
‘@ - agil und selbst
organisiert.

20






Keiner kennt sich besser mit den Wiinschen unserer Kunden aus als unsere
Kunden selbst. Deshalb sind sie unsere Co-Designer bei der Marktplanung -
und testen virtuell, bevor wir reell umsetzen. Perfektes Teamwork!

—— @METRO_News
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@ METRO Wholesale versteht sich als Omnichannel-
Anbieter, der moderne GroBmairkte mit Food Service

Distribution kombiniert. Was bedeutet das konkret fiir
R

den Kunden? 1;" Bei jedem Angebot an unsere
Kunden miissen wir uns die Frage stellen, wie wir den

Einkauf einfacher und wirtschaftlicher, aber auch
attraktiver machen kénnen. In unseren Mérkten testen
wir daher permanent neue Technologien. In den
Compact Stores in Frankreich kénnen unsere Kunden
beispielsweise Sortimente vorbestellen, die nicht
im Markt verfiigbar sind. Die Waren kommen direkt
aus dem Lager und werden im Markt bereitgehalten.
Zudem koénnen unsere Kunden im Markt den Check-
out-Prozess vereinfachen, indem sie die Ware selbst
scannen, ihren Einkauf am Ende nur noch kurz vali-
dieren und zahlen. Zeitersparnis ist ein enorm
wichtiger Faktor, und den haben wir immer im Visier.
@ Das Konzept des Compact Store
haben Kunden von Beginn an mithilfe von Virtual
Reality mitgestaltet. Hat sich dieser Ansatz bewdhrt?

:;” Definitiv! Und zwar schon, bevor der Markt
Realitat wurde. Dank der Planung mit Virtual Reality
konnten wir unsere Kunden frithzeitig befragen und
die Marktgestaltung entsprechend optimieren. Wir
haben damit auch Konstruktionsfehler verhindert,
die uns sonst wahrscheinlich erst spédter aufgefallen
waren. Denn egal, wie viele Gedanken man sich am
Schreibtisch macht - in der Praxis sieht es hdufig eben
doch anders aus. Die VR-Planung ermdglicht es,

die Realitdt schon vorab erlebbar zu machen. Darin
sehen wir enormes Potenzial auch fiir andere
kiinftige Projekte.

Das neue Unternehmen METRO Markets
arbeitet daran, eine Internetvariante des bestehenden
Cash-and-Carry-Geschiftsmodells zu entwickeln.
Inwieweit ergdnzen sich digitales und stationares
Geschift? :;" An unseren Standorten kénnen
wir wirtschaftlich rund 40.000 bis 50.000 Artikel
anbieten. Das Spektrum an Produkten, die unsere
Kunden suchen, ist aber deutlich gréBer. Deswegen
haben wir METRO Markets gegriindet: um Lieferanten

auf der ganzen Welt einzubinden, die ebendiese
nachgefragten Produkte anbieten. Das heiB3t, wir
offnen einen groBen Marktplatz, indem wir unsere
Reichweite von mehr als 24 Millionen gewerblichen
Kunden fir andere Handler verfiigbar machen. Mit
diesem Ansatz kdnnen wir unser Sortiment deutlich
erweitern und unsere Relevanz nochmals erheblich

steigern. M
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Der GroBmarkt als
Computerspiel - der
Kunde als Co-Desi-
gner: Bereits in der
Planungsphase
besucht Hotelbesitzer
und Kiichenchef ¥
Franck Subileau

den neuen Markt im
sudfranzosischen
Alés und bringt
seine Gestaltungs-
wiinsche "~ direkt
ein. Virtual Reality
macht’s moglich.
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In Zeiten des Omni-
channel-Handels
verschwimmen die
Grenzen zwischen

nannten phygitalen
Welt punktet der
Handel mit intuitiven

Technologien, die ein
optimales Einkaufs-
erlebnis ermoglichen
/. Der analoge
Markt @F ist nach
wie vor nicht
wegzudenken.

32
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Isabel Rudolf-Stau-
bach, Head of Innova-
tion @ and Customer
Experience bei
METRO, und Franck
Subileau sind per-
fekte Co-Creation-
Partner: Zusammen
mit anderen Kunden
haben sie den i
Compact Store in D'AIDE ?
Alés komplett in
Virtual Reality @)
entwickelt, getestet
und gestaltet.
Frithzeitige
Fehlerkorrektur
inklusive.
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EFFI
ZIENT
EIN
KAUFEN

Einfach die Kunden-
karte scannen -
und bienvenue im
ersten METRO
Compact Store! Der
Markt ist ubersicht-
lich, die Laufwege
sind kurz, verschie-
dene technologische

Anwendungen m

erleichtern den
Einkauf & und helfen
dem Kunden, Zeit zu
sparen. Ein Format
mit Zukunftspotenzial.
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In Europa gibt es 1,8 Millionen gastronomische Betriebe mit einem Einkaufs-
volumen von rund 120 Mrd. €. Das ist die wohl spannendste Industrie, die derzeit
weitgehend noch nicht digitalisiert ist!

—— @METRO_News



GAS
T—=O0
NOMIE

EE
WE=
GEEN

Olaf Koch
im Interview
a/4

X

§

4

@ Die Digitalisierung der Gastronomiebranche
voranzutreiben, ist ein wichtiges Ziel von METRO.
Wo und wie setzen Sie hier konkret an?

:;” Wir arbeiten seit Jahren an diesem Thema und
haben mittlerweile einen guten Einblick in die
Herausforderungen, aber auch die Chancen, die mit
der Digitalisierung fiir unabhdngige Gastronomen
verbunden sind. Um den wirtschaftlichen Nutzen
digitaler Anwendungen etwa fiir Tischreservierung,
Bestandsmanagement oder Personalverwaltung zu
priifen, nutzen wir unser Projekt METROpolitan Pilot
mit mehr als 500 Betrieben in 5 europdischen Stadten.
Wir sind davon iiberzeugt, dass wir nicht nur Umsatz-
steigerung, Deckungsbeitragssteigerung, Kosten-
senkung und Nachhaltigkeit unserer Kunden erheblich
verbessern konnen. Auch der lastige Zeitaufwand im
Verwaltungsbereich lasst sich mithilfe digitaler Tools
deutlich reduzieren.

@ Das klingt Erfolg versprechend - was
miissen die Gastronomen hierfiir tun?

:;’ Sie
miissen sich auf die Digitalisierung einlassen. Und um
dies so angenehm wie méglich zu machen, haben
wir unsere Plattform dish.co etabliert, die den Nutzern
zunachst einfach etwas gibt und neue Méglichkeiten
aufzeigt. Wir geben den Kunden den Schliissel
zur Digitalisierung in die Hand - mit einer Reihe von
Lésungen. Beispielsweise bieten wir die Erstellung
einer eigenen Onlineprdasenz kostenfrei an ebenso wie
ein Einstiegstool fiir die Online-Tischreservierung.
Darliber hinaus erhalten Gastronomen Zugriff auf
branchenspezifische Informationen sowie die Még-
lichkeit, sich zu vernetzen. Auf diese Weise wollen
wir unsere Relevanz als Partner der unabhangigen
Unternehmer weiter ausbauen.

@ Welchen wirtschaftlichen Vorteil
verspricht sich METRO von diesem Angebot?

:;” In dem MaBe, in dem wir Mehrwert fiir unsere
Kunden generieren, haben wir auch eine positive
Erwartung an den Ausbau unserer Geschiftsbezie-
hungen. Wir gehen zudem davon aus, dass dish.co
ein spannendes Instrument ist, um neue Kunden auf
METRO aufmerksam zu machen und fiir uns zu ge-
winnen. Und wir sind der Uberzeugung, dass wir fiir
Dritte, die digitale Lésungen in den Markt bringen
wollen, eine ideale Plattform bieten. Denn die Digi-
talisierung ist auch deshalb so schwierig, weil die
Gastronomiebranche so fragmentiert ist. Bei rund
1,8 Millionen gastronomischen Betrieben in Europa
sind es 1,8 Millionen Tiiren, die gedéffnet, und min-
destens ebenso viele Gesprache, die gefiihrt werden
miissen. Uber unsere Plattform lésst sich die Ziel-

gruppe viel wirtschaftlicher erreichen. M
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Ein Restaurant mitten
im Herzen Mailands
eroffnen? Dazu
braucht es nicht nur
Mut Y, sondern

auch ein ausgereiftes
Konzept. Luca
Rudilosso und sein
Mitgrunder haben
beides. Im SlowSud

servieren sie typisch
sizilianische Gerichte
@) : Slow Food -
smart interpretiert
und digital
unterstutzt.
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Mehr als 100 Start-ups
und 500 Gastronomen
in 5 europaischen
Stadten bringt METRO
im Projekt <)
METROpolitan Pilot
zusammen - um
digitale Lésungen f
in der Praxis zu testen,
den Austausch zu
fordern @® und die
Digitalisierung der
Gastronomie
voranzutreiben.
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Luca setzt im
SlowSud konsequent
auf digitale Losun-
gen s—, u.a. fiir
die Kasse, fur Tisch-
reservierungen und
das Management von
Kundenbewertungen.
Die Vorteile: eine
effizientere Organi-
sation o>, weniger
administrativer Auf-
wand und mehr Zeit,
sich um die Giste T

zu kimmern.
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Sie stehenim
SlowSud im Mittel-
punkt: Gerichte
nach alten siziliani-
schen Rezepten, die
bereits Lucas Grof-
mutter gekocht hat
X und die heute die
Gaste in Mailand
begeistern. Tradition
bewahren - und die
Zukunft mitdenken.
Geht doch. @
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