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METRO GROUP in Zahlen'

Veranderung
Mio. € 2010 2011 2012 in%
Finanzkennzahlen
Umsatz (netto) 67.258 65.926? 66.739 1,2
METRO Cash & Carry 31.095 31.1212 31.636 1,7
Real 11.499 11.032? 11.017 -0,1
Media-Saturn 20.794 20.604 20.970 1,8
Galeria Kaufhof 3.584 3.1192 3.092 -0,9
Sonstige 286 50? 24 -51,5
EBITDA 3.591 3.429 3.014 -12,1
EBITDA vor Sonderfaktoren® 3.726 3.651 3.292 -9,8
EBIT 2.211 2.113 1.391 -34,2
EBIT vor Sonderfaktoren® 2.415 2.372 1.976 -16,7
METRO Cash & Carry? 1.104 1.148 947 -17,5
Real® 132 134 102 -23,6
Media-Saturn® 625 542 326 -39.7
Galeria Kaufhof® 138 121 136 12,4
Immobilien® 698 643 652 1,4
Sonstige® -282 -197 -168 14,7
Konsolidierung® 0 -19 -20 -14,8
Finanzergebnis -581 -640 -581 9.4
Finanzergebnis vor Sonderfaktoren? -581 -640 -559 12,8
Ergebnis vor Steuern 1.630 1.473 810 -45,0
Ergebnis vor Steuern und vor Sonderfaktoren® 1.834 1.732 1.417 -18,2
Periodenergebnis 936 741 101 -86,3
Periodenergebnis vor Sonderfaktoren® 1.139 979 717 -26,8
Ergebnis je Aktie (unverwdssert = verwassert) € 2,60 1,93 0,01 -99.5
Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren®* € 3,12 2,63 1,89 =279
Dividende je Stammaktie € 1,35 1,35 1,00° -25,9
Dividende je Vorzugsaktie € 1,485 1,485 1,06° -28,6
Cashflow aus laufender Geschéftstatigkeit 2.514 2.0922 2.340 11,9
Investitionen 1.683 2.095 1.437 -31,4
Abschreibungen 1.427 1.350 1.635 21,1
Eigenkapital 6.460 6.437 6.101 -5,2
Eigenkapitalquote % 18,4 18,9 17,5 -
Nettoverschuldung 3.478 4.075 3.245 -20,4
Mitarbeiter (Jahresdurchschnitt nach Kopfen) 283.280 280.856 278.811 -0,7
Standorte 2.131 2.187¢ 2.243 2,6
Verkaufsflache (1.000 m?) 12.771 12.954 13.003 0,4

"Rundungsdifferenzen moglich

2Vorjahresanpassung (siehe Kapitel ..Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses”)
3Die Sonderfaktoren werden fiir 2011 und 2012 auf den Seiten 102 und 103 dargestellt

“Nach Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter

5Vorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses

¢Inklusive der Einbeziehung der 2009/2010 erdffneten METRO Cash & Carry Satelliten-Standorte (insgesamt 14)
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BRIEF AN DIE AKTIONARE

Disseldorf,
20. Mé&rz 2013

Schr gechete Lbmer vl Hren,

vor rund einem Jahr habe ich Thnen an dieser Stelle angekiindigt, dass 2012 fiir Ihr Unternehmen
ein herausforderndes Geschiftsjahr werden wiirde. Schon damals zeichnete sich ab, dass die
europdische Staatsschuldenkrise in vielen Lindern zunehmend negative Auswirkungen auf den
Konsum haben wiirde. In unseren Prognosen sind wir deshalb von einer weiteren Abschwichung

der wirtschaftlichen Entwicklung ausgegangen.

Allerdings hat sich das Konjunkturklima ab der zweiten Jahreshilfte noch einmal deutlich
stirker eingetriibt, als von uns - und von vielen Wirtschaftsforschungsinstituten - zunachst
erwartet. In der Folge erreichte die Arbeitslosigkeit in weiten Teilen Europas neue Hochststinde.
Hinzu kam, dass einzelne Regierungen ihre Sparanstrengungen zusitzlich verstarkten und unter
anderem Mehrwertsteuersitze erhéhten, um ihre hohe Schuldenlast zu begrenzen. Die Rahmenbe-
dingungen verschlechterten sich vor allem fiir unsere Kunden in Stid- und Osteuropa. Verfiigbare

Einkommen und Kaufkraft gingen europaweit mit wenigen Ausnahmen spiirbar zurtick.

Ungeachtet verschiedener negativer Ereignisse und Entwicklungen haben wir 2012 viele wichtige
und zukunftsweisende Entscheidungen getroffen. In allen Vertriebslinien haben wir unsere
Strategien iiberarbeitet und den Kundenmehrwert in den Mittelpunkt unseres Denkens und Han-
delns gestellt. Das hat zu einer klaren Priorisierung der notwendigen Anpassungen unserer
Sortimente, Dienstleistungen und Formate gefithrt. Nur dadurch ist es uns gelungen, den Umsatz
iiber das Gesamtjahr zu steigern und in vielen Lindern Marktanteile zu gewinnen. Diese Neu-
ausrichtung ist mit Kosten verbunden, die wir bewusst in Kauf nehmen. Denn wir sind vom lang-
fristigen Mehrwert fiir das Unternehmen iiberzeugt. Gleichzeitig haben wir unser Engagement

fiir schlanke Strukturen und niedrige Kosten verstarkt, um die Ertragskraft abzusichern.

Und wir haben fokussiert, denn wir sind uns sicher, dass wir nur so die notwendige Effektivitit bei
der Transformation herstellen. Innerhalb der Vertriebslinien haben wir uns zum Beispiel auf die
wichtigsten Projekte und Regionen konzentriert; und wir haben das Portfolio optimiert. Unser ver-
lusttrichtiges Groflhandelsgeschift im Vereinigten Konigreich haben wir verduflert, wir haben einen

Kaufer fiir Real Osteuropa gefunden und entschieden, das Engagement von Media Markt in China
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- nicht fortzufithren. Dies waren schwierige Entscheidun-
gen, aber sie werden uns helfen, die Ertragskraft zu stei-

gern und die Rentabilitdt unserer Investitionen zu erhchen.

Ferner haben wir uns sehr intensiv mit der Weiterent-
wicklung unserer Fiithrungskultur beschiftigt. Auch

wenn sich dieser Prozess iiber mehrere Jahre erstrecken
wird, konnten wir 2012 bereits signifikante Fortschritte

erzielen.

Sie sehen: Die METRO GROUP und ihre Vertriebs-
linien befinden sich in einem tief greifenden Umbruch.
Der Wandel ist langwierig und mithin intensiv, aber er
ist zwingend erforderlich. Denn der Bedarf unserer
Kunden @ndert sich ebenso stetig wie die Rahmenbedin-
gungen, unter denen wir unsere Geschéfte betreiben. Fiir
uns bedeuten diese Veranderungen keine Bedrohung,

sondern vielmehr eine enorme Chance, unsere Angebote

fiir unsere Kunden stetig attraktiver und reizvoller zu
machen. Nichts motiviert uns mehr als eine positive
Kundenresonanz, steigende Zufriedenheit und damit
verbundenes Umsatzwachstum zu erzeugen. Vor diesem
Hintergrund haben wir im abgelaufenen Geschiftsjahr
weitere strategische und operative Mafinahmen

umgesetzt. Ich will Thnen ein paar Beispiele nennen.

Bei METRO Cash & Carry, unserer umsatzstarksten Vertriebslinie, sind wir bestrebt, unsere
Geschiftskunden erfolgreicher zu machen. Um dieses Ziel zu erreichen, haben wir uns Land fiir Land
sehr intensiv mit den lokalen Erwartungen und Anforderungen der einzelnen Kundengruppen ausein-
andergesetzt. Um Gewerbetreibende fiir unser Geschift zu begeistern, haben wir gezielt an der Opti-
mierung der Sortimente und Preise sowie an einer effizienteren Logistik gearbeitet. Wir haben uns
auflerdem darum gekiimmert, unsere Lésungskompetenz auszubauen. Dazu gehoren in erster Linie
das auflerordentlich erfolgreiche Belieferungsgeschift, aber auch die Unterstiitzungs- und Beratungs-
programme fiir kleine Einzelhdndler sowie die Starkung unserer Auflendienstorganisation. Besondere
Aufmerksambkeit erhalten unsere 8 Schliissellinder, die wir 2012 definiert haben. Sie sind entscheidend
fiir den Gesamterfolg. Um Ressourcen moglichst effektiv einzusetzen, haben wir zudem eine strikte
Priorisierung der strategischen Initiativen vorgenommen. Wir haben 2012 also wichtige Schritte vollzo-

gen, um die fithrende Position von METRO Cash & Carry im Grofshandel zu festigen und auszubauen.
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Unsere Vertriebslinie Real richtet ihre SB-Warenhduser in Deutschland starker regional aus und
investiert weiter in Vielfalt und Qualitat. Klar ist, dass wir mit der jiingeren Entwicklung nicht
zufrieden sein kénnen. Die Ertragskraft ist deutlich hinter unseren eigenen Erwartungen zuriick-
geblieben. Aus diesem Grund haben wir die Transformation intensiviert. Es gibt bereits viele Erfolg
versprechende Konzepte und Ansitze, die einzelne SB-Warenhduser umgesetzt haben. Diese
wollen wir nun skalieren und die Neuausrichtung mit aller Konsequenz fortsetzen. Dazu gehort
auch, dass wir einzelnen Marktleitern mehr Handlungsspielraum geben, vor Ort erzeugte Produkte
und Spezialitdten in ihre Sortimente aufzunehmen. Mittelfristig wollen wir so eine stabile und ausge-

wogene Ertragskraft erreichen.

Die Vertriebslinie Media-Saturn hat die Neuausrichtung beschleunigt und die Wettbewerbsfahig-
keit deutlich gesteigert. Sie hat die Preisposition klar verbessert, das Sortiment weiter optimiert und
die Marketingeffektivitit deutlich gesteigert. All das spiegelte sich vor allem auch in einer sehr
positiven Marktanteilsentwicklung wider. Ferner hat Media-Saturn 2012 den Mehrkanalvertrieb aus-
gebaut. Die Verzahnung des Online-Geschifts mit den Markten von Media Markt und Saturn bietet
einen echten Vorteil gegeniiber reinen Versandhédndlern. Bis zu 50 Prozent der Online-Kunden
machen von der Moglichkeit Gebrauch, ihre im Internet bestellte Ware vor Ort abzuholen. Zum Jahres-
ende war diese Form des Mehrkanalangebots bereits in 9 Landern verfiigbar. Media-Saturn hat die
fithrende Position im Elektronikhandel in Europa klar behauptet und verfiigt eindeutig tiber das
Potenzial, sich weiter von der Konkurrenz abzusetzen. Dazu werden sowohl die starke Wettbewerbs-

fahigkeit des stationdren Handels als auch das rasante Wachstum im Online-Geschift beitragen.

Die Entwicklung bei Galeria Kaufhof zeigt, dass ein gutes Warenhauskonzept Zukunft hat.
Die Vertriebslinie hat ihre Angebote noch besser auf ihre Zielgruppen ausgerichtet und unter
anderem die Sortimente und die Flachenzuteilung verbessert. Ferner haben wir im abgelaufenen
Jahr weiter in unserer Standorte investiert und die Attraktivitit erh6ht. Und wir haben 2012 unseren
Internet-Shop mit Blick auf das Sortiment und die Funktionen ausgebaut. Er erméglicht es
unseren Kunden jederzeit, auch von zu Hause aus auf die umfangreichen Sortimente zuzugreifen.

Das Resultat all dieser Mafinahmen war eine Steigerung unseres Marktanteils im Textilsektor.

Mit ihrem Know-how unterstiitzt METRO PROPERTIES die Expansion unserer Vertriebslinien
weltweit — von der Standortplanung bis hin zum Bau. Die Biindelung von Kompetenzen in einer
Hand hilft uns zukiinftig dabei, die Energieeffizienz unserer Standorte zu erhdhen. Das senkt Kosten

und schont die Umwelt.
Denn dass wir 6kologische und soziale Belange stets in Einklang mit unserer Geschiftstitig-

keit bringen, ist Teil unseres Selbstverstindnisses. ,METRO GROUP. Wir bieten Lebensqualitat.”
lautet folgerichtig der Leitsatz unserer Vision fiir Nachhaltigkeit, die wir 2012 definiert haben. Ein

S.5
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Beispiel, wie wir diese Vision in die Praxis
iiberfiihren, ist unser Klimaziel, das wir uns
2012 neu gesetzt haben: Bis 2020 wollen wir
die spezifischen Treibhausgasemissionen um
20 Prozent je Quadratmeter Verkaufsfliache
gegeniiber 2011 senken. Mehr dazu kénnen Sie
auch in unserem Nachhaltigkeitsbericht lesen,
der dem Geschiftsbericht erstmals beiliegt.

Zusammengefasst: Wir setzen alles daran, die
METRO GROUP wieder auf einen nachhalti-

gen Wachstumskurs bei Umsatz und Ergebnis

zu bringen. Auch deshalb kénnen wir mit

unserer Ergebnisentwicklung 2012 nicht

zufrieden sein. Mit einem EBIT vor Sonder-
faktoren von 2,0 Mrd. € sind wir unter dem angestrebten Vorjahresniveau geblieben. Dies wurde im
Wesentlichen durch die eingangs beschriebene Verschlechterung der wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen im zweiten Halbjahr verursacht, die wir nur zum Teil kompensieren konnten. Ferner
haben Sonderfaktoren, die durch die Restrukturierung und Neuausrichtung der METRO AG verur-

sacht wurden, das Periodenergebnis deutlich belastet.

Erfreulich war hingegen unsere Umsatzentwicklung, die vor allem im vierten Quartal zu Markt-
anteilsgewinnen gefiihrt hat. In Summe konnten wir den Umsatz um 1,2 Prozent steigern. Bereinigt
um die VerdufSerung unseres Gro8handelsgeschifts im Vereinigten Konigreich im Jahr 2012 und die
Abgabe von Saturn in Frankreich lag das Wachstum sogar bei 2,3 Prozent. Signifikant besser als

das Ergebnis hat sich im abgelaufenen Jahr zudem unser Cashflow entwickelt, unter anderem durch
ein optimiertes Investitionsverhalten. Durch gezielte Investitionen und Desinvestitionen sowie
durch ein verbessertes Management des Netto-Betriebsvermogens ist es uns zudem gelungen, die
bilanzielle Nettoverschuldung signifikant zu verringern. Diesen positiven Trend wollen wir fort-
setzen und somit die Voraussetzungen fiir ein besseres Rating schaffen. Dazu wird auch die fiir
dieses Jahr angestrebte endgiiltige Verduflerung des Osteuropageschifts (ohne Tiirkei) von Real bei-

tragen. In Summe werden wir somit die Bilanz der METRO AG deutlich stirken.

Ein herzlicher Dank geht im Namen des Gesamtvorstands an unsere 282.984 Mitarbeiter, die mit
ihrem Engagement dazu beigetragen haben, die Wettbewerbsfahigkeit der METRO GROUP zu
stirken und Marktanteile zu gewinnen. In einem schwierigen wirtschaftlichen Umfeld haben sie

durch ihren Einsatz einen enormen Beitrag fiir das Unternehmen geleistet.
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Danken mdochte ich auch Thnen, sehr geehrte Aktionidrinnen und Aktionire, fiir das in uns
gesetzte Vertrauen. Zwar hat die Kursentwicklung der METRO-Aktie 2012 die bereits erzielten Fort-
schritte nicht berticksichtigt. Dennoch wollen wir wie in den Vorjahren daran festhalten, eine
Dividende auszuschiitten, die sich an der operativen Ergebnisentwicklung vor Sonderfaktoren
orientiert. Wir schlagen der Hauptversammlung deshalb am 8. Mai 2013 die Ausschiittung einer

Dividende in Hohe von 1,00 € je Stammaktie vor.

Was erwarten wir fiir 2013? Zunichst einmal: Aufgrund der im Mai 2012 von der Hauptversamm-
lung beschlossenen Umstellung umfasst unser Geschéftsjahr 2013 lediglich den Zeitraum von
Januar bis einschliefllich September. Das fiir den Handel wichtige, umsatzstarke Weihnachtsgeschéft
ist somit nicht enthalten, sondern wird kiinftig das erste Quartal unseres Geschiftsjahres bilden.
Das Jahr 2013 wird dennoch ein wichtiges Geschiftsjahr fiir uns werden. Ich bin iiberzeugt, dass die
eingeleiteten Mafinahmen greifen und ihre Wirkung entfalten, auch wenn das wirtschaftliche

Umfeld weiterhin auflerordentlich schwierig bleiben wird.

Der Mehrwert fiir den Kunden wird trotz aller Widrigkeiten immer stirker im Mittelpunkt
unseres Handelns stehen. Wir arbeiten weiterhin mit Hochdruck daran, IThr Unternehmen wieder
auf den Wachstumspfad zuriickzufithren. All das wird sich letztendlich in hoheren Ertragen aus-

zahlen - fiir die METRO GROUP und fiir Sie.

Thr

Olaf Koch
Vorstandsvorsitzender der METRO AG
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SIER SERVICE,
3t E PRODUKTE -
1AG FUR TAG

Handel bedeutet fur uns, Mehrwert

fir Kunden zu schaffen. Das ist

die Pramisse unserer Strategie mit ihren
b Schwerpunkten »Transformieren,

1z »Wachsen«, »Optimieren«, »Expandierenc,
of T ri ES £ S und »Innovationen treibenc.
e x PAN 01€
E avk-‘ﬂﬁN i Welche Vorteile wir Gewerbetreibenden
.. i und Verbrauchern dadurch konkret
TEE geEN bieten, zeigt ein Besuch im 4-Sterne-

Hotel UArrivée in Dortmund.










»\Warum erwarten viele Handler,
dass ich als Kunde zu ihnen komme?
Das passt oft gar nicht zu

einem Tagesablauf im Hotel. «

SSSSSSSSS
l'Arrivée HOTEL & SPA, Dortmund




Konsequente Ausrichtung

an den Erwartungen der Kunden

METRO Cash & Carry heif3t die grofite Ver-
triebslinie der METRO GROUP. |hr Name
verweist auf das Geschaftsmodell: Selbst-
bedienungsgroBhandel. Gewerbetreibende
konnen alle Einkaufe gebiindelt in einem
GroBmarkt selbst zusammenstellen, bezah-
len und mitnehmen. Unsere Vertriebslinie
hatdieses Cash-and-Carry-Prinzip invielen
Landern Europas und Asiens beziehungs-
weise Afrikas popular gemacht. Und sie
ist damit internationaler Marktfihrer im
Selbstbedienungsgro3handel geworden.
Aber die Erfolge der Vergangenheit sind
nicht gleichzusetzen mit den Erfolgen von
morgen. Denn die Bedirfnisse der Gewer-
betreibenden - darunter Restaurants, Cate-
ringunternehmen, Hotels, unabhangige
Kleinhandler und Dienstleister — verandern
sich kontinuierlich. Sie erwarten von METRO
Cash & Carry heute nicht nur Produkte,

sondern Losungen fir ihr Tagesgeschaft.

Unsere Aufgabe ist es, die Erwartungen zu
identifizieren und das passende Angebot zu
machen.

Dem Hotel UArrivée mdchten wir zum
Beispiel ermdglichen, den Wareneinkauf zu
vereinfachen und so Zeit zu sparen. Wenn
Souschef Julian Scheibel Besorgungen fir
die Kiiche macht, muss er dafiir nichtin den
GroBmarkt fahren. Er bestellt die Ware tele-
fonisch und bekommt sie bis zum folgenden
Tagvon METRO Cash & Carry geliefert. Das
spart Zeit und hilft, Fahrtwege zu vermeiden.

Den Belieferungsservice hatunsere Ver-
triebslinie 2009 in Deutschland eingefiihrt.
Sie hat ihr Geschaftsmodell damit deutlich
weiterentwickelt. Inzwischen vertrauen
zahlreiche Kunden in 29 Landern auf dieses
Angebot. Mit der Belieferung erzielte METRO
Cash & Carry 2012 weltweit einen Umsatz
von 2,2 Mrd. €. Das entspricht 7 Prozent des

Gesamtumsatzes.

o -
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» Mit unserem Belieferungs-
Service erreichen wir
Kunden, die mehr erwarten

als nur Cash & Carry. «

Belieferungsservice,
rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr
eeeeeeeeeeeeeee









»Im Hotelbetrieb kommt es auf
die Details an, bis hin zum Handtuch.
Wir brauchen also Produkte,
auf deren (ualitat Verlass ist, und zwar
ZU einem angemessenen Preis. «

SPA-Managerin,
I'Arrivée HOTEL & SPA, Dortmund



Verbraucher und Gewerbetreibende haben
heute zahlreiche Moglichkeiten, einzukau-
fen. Die Bandbreite an Handelsformaten
reicht vom Fachgeschéft bis zum Online-
Shop mit Vollsortiment. Mitimmer besseren
Leistungen konkurrieren die Unternehmen
um die Gunst der Kunden.

Wachsen konnen in diesem Umfeld vor
allem solche Handler, die besonders attrak-
tive Angebote machen und ihren Kunden
auf diese Weise Mehrwert bieten. Deshalb
investieren wir zum Beispiel gezielt, um die
Warenpreise fir Kunden zu senken. Und
deshalb schaffen alle unsere Vertriebslinien
Sortimente, die kein anderes Handelsunter-
nehmen in dieser Form anbietet. Eine zen-
trale Rolle spielen dabei die sogenannten
Eigenmarken: Produkte, die unsere Ver-
triebslinien entsprechend ihren spezifischen

Anforderungen - auch mit Blick auf soziale

Attraktive Leistungen
und Angebote

und okologische Kriterien - herstellen las-
sen und unter eigenen Namen vertreiben.
In allen Markten und Filialen finden Kunden
Eigenmarkensortimente, die verlassliche
Qualitat zu glinstigen Preisen bieten. |hr
Umsatzanteil bei METRO Cash & Carry bei-
spielsweise belauft sich auf 16,7 Prozent.
Unser Selbstbedienungsgrofhandler hat
dabeieinen besonderen Weg eingeschlagen:
Er hat sein Portfolio an Eigenmarken exakt
auf die Bedurfnisse der wichtigsten Kun-
dengruppen zugeschnitten. Horeca Select
bietet beispielsweise alles fiir die Profikiiche
- vom Schollenfilet bis zum Pfannenwen-
der. Fir Hotelbetriebe wie das Dortmunder
U'Arrivée wiederum hat METRO Cash & Carry
die Eigenmarke H-Line entwickelt: ein quali-
tativ hochwertiges Sortiment mit glinstigen
Produkten, die Gasten den Aufenthalt so

angenehm wie maglich machen.
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» Mit unseren Eigenmarken geben wir
Kunden ein Leistungsversprechen:
hochwertige Ware mit einem guten

Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Bevor wir ein Produkt in unser sortiment
aufnehmen, priifen wir Ware und

Lieferanten deshalb sehr griindlich. «

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn
METRO Cash & Carry, Diisseldorf
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»\Wenn ich neue Elektronik fur
das Hotel anschaffe, muss ich die Kosten
im Blick behalten. Die grofite Auswahl
und die gunstigsten Preise finde ich meist
im Internet. «

Direktor,
l'Arrivée HOTEL & SPA, Dortmund



P P LA R

Verzahnter Vertrieb fir
mehr Komfort

Das Einkaufen im Internet wird zunehmend
beliebter. Allein in Deutschland setzten
Handler 2012 rund 27,6 Mrd. € Uber ihre
Online-Shops um, wie der Bundesverband
des deutschen Versandhandels errechnet
hat. Der Anteil des Online- und Versand-
handels am gesamten Einzelhandelsum-
satz belief sich danach auf 9,4 Prozent. Der
digitale Vertriebskanal bietet zahlreiche
Vorteile: Kunden schatzen vor allem die
grofle Auswahl und die Moglichkeit, Preise
zu vergleichen.

Die etablierten Handler - und dazu zah-
len auch unsere Vertriebslinien - sehen
sich durch die virtuellen Einkaufswelten mit
2 zentralen Herausforderungen konfron-
tiert. Sie missen zum einen ihre Konzepte
anpassen und diese um E-Commerce- und
Mobile-Commerce-Angebote erweitern.
Unsere Vertriebslinien setzen dabei vor
allem auf eine enge Verzahnung ihres sta-
tionaren Geschafts mit neuen Online-Ange-
boten.. Dank dieses Mehrkanalansatzes

konnen Kunden die gewinschten Angebote

und Dienstleistungen sowohl Uber Internet-
Shops als auch im Markt in Anspruch neh-
men und bei Bedarf nahtlos zwischen den
einzelnen Vertriebskanalen wechseln. Ein
online gekauftes Produkt lasst sich bei-
spielsweise problemlos vor Ort umtauschen.

Zum anderen gilt es, ausgewahlte Pro-
dukte und Dienstleistungen zu vergleichba-
ren Preisen anbieten zu konnen wie reine
Online-Handler. Wohlgemerkt, ohne die
eigenen Margen und die eigene wirtschaft-
liche Zukunftsfahigkeit zu gefahrden. Die
METRO GROUP verbessert deshalb kontinu-
ierlich alle Prozesse im Unternehmen und in
der Zusammenarbeit mit externen Partnern.
Die erzielten Einsparungen konnen wir zum
Teil an unsere Kunden weiterreichen - in
Form neuer Angebote oder glinstiger Preise.
So gelingt es zum Beispiel Media-Saturn,
die fihrende Position im europaischen Elek-
tronikhandel weiter auszubauen und nicht
nur Verbraucher, sondern sogar kritische
Geschaftskunden wie Sven ClauBmeyer vom

Hotel Arrivée fur sich zu tiberzeugen.
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»Ich kann das Thema Online nicht
ignorieren, sondermn muss ganz
vorn mitspielen. Das heilit: Klarheit beim
Preis und Desserer Service. «

Volker Barth

Geschaftsfihrender Gesellschafter,

Media Markt, Disseldorf









» lch shoppe fir mein Leben gern.
In Deutschland gibt es
unglaublich viele Geschafte
und tolle Angebote.

Weit mehr als bei mir zu Hause. «

Gast im UArrivée HOTEL & SPA, Dortmund,
zu Besuch in Deutschland




Lokal erfolgreich,
international prasent

Die dynamischen Wachstumsmarkte Ost-
europas und Asiens haben gegeniber
Westeuropa und Nordamerika in den ver-
gangenen Jahren deutlich aufgeholt - auch
in Sachen Konsum. Mit steigender Kauf-
kraft der Verbraucher wachst der Bedarf
an Gitern und Dienstleistungen aller Art.

Fir die METRO GROUP ergeben sich
aus dieser Entwicklung vielfaltige Chan-
cen fur Umsatzwachstum. Wir sind schon
heute in 32 Landern an 2.243 Standorten
vertreten. Rund 62 Prozent unseres Umsat-
zes erwirtschaften wir dabei auBerhalb von
Deutschland - Tendenz steigend. Die inter-
nationale Aufstellung ermdglicht es uns, in
vielen Regionen der Welt neue Kundengrup-
pen zu erschlieflen.

Um die Expansion unserer Vertriebs-

linien voranzutreiben, setzen wir klare

Prioritaten bei der Zuteilung unseres Inves-
titionsbudgets: Neue Standorte erdffnen
wir vor allem in China, Russland und der
Tirkei,dawirdortdasgrofSteWachstumerwar-
ten. 2012 haben wir in diesen Landern rund
290 Mio. € in die Expansion investiert und
unser Standortnetz um 33 Markte erweitert.
Im Zuge unserer Expansion bauen wir vor
Ort auch moderne Handelsstrukturen auf
und schaffen Arbeitsplatze. Uber unsere
Immobiliengesellschaft METRO PROPERTIES
stellen wir optimierte Ablaufe bei der
Planung, dem Erwerb von Grundstiicken
sowie dem Bau und dem Betrieb neuer
Markte sicher. So kénnen wir die uns zur Ver-
fugung stehenden finanziellen Mittel effektiv

einsetzen.
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»Wir stellen sicher, dass die
METRO GROUP dort ist,
wo die Kunden von heute und

morgen sind.

METRO PROPERTIES, Disseldorf










» Frisch und innovativ - s ist
unsere Kiiche. Das Gleiche erwarte ich

von meinen Handelspartnern: &r
Uberrascht mich mit neuen Losungen.« =




Innovationen fir

die Kunden

Demografischer Wandel, digitales Leben,
mobile Gesellschaften - Megatrends wie
diese werden das Einkaufsverhalten unse-
rer Kunden kiinftig noch starker beeinflus-
sen als bisher. Die Geschwindigkeit von
Innovationszyklen nimmt zu. Um mit dieser
Entwicklung Schritt zu halten, missen wir
unsere Konzepte kontinuierlich anpassen.
Eine hohe Innovationsbereitschaft ist somit
die Voraussetzung fir das Handelsgeschaft
von morgen.

Fir uns als Handelsunternehmen be-
deutet innovativ zu sein weniger, neue
Technologien oder Verfahren zu erforschen.
Uns geht es vielmehr darum, aktuelle Ent-
wicklungen - auch jenseits des Handels-

geschafts - zu verfolgen, die besten Ideen

zu identifizieren, ihr Potenzial abzuschatzen
und fur uns nutzbar zu machen. Das kon-
nen beispielsweise neue Technologien oder
Konzepte sein, die Kunden wie Dennis Rother
vom Hotel U'Arrivée erfolgreicher machen.
Wichtig ist deshalb immer, die Trends mit
unseren Erkenntnissen Uber die Kunden
abzugleichen. Als Innovationen verstehen
wir auBBerdem MafBnahmen, die Arbeits-
ablaufe verschlanken. Zum Beispiel indem
sie eine gleichbleibend hohe Produktqualitat
zu geringeren Kosten ermdoglichen.

Unser Innovationsmanagement lebt
von einem intensiven Austausch innerhalb
unseres eigenen Unternehmens - und von
der Zusammenarbeit mit externen Netz-

werken.




> KN PENMEdEWN ERT '

lumo vk o mun gmol ol 9rmd lage e
she Gesché flymodidle vom wospen. b ki~
apiecon Tremols, eodhliefen move +fc3«mlafafé&/t |
Enkwiddwngon e s ymdl seken ejont lplse -
far Wy plomamelecn ek Diesee Aok e ogz@cﬂ
o) wmts, die METEO b4eouf ouki muitchids Sy

et omsudidt, st ot A
N SeAM. e




» Fisch ist bel uns 48 Stunden

nach dem Fang frisch in jedem unserer
deutschen GroBmarkte verfigbar,

Dafiir sorgt unsere innovative Logistik. «

Leiterin Qualitdtssicherung Frischfisch,
GGGGGGGGGGGGGGGGGGGGGGGGG
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»Als Unternehmer mussen wir
die nachsten Generationen im Blick
behalten. Das gilt fur kleine Betriebe
ebenso wie fur GroBkonzerne. «

Geschaftsfiihrer,



Die meisten Kunden haben klare Erwartun-
genanihren Handler: eine grofle Bandbreite
an attraktiven Produkten und Dienstleistun-
gen, kompetente und freundliche Beratung,
giinstige Preise. Immer mehr Verbraucher
und Gewerbetreibende setzen auflerdem
- bewusst oder unbewusst - voraus, dass
Unternehmen auch dariber hinaus Ver-
antwortung Ubernehmen, das heif3t sozial-
vertraglich und umweltgerecht handeln.
Den Anspriichen unserer Kunden, Mit-
arbeiter, Partner und Investoren werden wir
gerecht, indem wir den Weg hin zu einem
nachhaltigen Unternehmen konsequent
weiter beschreiten. Unsere Perspektive ist
langfristig: Wir bieten Lebensqualitat: Fur
unsere Kunden, fir unsere Mitarbeiter, fir
die Menschen, die fur uns arbeiten, und fir

die Gesellschaft. Dazu haben wir uns ehr-

Langfristig
handeln

geizige Ziele gesetzt. Um dem Klimawandel
zu begegnen, werden wir bis zum Jahr 2020
beispielsweise unsere spezifischen Treib-
hausgasemissionen je Quadratmeter Ver-
kaufsflache gegentber 2011 um 20 Prozent
reduzieren. Das schont die Umwelt - und
wir sparen durch denverringerten Ressour-
cenverbrauch Geld. Mit unserem konzern-
weiten Energiemanagementsystem konnen
wir unsere Fortschritte genau messen und
fur jeden Standort die geeigneten Mafinah-
men fir mehr Effizienz ableiten.

Das Beispiel verdeutlicht: Nachhaltiges
Wirtschaften ist fir uns unmittelbar ver-
knipft mit konkreten ékonomischen Vor-
teilen. Das konnen zum Beispiel optimierte
Prozesse sein, aber auch verbesserte Ange-
bote. Dadurch erdffnen wir uns neue Chan-

cen fur kiinftiges Wachstum.
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» ie Energieversorgung unserer
otandorte bezahlbar zu gestalten, ist eine
[ukunftsaufgabe. Eine solide
Datenbasis, effizientere Technologien
und erneuerbare Energien helfen

uns, sie zu losen. «

Geschaftsfihrer
EEEEEEEEEEEEEEE






UNSERE STRATEGISCHEN
SUHWERPUNKTE
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HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — UNSERE STRATEGISCHEN SCHWERPUNKTE

Die METRO GROUP hat ihre Strategie 2011 neu ausgerichtet, um ihre Wettbewerbsfahigkeit Uber
alle Vertriebslinien hinweg zu erhéhen. Oberste Prioritat besitzt fir uns dabei das Umsatzwachstum.
Ein Plus an Leistungsstarke und Attraktivitat fur Investoren erzielen wir aber auch, indem wir
unsere Margen steigern und die Kostenposition sowie den Cashflow verbessern. Grundlage ist
die konsequente Ausrichtung unseres gesamten Unternehmens auf den Mehrwert fur die Kunden.

Dabei lassen wir uns von b Prioritaten leiten.

TRANSFORMIEREN

Ausgangspunkt aller strategischen Uberlegungen sind die
Bedirfnisse und Erwartungen unserer Kunden. Welche Sor-
timente bendtigen diese vor Ort? Gibt es Dienstleistungen, die
wir zusatzlich anbieten kénnen, um Verbraucher beziehungs-
weise Gewerbetreibende an uns zu binden? Welche Vertriebs-
kanale missen wir noch erschlielen, um den steigenden
Anforderungen der Kunden gerecht zu werden? Die Antwor-
ten, die wir auf diese Fragen geben, bestimmen die Neuaus-
richtung der Geschaftsmodelle unserer Vertriebslinien.

WACHSEN

Als zweite Prioritat haben wir uns das Wachstum in allen
Geschéftsbereichen gesetzt. Die beiden zentralen Parameter
hierfir lauten Umsatz pro Quadratmeter Verkaufsflache und
Kundenzufriedenheit. Bei beiden wollen wir signifikant
zulegen. Um noch attraktiver fir Verbraucher und Gewerbe-
treibende zu werden, investieren wir gezielt in neue Leistun-
gen. Zusatzlich passen wir selektiv das Preisniveau der
Vertriebslinien an, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Nicht
zuletzt andern wir die Anreizsysteme fiir unsere Mitarbeiter,
um Impulse fur Produktivitatssteigerungen zu geben.

OPTIMIEREN

Die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens misst sich
nicht nur an der Attraktivitat der Angebote, sondern auch an

der Leistungsfahigkeit der Prozesse. Deshalb ist es fir uns
unerlasslich, alle Abldufe kontinuierlich auf den Prifstand zu
stellen, Kostentreiber zu identifizieren und zu beseitigen be-
ziehungsweise deren Effekt zu minimieren. Das Ziel ist eine
schlanke, effektive Organisationsstruktur. Auf diese Weise ver-
bessernwir unsere Kostenposition und steigern unseren Cash-
flow, aus dem sich ein Grofteil unserer Investitionen speist.

EXPANDIEREN

Effiziente Prozesse und ein optimierter Cashflow bilden die
Voraussetzung flr weiteres, stabiles Umsatzwachstum auf3er-
halb unseres Heimatmarkts Deutschland. In vielen Landern,
in denen wir als METRO GROUP vertreten sind, gibt es her-
vorragende Mdglichkeiten, unsere Prasenz auszubauen.
Diese Chancen ergreifen wir: mit neuen Markten, die wir unter
anderem in China, Russland und der TUrkei eréffnen. Und mit
verbesserten Angeboten in allen weiteren Landern.

INNOVATIONEN TREIBEN

Mehrwert fir die Kunden schafft, wer sich frihzeitig auf ver-
anderte Bedirfnisse einstellen kann. Dazu gilt es, technolo-
gische und gesellschaftliche Trends zu erkennen, eine
maogliche Relevanz fir das eigene Geschaft zu identifizieren
und konkrete Losungen abzuleiten - zum Beispiel optimierte
Prozesse oder neue Vertriebskonzepte. Der Schlissel hierfir
ist die strukturierte Vernetzung mit internen und externen
Experten, die Basis unseres Innovationsmanagements ist.

In unserer Unternehmensstrategie haben wir das Prinzip der Nachhaltigkeit fest verankert. Das
bedeutet, unsere ckonomischen Ziele stehen in Einklang mit 6kologischen und sozialen
Anforderungen. Unsere Vision lautet daher: METRO GROUP. Wir bieten Lebensqualitat. Fir unsere
Kunden, fUr unsere Mitarbeiter, fur alle Menschen, die fur uns arbeiten, und fir die Gesellschaft.
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HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — DER VORSTAND

Ortstermin: Die Mitglieder des Vorstands der METRO AG
Zu Gast im Hotel [Arrivee

Wer als Handler Mehrwert fir seine Kunden schaffen will, muss deren Bedirfnisse genau verstehen. Fir die Mitglieder des
Vorstands der METRO AG ist der Fototermin im Hotel UArrivée eine gute Gelegenheit, um sich mit Geschéftsflihrer
Ernst ClauBmeyer und dessen Sohn Sven Uber die Herausforderungen im Gastgewerbe auszutauschen. Welche Erwartungen
haben die beiden Unternehmer an die Vertriebslinien der METRO GROUP? Ernst ClauBmeyer: .Eine grofie Auswahl,
hohe Qualitat, gute Preise und vor allem flexible Losungen, die uns erfolgreicher machen.”
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»Wir alle mussen
uns immer wieder In
die Lage unserer
Kunden versetzen. «

Olaf Koch
Vorsitzender des Vorstands
der METRO AG
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DER VORSTAND

Olaf Koch (2.v. L)
Vorstandsvorsitzender

Zustandigkeitsbereiche: Corporate Communication, Corpo-
rate Group Strategy, Corporate Investor Relations, Corporate
Legal Affairs & Compliance, Corporate M&A, Corporate
Office, Corporate Programme Management Office, Corporate
Public Policy, Corporate Internal Audit, Galeria Kaufhof,
Media-Saturn, METRO PROPERTIES, Real, MGB METRO Group
Buying Hongkong

Kurzprofil: Olaf Koch ist seit dem 1. Januar 2012 Vorstands-
vorsitzender der METRO AG und bis zum 13. September 2015
bestellt. Im September 2009 trat der 42-Jahrige als Finanz-
vorstand in das Unternehmen ein. Zuvor war er beim Finanz-
investor Permira tatig. Seine Karriere startete der
Betriebswirt 1994 bei der Daimler Benz AG. Zwischen 2002
und 2007 war er Mitglied der Geschéftsleitung der Mercedes
Car Group. Olaf Koch ist verheiratet und hat 3 Kinder.

Mark Frese (2.v.r.)
Finanzvorstand

Zustandigkeitsbereiche: Corporate Accounting, Corporate
Group Tax, Corporate Risk Management & Internal Control
Finance, Group Finance [Planning & Controlling, Treasury,
Financial Services], METRO GROUP Insurance Broker,
METRO SYSTEMS

Kurzprofil: Mark Frese wurde zum 1. Januar 2012 zum
Finanzvorstand der METRO AG berufen. Der 48-Jahrige ist bis
zum 31. Dezember 2014 bestellt. Mark Frese ist bereits seit
1994 fir die METRO GROUP tatig. Nach leitenden Positionen
bei der Konzerntochter Galeria Kaufhof wurde er 2009
Bereichsleiter Planung & Controlling bei der METRO AG. Im
September 2010 Ubernahm er dann die Position des CFO von
METRO Cash & Carry. Der Diplom-Okonom ist verheiratet und
hat 4 Kinder.

Heiko Hutmacher (1.v.r)
Arbeitsdirektor

Zustandigkeitsbereiche: HR Operations, Corporate House
of Learning, Corporate Performance & Rewards, Talent
Management, Leadership & Change, Executive Resources,
HR Organisation Development, Processes & IT, Labour
Relations & Labour Law, METRO GROUP Travel Services

Kurzprofil: Heiko Hutmacher ist seit Oktober 2011 Mitglied
des Vorstands der METRO AG, zustandig fir das Personal-
ressort. Seit April 2012 verantwortet der 55-J3hrige zusatzlich
das Personalressort von METRO Cash & Carry. Der Diplom-
Kaufmann verfligt Uber mehr als 30 Jahre Erfahrung im
Personalmanagement, zum Beispiel fir IBM und Akzo Nobel.
Heiko Hutmacher ist bis zum 30. September 2014 bestellt.
Eristverheiratet und hat 2 Kinder.

Frans W. H. Muller (1.v.1)
Mitglied des Vorstands

Zustandigkeitsbereiche: CEO METRO Cash & Carry (inkl.
Corporate Food and Nonfood Management, Corporate Marke-
ting, Corporate Operations Management, Corporate Supply
Chain Management, Corporate Cross Border Management,
Corporate Quality Assurance, Corporate Sustainability &
Regulatory Affairs, METRO Group Advertising)

Kurzprofil: Frans Muller ist seit 2006 Mitglied des Vorstands
der METRO AG und bis zum 31. Juli 2014 bestellt. Seit 2008
ist der Diplom-Okonom CEQ der Vertriebslinie METRO
Cash & Carry. Der 51-Jahrige startete seine Karriere bei der
METRO GROUP 1997 als Operations Director von MAKRO
Cash & Carry Niederlande und ist seither in verschiedenen
fihrenden Funktionen fur Gesellschaften der METRO GROUP
tatig. Zuvor Ubte er verschiedene leitende Tatigkeiten bei
KLM Cargo in Amsterdam, Frankfurt, Wien und Singapur aus.
Frans Muller ist verheiratet und hat 3 Kinder.
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HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — HIGHLIGHTS DER VERTRIEBSLINIEN

METRO CASH & CARRY

MARZ 2012

FORDERUNG VON KLEINHANDLERN
heifit das Franchise-Programm, das METRO Cash & Carry Rumi-

LaDoiPasi - so

nien im Mirz 2012 eingefiihrt hat. Der Name spielt auf die Kun-
dengruppe an, die der Selbstbedienungsgrof$hindler mit der
Initiative unterstiitzt: unabhéngige Einzelhdndler, deren Ladenge-
schift nur ,,2 Schritte® von ihrer eigenen Kundschaft entfernt ist.
Wer am Programm teilnimmt, erhdlt umfassende Schulungen und
Beratungen zu Sortiment und Preisen. Die Experten von METRO
Cash & Carry unterstiitzen die Franchisenehmer aulerdem dabei,

ihre Geschifte zu modernisieren. Alle 14 Tage stellt die Vertriebs-
linie einen Werbeprospekt bereit, mit dem die Héndler ihr Ange-
bot vermarkten konnen. Vergleichbare Programme hat METRO
Cash & Carry unter anderen Namen auch in Bulgarien, Kroatien,
Polen und Serbien eingefiihrt. Insgesamt gibt es rund 4.000 Fran-
chisenehmer; allein in Rumainien sind mittlerweile mehr als 400
unabhingige Hindler Teil von LaDoiPasi. Vorteil fiir METRO
Cash & Carry: Den Grof3teil der Ware, vor allem Eigenmarkenarti-
kel, beziehen die Kunden tiber die Vertriebslinie.
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REAL

OKTOBER 2012

HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — HIGHLIGHTS DER VERTRIEBSLINIEN

INNOVATIVE MARKETINGAKTION
ein Tag: Dieser Dreiklang bildete das Grundgeriist fiir die Aktion
»Real Deal, die im Oktober 2012 in allen deutschen Real SB-Waren-
héusern lief. 4 Wochen lang bot die Vertriebslinie taglich einen

Ein Produkt, ein Preis,

neuen, hochwertigen Artikel zu einem ausgesprochen giinstigen
Preis an. So konnten Kunden im Aktionszeitraum beispielsweise
einen Kiihlschrank fiir 69€, eine Digitalkamera fiir 10€ oder die

Spielkonsole Nintendo Wii fiir 111 € kaufen. Die Stiickzahl der Pro-
dukte war dabei begrenzt. Per Facebook, Twitter und Newsletter in-
formierte die Vertriebslinie jeweils am Vorabend iiber den
kommenden ,,Real Deal“ Den tatsichlichen Verkaufspreis erfuhren
Kunden erst am eigentlichen Aktionstag, beispielsweise durch Radio-
werbung. So konnte Real die Spannung aufrechterhalten. Aufgrund
des groflen Erfolgs wird Real die Aktion 2013 neu auflegen.
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MEDIA MARKT

JANUAR 2012

START DES ONLINE-SHOPS

Am 16. Januar 2012 feierte
Media Markt an allen deutschen Standorten mit einer groflen

Werbekampagne die Er6ffnung des Online-Shops. Mit dem Inter-
netangebot fithrt Media Markt die Vorteile des virtuellen Ein-
kaufs mit den Vorziigen des stationiren Handels zusammen.
Durch diesen Mehrkanalansatz konnen Kunden beispielsweise
auf www.mediamarkt.de bestellen und ihre Artikel - sofern ver-
fiigbar - noch am gleichen Tag in einem Elektrofachmarkt in
ihrer Nédhe abholen. Bei Auswahl und Kauf beraten kompetente

HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — HIGHLIGHTS DER VERTRIEBSLINIEN

DER MARKT
IM NETZ

Media Markt Mitarbeiter die Kunden telefonisch. Auf volle
Transparenz setzt die Vertriebsmarke beim Preis: Alle Produkte
sind im Elektrofachmarkt genauso giinstig wie im Online-Shop.
Durch tigliche Vergleiche mit den wichtigsten Wettbewerbern
bietet das Unternehmen seinen Kunden immer attraktive, markt-
gerechte und wettbewerbsfahige Verkaufspreise. Mehr als 10.000
verschiedene Artikel waren Ende 2012 bei Media Markt online
verfiigbar. Mehr als 40 Prozent der Kunden nutzten dabei die
Moglichkeit, ihre bestellte Ware vor Ort abzuholen.
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SATURN

MAI 2012
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SERVICE FUR ENERGIEBEWUSSTE —— Als ,Verbraucher-
machtzentrale“ bezeichnet sich die 2007 gegriindete unabhingige
Nachhaltigkeitsplattform www.utopia.de, mit der Saturn seit Mai
2012 kooperiert. Der plakative Begriff bringt die zugrunde liegende
Idee auf den Punkt: Jeder Einzelne kann mit seinem Einkaufsverhal-
ten und seinem Lebensstil dazu beitragen, die Verbreitung umwelt-
freundlicher Produkte zu fordern oder faire Arbeitsbedingungen
weltweit zu unterstiitzen. Ziel der Kooperation ist es, dass sich ener-
giesparende Gerite in den deutschen Haushalten durchsetzen. Um
allen, denen Energieeffizienz schon heute wichtig ist, die Suche nach
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sparsamen Geriten maoglichst leicht zu machen, kennzeichnet Saturn
in seinem Online-Shop unter www.saturn.de die energieeffizientesten,
umweltschonendsten und betriebskostenfreundlichsten Gerite, die es
auf die EcoTopTen-Listen des unabhingigen Vereins Oko-Institut ge-
schafft haben, mit dem Pradikat ,Utopia empfiehlt® Produkte, die
ganz besonders zu empfehlen sind, zum Beispiel weil sie bei den Kun-
den am beliebtesten sind, erhalten zusitzlich das Pridikat ,,Utopia
Produkt®. Zudem bietet Saturn auf seiner Internetseite in der Rubrik
»Energiesparen mit Saturn“ weitere Informationen rund um die intel-
ligente und sparsame Nutzung von Strom.
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REDCOON

SEPTEMBER 2012

HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — HIGHLIGHTS DER VERTRIEBSLINIEN

redcn’@

WWW. redcoon de

EROFFNUNG DES LOGISTIKZENTRUMS ERFURT

Ge-

rade einmal 10 Monate dauerte die Errichtung des neuen Logistik-

zentrums von Redcoon in Erfurt. Mit einer Lagerflache von 53.000
Quadratmetern bietet der Standort Platz fiir mehr als 250.000 Arti-
kel. Seit September werden von Erfurt aus tdglich Elektronikpro-
dukte in 10 Lander Europas verschickt, ein Grof3teil davon noch
am Tag der Kundenbestellung. Um den schnellen Versand zu ge-
wihrleisten, gibt es in diesem Logistikzentrum beispielsweise ein

OPTIMALE

vollautomatisiertes Lager fiir Kleinteile. 48 Lkw-Schneisen sorgen
dariiber hinaus fiir die ziigige An- und Auslieferung der Waren. Bis
zu 30.000 Pakete lassen sich pro Tag verschicken. In den ersten
Bauabschnitt des neuen Logistikzentrums investierte Redcoon
36 Mio. €. Uber die Gesellschaft redcoon Logistics beschiftigt die
Vertriebsmarke in Erfurt bereits rund 200 Mitarbeiter; bis 2015
sollen es 350 Beschiftigte werden. Damit ist Redcoon gut geriistet
fiir kiinftiges Wachstum.
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GALERIA KAUFROF

AUGUST 2012

HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT — HIGHLIGHTS DER VERTRIEBSLINIEN

M/ GALERIA

ERWEITERUNG DES ONLINE-ANGEBOTS Seit mehr als
130 Jahren iiberzeugt Galeria Kaufhof Kunden mit inspirierender Wa-

renvielfalt und sorgfiltig ausgewihlten Sortimenten. Ein besonderes
Einkaufserlebnis bietet die Vertriebslinie seit 2011 auch im Internet:
Der Online-Shop www.galeria-kaufhof.de ist eng mit den Warenhéu-
sern verzahnt. Kunden konnen sich ihre im Internet bestellte Ware in
eine Filiale liefern lassen und vor Ort auch umtauschen. Dariiber hin-
aus besteht die Moglichkeit, Artikel im Warenhaus zu bestellen und

nach Hause senden zu lassen. Im August 2012 hat Galeria Kaufhof das
Online-Sortiment um Tages- und Nachtwidsche sowie um Bademode
renommierter Hersteller erweitert. Mehr als 2.000 Artikel fiir Damen,
Herren und Kinder stehen zur Auswahl. Wische aus Biobaumwolle ist
mit dem Siegel ,Natiirlich Galeria“ gekennzeichnet. Seit September
fithrt Galeria Kaufhof im Internet auflerdem Socken und Striimpfe.
Insgesamt umfasst das Online-Angebot rund 50.000 verschiedene
Produkte, darunter Spielwaren, Schuhe und Weine.
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METRO PROPERTIES

MAI 2012

METRO PROPERTIES
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NEUBAU EINES EINKAUFSZENTRUMS

Die Ruhrgebiets-
metropole Essen verdndert ihr Gesicht: Auf dem Areal der ehemali-

gen Gussstahlfabriken der Firma Krupp, das jahrzehntelang brachlag,
entsteht derzeit auf 230 Hektar ein neues Stadtviertel mit Wohn-
und Biirogebduden sowie Park- und Seeanlagen. Und bis zum
Herbst 2013 wird im sogenannten Krupp-Giirtel unter der Regie von
METRO PROPERTIES auflerdem ein modernes Fachmarktzentrum mit
einer Grundfliche von 30.000 Quadratmetern gebaut. Das Geldnde

GESICHERTE

NAH-
VERSORGUNG

hatte die Gesellschaft bereits 2011 von der ThyssenKrupp AG erwor-
ben. Die Grundsteinlegung an der Essener Haedenkampstrafle er-
folgte im Mai 2012. Als Ankermieter, der mit 12.000 Quadratmetern
die grofite Flache belegt, konnte die Vertriebslinie Real gewonnen
werden. Das nahe gelegene SB-Warenhaus in der Husmannshof-
strafle wird nach Fertigstellung in das neue Fachmarktzentrum um-
ziehen. Eine Besonderheit des Neubaus ist das begriinte Dach, das
den angrenzenden Park optisch weiterfiihrt.



METRO GROUP — GESCHAFTSBERICHT 2012

RUCKBLICK
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AUSGEWAHLTE EREIGNISSE AUS DEM GESCHAFTSJAHR 2012

VERANDERUNG IM VORSTAND |

J
01.01.2012 Olaf Koch tritt sein Amt
als neuer Vorstandsvorsitzender der

METRO AG an. Der ehemalige Finanz-
vorstand der METRO AG folgt in dieser
Position auf Dr. Eckhard Cordes. Neuer
ist Mark Frese, der
zuvor als Finanzchef bei METRO Cash &

Finanzvorstand

Carry verantwortlich zeichnete.

MEDIA MARKT STARTET
MEHRKANALVERTRIEB

J

16.01.2012 Mit einem neuen Online-

Shop bietet Media Markt den Kunden in
Flexibilitat

Online-Shop

Deutschland noch mehr
Einkauf: Der

www.mediamarkt.de ist eng mit den
deutschen  Elektrofachmirkten
zahnt. Kunden konnen Elektronik-

beim

ver-

produkte beispielsweise im Internet
bestellen und noch am gleichen Tag in
einem Markt vor Ort abholen. Auch
Services wie etwa die Installation von
Gerdten konnen sie online und im stati-

ondren Geschift beauftragen.

VERKAUFSGESPRACHE AUSGESETZT
N

17.01.2012 Die METRO GROUP stellt

ihre Gespriche mit Interessenten fiir die

Ubernahme von Galeria Kaufhof ein.
Grund dafiir ist die Lage am Kapital-
markt, die aus Sicht der METRO GROUP
keine geeigneten Rahmenbedingungen
fiir eine Transaktion bietet.

DRITTER BETRIEBSKINDERGARTEN
N

01.02.2012

Die METRO GROUP erdoff-
net in Diisseldorf ihren 3. Betriebs-
kindergarten. Die Einrichtung bietet 96
bilinguale Betreuungsplitze fiir Kinder
im Alter von 4 Monaten bis 6 Jahren.
Damit steigt das Angebot am Hauptsitz
auf rund 240 Plétze.

NEUE MANAGEMENTSTRUKTUREN

NZ

08.03.2012 METRO Cash & Carry
filhrt die beiden Geschiftseinheiten
,Europa/MENA“ sowie ,,Asien/c1s/Neue

Mairkte“ in einer weltweit verantwort-

lichen Geschiftsfithrung zusammen. Thr
steht Frans W. H. Muller als Vorsitzen-
der (CEO) vor. Mit dieser Struktur stellt
sich das Unternehmen neu auf, um den
wirtschaftlichen Herausforderungen in
allen Mirkten schneller begegnen zu
konnen.

TOP ARBEITGEBER DEUTSCHLAND
N

12.03.2012

Das cRF Institute (Cor-
porate Research Foundation) zeichnet
die METRO GROUP fiir hervorragendes
und modernes Personalmanagement
aus. Seit 2003 zertifiziert das Giitesiegel
»Top Arbeitgeber Deutschland“ jahrlich
Unternehmen mit einer hochwertigen

Personalstrategie und -praxis.

VERANDERUNG IM VORSTAND Il

N2

31.03.2012 —— Joél Saveuse, Mitglied
des Vorstands der METRO AG und Vor-
sitzender der Geschiftsfithrung der

Real Group, verldsst den Konzern. Die
Verantwortung fiir Real im Vorstand
der METRO AG iibernimmt der Vorsit-
zende Olaf Koch. Das Gremium besteht
fortan aus 4 statt aus 5 Mitgliedern.
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METRO GROUP MARATHON
J
29.04.2012 Auch im 10. Jahr seines

Bestehens verzeichnet der METRO GROUP
Marathon erneut einen Teilnehmerzu-
wachs. Rund 14.000 gemeldete Laufer
gehen in Diisseldorf an den Start, gut
1.000 mehr als 2011. Einen neuen Re-
kord gibt es bei den Staffellaufern: 2.350
Teams mit 9.400 Teilnehmern sind ange-
meldet. Damit ist der METRO GROUP
Marathon der grofite Staffellauf in
Deutschland. Firmenldufer sind eben-
falls wieder zahlreich vertreten, darun-
ter 750 Mitarbeiter der METRO GROUP.

ANDERUNG DES GESCHAFTSJAHRES
J

23.05.2012

Die Hauptversammlung
verabschiedet die Umstellung des Ge-
schiftsjahres: Ab 2013 wird das Geschafts-
jahr der METRO AG jeweils vom 1. Oktober
bis zum 30. September dauern. Dadurch
entsteht einmalig ein Rumpfgeschaftsjahr
fiir den Zeitraum vom 1. Januar 2013 bis
zum 30. September 2013. Ziel dieser An-
derung ist es, das Weihnachtsgeschift von
Beeintrachtigungen durch Stichtagsinven-
turen oder Planungsarbeiten fiir das fol-
gende Geschiftsjahr zu entkoppeln und
die Prognosefahigkeit zu verbessern.
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VORSITZENDER DES AUF-
SICHTSRATS BESTATIGT

N

23.05.2012
der METRO AG wahlt Franz Markus Haniel

Die Hauptversammlung

nachtriglich zum Mitglied des Aufsichts-
rats. Das Kontrollgremium wihlt ihn im
Anschluss zu seinem Vorsitzenden. Haniel
steht dem Aufsichtsrat bereits seit dem
18. November 2011 vor. Er folgt in die-
ser Funktion auf Prof. Dr. Jiirgen Kluge.

GRUNDSTEIN FUR NEUES

FACHMARKTZENTRUM
J
25.05.2012 METRO PROPERTIES star-

tet am sogenannten Krupp-Giirtel in
Essen mit dem Bau eines modernen
Fachmarktzentrums. Im Rahmen der
traditionellen Grundsteinlegung stellt
die Immobiliengesellschaft das Baupro-
jekt erstmals der Offentlichkeit vor. Die
Eroffnung des etwa 30.000 Quadratme-
ter groflen Centerneubaus ist fiir Herbst

2013 geplant.

VERKAUF VON MAKRO UK
N

30.05.2012

Die Booker Group, ein
fithrender Lebensmittelgroffhindler in

Grofibritannien, erwirbt alle 30 Grof3-
handelsmirkte sowie die gesamten opera-
tiven Vermdgenswerte von MAKRO UK.
Dafiir erhilt die METRO GROUP 9,08 Pro-
zent des ausgegebenen Aktienkapitals
von Booker sowie eine Barzahlung in
Hohe von 15,8 Mio. £.

BEISPIELHAFTE INKLUSION
N

09.07.2012 Galeria Kaufhof ist als ers-

tes Einzelhandelsunternehmen Deutsch-
lands auf der bundesweiten Inklusions-
landkarte des Bundesbeauftragten fiir
die Belange behinderter Menschen ver-
treten. In 78 Filialen bietet die Ver-
triebslinie eine Einkaufsbegleitung fiir
Blinde und Sehbehinderte an.

1.000. FRANCHISE-LADEN IN
BULGARIEN

N2

10.07.2012 In Sofia wird der 1.000.
Laden der METRO Cash & Carry Fran-
chise-Kette ,,Moiat Magazin“ eréffnet.

Im Rahmen des 2011 in Bulgarien ge-
starteten Trader-Franchise-Programms
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unterstiitzt die Vertriebslinie kleinere
Hindler durch Trainings, Beratung und
Marketing. Im Gegenzug verkaufen die
Héindler Produkte und Eigenmarken
von METRO Cash & Carry.
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MEDIA-SATURN UBERNIMMT RUS-
SISCHE INTERNETPLATTFORM

N%

25.07.2012 Die Vertriebslinie Media-
Saturn tbernimmt den russischen Elek-
tronik-Online-Handler 003.ru. Die Internet-
plattform wurde im Jahr 2000 gegriindet
und erwirtschaftete 2011 mit rund 50 Mit-
arbeitern einen Umsatz von rund 20 Mio. €.
Damit setzt Media-Saturn die duale On-
line-Strategie auch in Russland um, die

Mehrkanalangebote um einen reinen Inter-
netvertriebskanal ergénzt.

EINRICHTUNG EINES BEIRATS
RECHTMASSIG

N2
09.08.2012 In der Frage um die un-
ternehmerische Steuerung der Ver-

triebslinie Media-Saturn bestétigen das
Oberlandesgericht (0LG) Miinchen sowie
das Schiedsgericht, dass die Einrichtung
eines Beirats rechtmiflig sei. Das von
der METRO GROUP geforderte Gremium
soll kiinftig tiber die wesentlichen un-
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ternehmerischen Schritte von Media-

Saturn mit einfacher Mehrheit

entscheiden.

REAL MIT NEUER MANAGEMENT-
STRUKTUR

N

10.08.2012

Didier Fleury, bisher
Vorsitzender des Real Group Commit-
tee und CEO Real International, tiber-
auch die
Ge-
schiftsfithrung von Real Deutschland.

nimmt in Personalunion

Position des Vorsitzenden der

AUSZEICHNUNG FUR

MOBILE INTERNETSEITE
N2
24.08.2012 Das

Google zeichnet Saturn mit dem Mobile

— Unternehmen
Agency Award fiir die beste mobile
Internetseite aus. Die Jury wiirdigte ins-
besondere die Benutzerfreundlichkeit
und die Navigation des Online-Shops.

NOTIERUNG IM MDAX
N

24.09.2012 Die METRO AG ist nicht
mehr im DAX 30, sondern im MDAX
(Mid-Cap-DAXx) gelistet. Griinde fiir das
Ausscheiden aus dem Leitindex DAX

sind die stark unterdurchschnittliche
Aktienkursentwicklung im Geschifts-
jahr sowie der niedrige Anteil an frei
handelbaren Aktien der METRO AG.
Gemaif den Regeln der Deutschen Borse
ist nur der Streubesitz der Aktien DAX-
relevant.

04/2012

LOGISTIK NEU ORGANISIERT
N

01.10.2012

Die METRO GROUP biin-
delt ihre vertriebslinieniibergreifenden
Logistikaktivititen unter einem Dach.
Die neue METRO LOGISTICS verantwor-
tet sowohl die Logistikdienstleistungen
fir die Vertriebslinien in Deutschland
als auch die iibergreifenden internatio-
nalen Logistikaktivititen. Ziel ist es, die
Prozesse des Lieferkettenmanagements
zu vereinfachen und den Vertriebslinien
verbesserte Logistikleistungen zu bieten.

ERGEBNISERWARTUNGEN REDUZIERT
N

05.10.2012

Die METRO GROUP passt
ihre Prognose beim EBIT vor Sonderfak-
toren fiir 2012 an. Ursache ist die noch
stirkere Eintritbung des Konsumumfelds
in Europa: In vielen Lindern haben sich
die Bedingungen fiir Verbraucher unter
anderem aufgrund der wachsenden Arbeits-
losigkeit deutlich verschlechtert.

VERKAUF VON REAL OSTEUROPA
N

30.11.2012

Die METRO GROUP und das
franzosische Handelsunternehmen Groupe
Auchan unterzeichnen eine Vereinbarung
iber den Verkauf des Real-Geschifts in
Osteuropa. Der Kaufpreis betrégt 1,1 Mrd. €.
Groupe Auchan iibernimmt die operativen
Aktivitaiten und die
METRO GROUP Vertriebslinie Real in Polen,

Immobilien der

Rumainien, Russland und der Ukraine. Der
Verkauf wird nach Klirung der kartell-
rechtlichen Fragen voraussichtlich im Lauf
des Jahres 2013 abgeschlossen.
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WIR SAGEN DANKE!

Die METRO GROUP schafft Mehrwert fur ihre Kunden. Das ist unser Anspruch und das Ver-
sprechen, das wir mit unserer Strategie geben: Unser gesamtes Handeln ist darauf ausge-
richtet, attraktive Angebote, Uberzeugende Losungen und kompetente Beratung flr unsere
Kunden zu bieten.

Unsere 282.984 Mitarbeiter setzen diese Strategie jeden Tag im operativen Geschaft um. Mit
threr Leidenschaft, ihrem Engagement und ihrem Ideenreichtum pragen sie das Bild unse-
res Unternehmens - nach innen und nach auflen. Es ist ihr Verdienst, wenn wir Kunden an
uns binden oder neu fur unser Unternehmen gewinnen konnen.

Wir bedanken uns bei allen, die sich 2012 fur unser Unternehmen eingesetzt und die Neu-
ausrichtung der METRO GROUP im Sinne unserer Kunden, unserer Aktionare und der
Gesellschaft weiter vorangetrieben haben. Gemeinsam werden wir dieses Unternehmen
2013 zu neuen Erfolgen flhren.

Der Vorstand der METRO AG

MARK FRESE HEIKO HUTMACHER FRANS W. H. MULLER




