HIER SCHAFFEN WIR KUNDENMEHRWERT

FRISCH UND BEQUEM:
DAS FISCHMOBIL

Wer seinen Warenbedarf bei METRO Cash & Carry decken
mochte, dem bieten sich viele Mdglichkeiten: im GrofBmarkt
vor Ort, Uber die Belieferung - und seit 2011 auch Uber einen

mobilen Fischverkaufsservice. Denn in Deutschland hat un-
sere Vertriebslinie mit dem Fischmobil eine fahrende Fisch-
abteilung eingefiihrt, die Restaurants taglich mit frischer
Ware versorgt. Der Fisch wird direkt vom Fahrzeug aus
verkauft. Dabei werden selbstverstandlich samtliche rele-
vanten Qualitats- und Hygienestandards eingehalten, insbe-
sondere die international anerkannte HACCP-Norm (Hazard
Analysis and Critical Control Points, Gefahrdungsanalyse
und kritische Kontrollpunkte). Mittlerweile verfligen
17 Gromarkte Uber ein eigenes Fischmobil. Mit der Dienst-
leistung erreicht unsere Vertriebslinie vor allem diejenigen
Kunden, die ihren Fischbedarf bislang nicht dber METRO
Cash & Carry gedeckt haben. Vorteil fir die Gewerbetreiben-
den: Sie erhalten die gewohnt hohe Qualitat und sparen Zeit.

FISCHMOBIL
SEIT

2011

DIE STRATEGIE
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METRO GROUP

Die METRO GROUP, die ihren Hauptsitz in Disseldorf hat, ist

eines der international fihrenden Handelsunternehmen. Ge-

messen am Umsatz sind wir das viertgrofite Handelsunter-

nehmen und zahlen zu den 100 groBten Konzernen der Welt.

Unser operatives Geschéaft umfasst den Grof3handel, den Ein-

zelhandel sowie den Online-Handel. 4 Vertriebslinien stehen

fur ein einzigartiges Angebot an Sortimenten und Dienstleis-

tungen, das sich an private beziehungsweise gewerbliche

Kunden richtet:

— METRO Cash & Carry ist international fiihrend im
Selbstbedienungsgrofihandel.

— Realist eines der fiihrenden SB-Warenhausunternehmen
in Deutschland.

— Media-Saturn ist in Europa die Nummer 1 unter den
Elektronikhandlern.

— Galeria Kaufhof ist eines der flihrenden Warenhaus-
unternehmen Europas.

Unsere 4 Vertriebslinien agieren eigenstandig am Markt. Dabei
erschlieffen sie kontinuierlich neue Absatzkandle, um beste-
hende Kunden langfristig zu binden und neue Zielgruppen zu
gewinnen. In diesem Kontext erhalt der Mehrkanalvertrieb
immer groBere Bedeutung. Folgerichtig verzahnen unsere
Vertriebslinien ihr stationdares Geschaft zunehmend mit dem
Online-Handel. Media-Saturn bietet auBerdem Versandhandel
im Internet an.

Die METRO GROUP ist an 2.243 Standorten in 32 Landern
Europas, Asiens und Afrikas vertreten. Unser attraktives Port-
folio an Handelsimmobilien sowie die zugehdorigen Aktivitaten
haben wir in unserer Gesellschaft METRO PROPERTIES ge-
bindelt. In unserem Unternehmen erbringt sie damit die Im-
mobiliendienstleistungen aus einer Hand. Das ermdglicht es
den Vertriebslinien, sich noch starker auf ihr Kerngeschaft zu
konzentrieren.
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ORICHTUNG

Fir unser Unternehmen arbeiten 278.811 Menschen welt-
weit. Sie setzen sich mit Leidenschaft dafiir ein, die Erwar-
tungen unserer Kunden optimal zu erfillen. Dabei entwi-
ckeln die Vertriebslinien ihre Formate kontinuierlich weiter
und passen sich den sich wandelnden Einkaufsgewohnhei-
ten von Verbrauchern und Gewerbetreibenden an. Das Ziel:
jeden Tag aufs Neue durch Leistung liberzeugen und einen
echten Mehrwert bieten - in den Markten, Gber das Internet
und direkt bei unseren Kunden. Alle Vertriebslinien beriick-
sichtigen die spezifischen lokalen Anforderungen und iden-
tifizieren genau die Bereiche, in denen sie ihr Leistungspro-
fil weiter scharfen und die Kundenzufriedenheit steigern
konnen.

Als internationaler Handler verfiigen wir Uber erhebliche
Leistungskraft. Davon profitieren nicht nur unsere Kunden,
sondern alle Menschen vor Ort. Denn wir setzen Impulse fir
die regionale Wirtschaft und tragen zu einer hdheren Lebens-
qualitat bei. Mit unseren Markten sichern wir beispielsweise
die Nahversorgung und schaffen Arbeitsplatze. Durch den
Auf- und Ausbau unserer Lieferantenbeziehungen kénnen wir
internationale Standards etablieren, zum Beispiel mit Blick
auf Qualitatssicherung und Lebensmittelhygiene. So schaffen
wir Rahmenbedingungen, die fiir das weitere Wachstum einer
Region und die Verbesserung der Lebensbedingungen vor Ort
unerlasslich sind.

.METRO GROUP. Wir bieten Lebensqualitat.” lautet auch der
Leitsatz unserer Vision fiir Nachhaltigkeit. In unserer Geschafts-
tatigkeit vereinen wir ckonomische, Okologische und soziale
Prinzipien zum Vorteil fir unsere Kunden, unsere Mitarbeiter,
alle Menschen, die entlang der Lieferkette fiir uns arbeiten, die
Gesellschaft - und fiir unsere Investoren.
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Ausrichtung auf Kundenmehrwert

Unsere Strategie zielt darauf ab, den flachenbereinigten Um-
satz zu steigern und eine nachhaltig positive Ergebnisentwick-
lung zu sichern. Die Grundlage bilden die 5 Schwerpunkte
transformieren, wachsen, optimieren, expandieren und Innova-
tionen treiben. Sie beschreiben, wie wir unser Geschaft verste-
hen, und geben unserem Unternehmen damit uber alle Ver-
triebslinien und Gesellschaften hinweg eine gemeinsame
Richtung: die Schaffung von Kundenmehrwert.

Die 5 strategischen Schwerpunkte der METRO GROUP sind auf der Seite 23
ausfiihrlich beschrieben.

Weitere Informationen zum Nachhaltigkei

g t der METRO GROUP
finden sich auf den Seiten 121 bis 133 sowie in unserem Nachhaltigkeitsbericht, der
diesem Geschaftsbericht beiliegt.

METRO Cash & Carry

METRO Cash & Carry - der Name steht nicht nur fir den inter-
national flihrenden Selbstbedienungsgrofhdndler, sondern auch
fur die grofite Vertriebslinie der METRO GROUP. Zugleich ist sie
deren Keimzelle: Den ersten METRO Cash & Carry GroBmarkt
eroffnete der im Februar 2013 verstorbene Griinder Otto Beisheim
im Jahr 1964 in Milheim an der Ruhr. Das seinerzeit revolutiondre
Konzept: Gewerbliche Kunden konnten ihre Ware gebiindelt unter
einem Dach selbst zusammenstellen, bar bezahlen und abtrans-
portieren. Heute hat sich METRO Cash & Carry in der internatio-
nalen Branchenspitze etabliert: Der Umsatz belief sich 2012 auf
rund 32 Mrd. € bei einem EBIT vor Sonderfaktoren von
947 Mio. €. Damit tragt die Vertriebslinie rund 50 Prozent zu
Umsatz und EBIT der METRO GROUP bei.

Unsere Vertriebslinie ist unter den Markennamen METRO und
MAKRO in 29 Landern Europas, Asiens und Afrikas vertreten. In
Deutschland erganzt zudem die Marke C+C Schaper das Port-
folio. Mehr als 100.000 Beschaftigte weltweit arbeiten taglich
fur den Erfolg ihrer Kunden. Vor allem Hotel- und Restaurant-
besitzer, Cateringunternehmen, unabhangige Einzelhdndler
sowie Dienstleister und Behorden schatzen das umfassende
Angebot von METRO Cash & Carry. Fir jede dieser Kundengrup-
pen bietet unsere Vertriebslinie mafigeschneiderte Sortimente
und Dienstleistungen mit einem Uberzeugenden Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Hinzu kommen innovative Lésungsangebo-
te wie Handelskonzepte und Beratungsleistungen, die gewerbli-
che Kunden in ihrem jeweiligen Geschaft optimal unterstitzen
und erfolgreicher machen.
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Der Kunde ist der Dreh- und Angelpunkt aller Leistungen und
Angebote von METRO Cash & Carry. Die Zufriedenheit und der
Mehrwert sollen fur alle Gruppen deutlich gesteigert werden.
Nur so kann das Unternehmen nachhaltiges Wachstum bei
Umsatz und Ertrag generieren. Die strategische Neuausrich-
tung, die METRO Cash & Carry angestoflen hat, ist somit voll
und ganz auf die Kunden ausgerichtet. Im Fokus stehen das
eigentliche Handelsgeschaft und die Zusammenarbeit mit
Kunden und Lieferanten. Samtliche damit zusammenhangende
Prozesse werden derzeit auf den Prifstand gestellt und mess-
bar verbessert. Das Ziel: METRO Cash & Carry wird die Be-
dirfnisse der Gewerbetreibenden schneller identifizieren, um
ihnen auf dieser Basis konkrete und auf sie zugeschnittene
Angebote machen zu kénnen - damit ihre Geschéfte profitie-
ren. In allen METRO Cash & Carry Landern arbeiten lokale
Spezialisten gemeinsam mit Experten aus der Unternehmens-
zentrale an einem verbesserten Warenangebot und einer hohe-
ren Warenverfligbarkeit, einer neuen Sortimentsgestaltung,
einer wettbewerbsfahigen Preispolitik sowie an Dienstleistun-
gen fir einen komfortablen Einkauf.

Ausgerichtet auf die Kunden:
malgeschneiderte Vertriebsformate

Ein vielfaltiges Sortiment, Qualitat, Frische und mafigeschnei-
derte Dienstleistungen - das sind die Vorteile, mit denen
METRO Cash & Carry gewerbliche Kunden in 29 Landern welt-
weit Uberzeugt. Das Sortiment umfasst bis zu 20.000 Lebens-
mittel- und 30.000 Nicht-Lebensmittel-Artikel. Der Selbstbe-
dienungsgrof3handler vertreibt Markenprodukte renommierter
Hersteller sowie Eigenmarken, die hohe Qualitat mit einem attrak-
tiven Preis vereinen. Grof3en Wert legt METRO Cash & Carry auf
lokale Produkte: Bis zu 90 Prozent der Waren stammen von
einheimischen Erzeugern und Anbietern. Eine weitere Starke ist
das Vertriebskonzept: Es ist so flexibel, dass es sich optimal an
die spezifischen Bedingungen und Anforderungen in den je-
weiligen Landern anpassen lasst. METRO Cash & Carry vari-
iert seine Formate vor allem mit Blick auf die Sortimentstiefe
und die Verkaufsflache, die zwischen 2.500 und 16.000 Quad-
ratmeter umfassen kann. Die Mehrzahl der Markte hat eine
Grofe zwischen 6.500 und 8.500 Quadratmetern - ideal fir die
Kundenbediirfnisse in Osteuropa und Asien. In Westeuropa
haben sich hingegen auch gréf3ere Marktformate etabliert.

Zusatzlich zum klassischen Gro3markt hat METRO Cash & Carry
weitere Vertriebsformate entwickelt, um noch besser auf die
Bediirfnisse unterschiedlicher Kundengruppen eingehen zu
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kénnen. ,MAKRO Punkt” in Polen beispielsweise wendet sich
an unabhangige Einzelhandler aus der Region. Auf einer Fla-
che von etwa 1.500 Quadratmetern bietet ihnen dieser Markt
Uberwiegend Getranke und Konserven, aber auch Molkerei-
produkte sowie Kernsortimente aus dem Bereich Obst und
Gemiise - also genau die Waren, die ein Kiosk oder kleiner
Lebensmittelhandler fiir ein erfolgreiches Geschaft bendtigt.
Ende 2012 gab es 11 ,MAKRO Punkt"-Standorte in Polen.
Rund 2.000 Lebensmittelprodukte sind in diesen Markten
standig vorratig. Erganzend zum eigenen Angebot kdnnen die
Standorte auBBerdem auf die Lagerflachen und Sortimente des
jeweils nachstgelegenen GroBmarkts von MAKRO Cash & Carry
zuriickgreifen. Unser SelbstbedienungsgroBhandler realisiert
das Konzept mittlerweile unter verschiedenen Markennamen in
6 weiteren Landern: in Bulgarien, Kroatien, Rumanien, Russland,
Serbien und der Ukraine.

Speziell fur Innenstadtlagen hat METRO Cash & Carry ein
weiteres Format entwickelt und beispielsweise in Frankreich
und 2012 auch in ltalien erfolgreich eingefiihrt. Diese Markte
mit Verkaufsflachen von bis zu 3.000 Quadratmetern sind ei-
gens auf die Bedirfnisse von Hotels, Restaurants und Caterern
zugeschnitten und bieten iiberwiegend frische Lebensmittel
an. Dank der zentralen Innenstadtlage kann METRO
Cash & Carry Liefer- und Anfahrtswege verkiirzen. Dies er-
moglicht einen schnellen und komfortablen Einkauf - und
erleichtert es den Kunden, auch kurzfristigen Bedarf zeit- und
kostensparend zu decken. Die ersten Standorte dieser Art hat
METRO Cash & Carry bereits 2010 und 2011 in Paris erdffnet.
Neu hinzugekommen ist 2012 ,La Casa dellHoreca” in Rom.
Der neue Standort zeichnet sich zusatzlich durch den Einsatz
umweltschonender Technologien aus: Energieoptimierte Tief-
kiihlgerate, LED-Lampen und eine bestmdgliche Nutzung des
Tageslichts helfen dabei, den Energieverbrauch gering zu
halten. AuBerdem ist der Markt mit Sonnenkollektoren ausge-
stattet, sodass vor Ort auch Warmwasser und Strom erzeugt
werden.

Mit neuen Formaten kann METRO Cash & Carry das Geschaft
jenseits der Ballungszentren und in solchen Gebieten erschlie-
en, in denen der Betrieb eines grofleren Markts nicht ertrag-
reich moglich ware. Auf diese Weise starkt unsere Vertriebs-
linie ihre Vorreiterrolle im Selbstbedienungsgrofhandel.
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Erweitertes Geschaftsmodell:
Belieferung

Die Waren an die Kunden auszuliefern, widersprach lange der
urspriinglichen Cash-and-Carry-ldee. Inzwischen zahlt der
Lieferservice zu den bedeutenden Erfolgen bei der Weiterent-
wicklung des Vertriebskonzepts. Das Angebot ist inzwischen
fester Bestandteil der Dienstleistungen in allen Landern, in
denen METRO Cash & Carry vertreten ist. Mehrere Tausend Mitar-
beiter weltweit sind damit beschaftigt, Kundenbestellungen zu
bearbeiten, Waren zu kommissionieren und auszuliefern. Mit der
Erweiterung des Geschaftsmodells spricht METRO Cash & Carry
vorrangig Hotel- und Restaurantbesitzer sowie Cateringunter-
nehmen an, um neue Kunden zu gewinnen; zugleich verbes-
sert die Vertriebslinie den Service fiir die bestehenden Top-
kunden. Mit ihrem Lieferservice erzielte die Vertriebslinie im
Berichtsjahr einen Umsatz von rund 2,2 Mrd. € - eine Steige-
rung um 33 Prozent gegeniiber 2011.

Mit dem Belieferungsservice schafft METRO Cash & Carry
Kundenmehrwert in Form einer geldwerten Zeitersparnis. Die
Gewerbetreibenden konnen ihre Ware schnell und individuell
per E-Mail, Fax oder Telefon ordern. In einigen ausgewahlten
Landern bietet unsere Vertriebslinie zudem testweise die Mdg-
lichkeit an, die Ware Uber einen Internetkatalog zu bestellen. In
der Regel erhalten die Kunden die Produkte innerhalb von
24 Stunden. Zugleich garantiert der Belieferungsservice
gleichbleibend hohe Qualitdt und Sicherheit der Produkte.
Denn mit der Belieferung gewahrleistet METRO Cash & Carry,
dass die Kihlkette in der Logistik nicht unterbrochen wird und
samtliche Vorgaben des international anerkannten Qualitatssi-
cherungskonzepts HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Points, Gefdhrdungsanalyse und zentrale Kontrollpunkte)
jederzeit eingehalten werden. Weitere Dienstleistungen wie
Bestellformulare oder Vorkommissionierung
runden das Angebot ab.

individuelle

Um den Service flir Kunden weiter zu verbessern, bietet METRO
Cash & Carry in einigen Landern wie beispielsweise China zusatz-
lich die Moglichkeit an, Biirobedarf direkt im Internet zu ordern
und sich die gewlinschten Artikel zustellen zu lassen.

Konsequente Serviceorientierung

Unabhangige Lebensmittelhandler - besonders in aufstreben-
den Markten - liegen METRO Cash & Carry am Herzen. Fir
diese Kundengruppe hat unsere Vertriebslinie spezielle Pro-
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gramme zur Unterstiitzung entwickelt. Im Kern zielen diese
darauf ab, die Wettbewerbsfahigkeit kleiner Handler zu star-
ken, deren Unabhangigkeit abzusichern und langfristige Bezie-
hungen zu ihnen aufzubauen. Die Programme beinhalten je
nach Land lokal zugeschnittene Mafinahmen, um das Geschaft
der Gewerbetreibenden zu professionalisieren und zu moder-
nisieren. Gemeinsam mit dem Kunden analysiert und bewertet
METRO Cash & Carry beispielsweise die spezifische Marktsitu-
ation und den Betrieb. Auf Basis der erhobenen Daten erarbei-
ten die Mitarbeiter der Vertriebslinie konkrete Verbesserungs-
vorschldge, etwa mit Blick auf Sortimente, Preise, Ladenge-
staltung und Marketing. In Russland und Indien bietet METRO
Cash & Carry zudem regelmaflige Seminare fiir unabhangige
Handler an, um ihnen wertvolles Handelswissen zu vermitteln.

In Bulgarien, Polen, Ruméanien und Serbien testet unsere
Vertriebslinie ein Franchise-Konzept fiir kleine unabhangige
Lebensmittelhandler und Kioske. METRO Cash & Carry agiert
dabei ahnlich wie ein Franchisegeber mit eigenem Markenauf-
tritt und bietet den Unternehmern Schulungen, Beratungen zur
Sortimentsgestaltung, Marketingpakete und einen professio-
nellen Preisvergleich an. In ihrer Geschaftsfiihrung bleiben die
Ladenbesitzer vollkommen eigenstandig, nutzen aber einheitli-
che Logos und den gemeinsamen Markenauftritt fir sich.
METRO Cash & Carry stellt das erforderliche Know-how bereit,
sorgt fur die professionelle Betreuung und liefert die Produkte.
Im Gegenzug erklaren sich die Handler dazu bereit, unter
anderem eine Mindestanzahl von Eigenmarkenartikeln und
Produkten in ihr Sortiment aufzunehmen. Das Angebot der
kleinen Lebensmittelmarkte ist so zusammengestellt, dass
lokale Verbraucher dort alles fiir ihren téglichen Bedarf finden
- auch frisches Obst und Gemiise. Alle Betreiber nutzen fiir ihr
Geschaft ein einheitliches Logo und halten sich an die verein-
barten Standards: Das sichert den Wert der Marke. In Polen
beispielsweise haben sich unter dem Namen ODIDO rund 1.500
kleine Handler dem Konzept angeschlossen - das sind mehr als
doppelt so viele wie im Vorjahr. In Rumanien treten 500 Kunden
von METRO Cash & Carry unter dem Namen LaDoiPasi auf.
Unsere Vertriebslinie unterstiitzt die Gewerbetreibenden da-
riber hinaus auch bei Neugriindungen.

Starke Eigenmarken fir
professionellen Bedarf
Seit 2009 treibt METRO Cash & Carry seine Eigenmarken-

strategie mit einem fokussierten Produktportfolio voran: Die
6 Kerneigenmarken Aro, H-Line, Horeca Select, Fine Food,
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Rioba und Sigma stehen fiir ein erstklassiges Preis-Leistungs-
Verhaltnis und bieten damit einen echten Mehrwert, insbeson-
dere fur Profikunden. Der Anteil der Eigenmarken am Gesamt-
umsatz von METRO Cash & Carry stieg im Berichtsjahr im
Vergleich zu 2011 um 1 Prozentpunkt auf 16,7 Prozent.

Internationale Prasenz

METRO Cash & Carry arbeitet so international wie keine andere
Vertriebslinie der METRO GROUP. Sie ist in 29 Landern auf
3 Kontinenten prasent und trifft in jedem einzelnen Markt auf
unterschiedliche Rahmenbedingungen. Wahrend in westeuropa-
ischen Markten die Handelsstrukturen bereits vollstandig aus-
gebaut sind, befinden sich die osteuropaischen, asiatischen und
afrikanischen Lander in unterschiedlichen Entwicklungsstadien.

Um wirtschaftliche Herausforderungen in den Regionen schneller
annehmen und Marktchancen besser nutzen zu kénnen, hat unse-
re Vertriebslinie METRO Cash & Carry im April 2012 ihre Manage-
mentstrukturen angepasst: Das Geschaft in den 8 Kernlandern
China, Deutschland, Frankreich, Italien, Polen, Russland, Spanien
und Tirkei liegt seitdem im direkten Verantwortungsbereich des
Vorsitzenden der Geschaftsfihrung (CEQ). In diesen L&ndern
erzielt METRO Cash & Carry rund zwei Drittel des Umsatzes.
3regionale Managementteams steuern die Aktivitdten in den
ubrigen Landern, in denen METRO Cash & Carry vertreten ist. Die
neue Struktur ermdglicht der Vertriebslinie groRere Markt- bezie-
hungsweise Kundennahe und tragt dazu bei, dass sie Ma3nahmen
zur Steigerung des Wachstums schneller umsetzen kann.

METRO Cash & Carry hat die Expansion auch im Berichtsjahr
weiter fortgesetzt. Insgesamt belief sich die Zahl der neu eroff-
neten GroBmarkte auf 46. Der internationale Anteil am Umsatz
stieg von 83,5 Prozent auf 84,3 Prozent. Den geplanten Markt-
eintritt von METRO Cash & Carry in Indonesien verfolgt das
Unternehmen allerdings nicht weiter. Hintergrund ist die strate-
gische Entscheidung, sich zunachst in den vorhandenen Markten
auf Umsatzsteigerungen auf vergleichbarer Flache zu konzen-
trieren und die Expansion in ausgewahlten bestehenden Landern
zu beschleunigen. Zudem haben wir im Berichtsjahr das Grof3-
handelsgeschaft von MAKRO Cash & Carry im Vereinigten Konig-
reich an die Booker Group PLC verduBert.

Schwerpunkte der Expansion sind generell die Wachstumsre-
gionen Osteuropa und Asien, im Besonderen die Lander China,
Russland und Tiirkei.
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Real

.Einmal hin. Alles drin.” - so lautet das Markenversprechen, das
unsere Vertriebslinie Real tagtaglich einlost. Mit ihrem umfas-
senden Lebensmittelangebot, einem grofien Anteil an hochwer-
tigen Frischeprodukten sowie mit ihrem vielfaltigen Sortiment
an Nicht-Lebensmitteln zu einem attraktiven Preis-Leistungs-
Verhaltnis zahlt Real in Deutschland zu den fiihrenden SB-
Warenhausbetreibern. Unsere Vertriebslinie betreibt bundes-
weit 312 Markte. Weitere 12 Standorte gibt es in der Tirkei. Das
Real-Geschaft in Osteuropa wird kiinftig von dem franzésischen
Handelsunternehmen Groupe Auchan bernommen.

Die SB-Warenhauser von Real verfiigen Uber Verkaufsflachen
von 5.000 bis 15.000 Quadratmetern. Sie bieten Kunden alle
Produkte des taglichen Bedarfs unter einem Dach. Drei Viertel
des Umsatzes erzielt Real mit Lebensmitteln. Den Schwer-
punkt des Angebots bilden Frischeprodukte, zum Beispiel
Obst und Gemise, Fleisch, Wurst, Fisch und Kase. Zusatzlich
verfligt Real Uber ein breites Sortiment an Nicht-Lebens-
mitteln, darunter Elektronikartikel, Haushaltswaren und Texti-
lien. Bis zu 80.000 verschiedene Artikel sind in jedem Real SB-
Warenhaus erhaltlich.

Neue Struktur
fur mehr Kundenorientierung

Um die Profitabilitat nachhaltig zu steigern und den Mehrwert
fuir die Kunden zu erhohen, treibt unsere Vertriebslinie die
Neuausrichtung konsequent voran. Denn eines der zentralen
Ziele von Real ist es, die Erwartungen von Verbrauchern gezielt
zu erfiillen beziehungsweise zu Ubertreffen und die Kunden so
an sich zu binden. Kundenorientierung steht somit im Mittel-
punkt des Handelns - sowohl in der Sortimentsgestaltung als
auch bei allen angebotenen Dienstleistungen.

Vor diesem Hintergrund hat Real im Berichtsjahr die Neuordnung
des Vertriebs eingeleitet. Ab April 2013 soll es in Deutschland
lediglich 3 statt bisher 7 Vertriebsregionen geben. Auf diese Weise
kann Real Prozesse vereinfachen, um den Verwaltungsaufwand
zu reduzieren. In der neuen Struktur mit den Regionen Nord, Stid
und Ost erhalten die SB-Warenhauser kiinftig grof3ere Eigenver-
antwortung und mehr Gestaltungsspielraume, etwa mit Blick auf
die Sortimente. Die Geschaftsleiter und ihre Teams kdnnen so mit
lokalen Angeboten schneller und flexibler auf die Bedurfnisse und
Einkaufsgewohnheiten ihrer Kunden reagieren.
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Im Berichtsjahr hat Real erneut Fortschritte bei der Kundenori-
entierung gemacht. Das belegen die Ergebnisse einer Studie
des Deutschen Instituts fiir Service-Qualitat (DISQ) im Auftrag
des Nachrichtensenders n-tv zum Lebensmitteleinzelhandel
2012. Die Marktforscher bewerteten 17 Unternehmen anhand
von anonymen Testbesuchen. Real liberzeugte dabei insbeson-
dere bei den Kriterien Servicequalitat und Preis-Leistungs-
Verhaltnis. In der Gesamtbewertung erreichte unsere Vertriebs-
linie den zweiten Platz und verbesserte sich im Vergleich zum
Vorjahr um 6 Range. Real war damit Aufsteiger des Jahres.

Unternehmertum vor Ort

Das im Juli 2010 gestartete Projekt ,Unternehmertum vor Ort”
hat Real im Berichtsjahr weiter fortgefiihrt. Ziel ist es auch hier,
schneller und effizienter auf die individuellen Bediirfnisse der
Kunden in der jeweiligen Region einzugehen. Innerhalb eines
definierten Rahmens kénnen die Geschéftsleiter weitgehend
eigenstandig Uber Sortimente, Preise, Warenplatzierung, Wer-
bung, Prozesse und Personal entscheiden. Auf diese Weise
lassen sich zentrale Vorgaben besser an das spezifische Markt-
und Wettbewerbsumfeld anpassen. An dem Pilotprojekt nehmen
seit Anfang 2012 weitere 21 SB-Warenhduser teil; die Gesamt-
zahl hat sich damit auf 25 Standorte erhéht. lhre Umsatz- und
Ergebnisentwicklung beobachtet Real kontinuierlich, um den
Erfolg zu messen. Durch das Projekt konnte unsere Vertriebsli-
nie die Zusammenarbeit zwischen den verantwortlichen Ge-
schéftsleitern und dem zustdndigen Category-Management-
Bereich weiter deutlich verbessern. Das Ergebnis: Real bietet
mittlerweile in vielen Bereichen Produkte an, die den jeweiligen
Anforderungen der Kunden vor Ort genau entsprechen. Dazu
zahlen beispielsweise regionale Sortimente, mit denen Real dem
Bedirfnis nach Produkten von Erzeugern aus der Region und
dem gestiegenen Umweltbewusstsein gerecht wird.

Kundenprozesse
im Kerngeschaft verankert

Real hat im Berichtsjahr ein System entwickelt, um Kundenorien-
tierung starker in den Kernprozessen des Tagesgeschdfts zu
verankern. Basis war eine umfassende Analyse von Marktdaten
und Kundeninformationen, die in eine Segmentierung in 10 Kern-
kundengruppen miindete. Beispiel .Junge, schnelle Kiiche™:
Verbraucher dieses Typs bevorzugen Convenience-Artikel und
Tiefklihlwaren und sind bereit, innovative Produkte auszuprobie-
ren. Fir jede dieser 10 Gruppen wurden sogenannte ,Customer
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Insights” abgeleitet. Diese Einblicke in die spezifischen Bediirf-
nisse, Wiinsche, Herausforderungen und Verhaltensweisen der
Kunden bildeten die Grundlage fur differenzierte Maf3nahmen in
der Sortiments- und Preisgestaltung, der Warenplatzierung und
im Marketing. So stehen beispielsweise im Bereich ,,Backen” die
Dosen mit Pfirsichen im Regal gleich neben den Tortenbdden.

Den Erfolg der MafBnahmen bestatigen verschiedene Auszeich-
nungen, die Real im Berichtsjahr erhalten hat. Dazu zahlt ein
Sonderpreis beim ,Salescup”, den die .Lebensmittel Zeitung”
jahrlich fur erfolgreiche Verkaufsaktionen vergibt. Das Fachmedi-
um pramierte Real in der Kategorie ,Handelseigene Promotion”
fir die gelungene Neuausrichtung und Aufwertung des Trocken-
sortiments. Die mehr als 79.000 Leser der Zeitschrift ,Meine
Familie & ich” wihlten das Real SB-Warenhaus an der Appelallee
in Wiesbaden unter die besten Lebensmittelmarkte Deutsch-
lands. Im Oktober 2012 vergab das Magazin zudem den Sonder-
preis ,.Prix de Regie” an das SB-Warenhaus in Passau, um das
herausragende Engagement der Mitarbeiter zu wiirdigen.

Dariber hinaus belegen die Ergebnisse des Kundenbarome-
ters 2012, dass sich Real bei wichtigen Aspekten wie Freund-
lichkeit, Kompetenz und Verfiligbarkeit der Mitarbeiter auch
2012 weiter verbessern konnte. In puncto Sortimentsvielfalt,
Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie Ubersichtlichkeit der Mark-
te konnte Real die Kundenzufriedenheit ebenfalls erheblich
steigern. Das Kundenbarometer ist eine telefonische Befra-
gung von rund 34.000 deutschen Verbrauchern, die Real
einmal im Jahr durchfiihrt, zuletzt im Januar und Februar
2012. Abgefragt werden dabei Servicemerkmale, die fiir Real
von grofler Bedeutung sind. Diese liegen der Berechnung
eines Leistungsindex zugrunde. Seit 2010 misst Real mit
weiteren Indizes zusatzlich das Vertrauen sowie die Loyalitat
der Kunden.

Eigenmarkenanteil weiter ausgebaut

Eine glinstige und qualitativ gleichwertige Alternative zu klassi-
schen Markenprodukten in mittleren und oberen Preislagen bietet
Real seinen Kunden mit den 3 Eigenmarken ,real,- QUALITY",
.real,- BIO" und ,real,- SELECTION". Mit ,TiP" fiihrt die Vertriebs-
linie zudem eine der bundesweit bekanntesten Eigenmarken im
Preiseinstiegssegment. Insgesamt hatte Real 2012 rund 5.000
Eigenmarkenprodukte im Sortiment - die Vertriebslinie hat ihr
Angebot an Lebensmittel- und Nicht-Lebensmittel-Produkten
damit um 400 Artikel erweitert. Die Waren, die Real unter eige-
nem Namen vertreibt, tragen zur Scharfung der Marke bei. Zu-
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dem steigert Real den Rohertrag weiter, da die Margen bei Ei-
genmarken besser sind als bei klassischen Markenprodukten.
Dariiber hinaus hat Real weitere 8.600 exklusive Eigenmarken-
produkte im Angebot, die auf die Nennung von Real im Namen
verzichten. Dazu gehdren beispielsweise die folgenden Marken:
— .Alaska” - Elektrohaushaltswaren

— Villa Noblesse™” - Heimtextilien und Haushaltswaren

— .My Little Bear” - Babytextilien und Hartwaren

— .active” - Sport-Textilien und Hartwaren

Im Jahr 2012 hat Real dariber hinaus die Eigenmarken
.Designer’'s Mama" fiir Umstandsmode sowie ,.Big & Chic” fir
Damen- und Herrentextilien eingefiihrt. Die etablierte Marke
.Alaska” hat Real aufgefrischt, um durch ein optimiertes, qualitativ
hochwertigeres Design den Wiedererkennungswert zu steigern.
Mit der breiten Auswahl von Eigenmarken, erganzt durch zahl-
reiche Artikel namhafter Hersteller, wird Real den unterschied-
lichen Bediirfnissen seiner Kunden optimal gerecht.

Modernisierung von Standorten

Um die Attraktivitat der SB-Warenhauser fiir Kunden zu stei-
gern, hat Real im Rahmen der strategischen Neuausrichtung
in Deutschland seine Standorte auch 2012 gezielt erneuert.
Mittlerweile wurde ein GroBteil der SB-Warenhauser moder-
nisiert. Aufwendige Umbauten gab es im Berichtsjahr an
3 Standorten: Die SB-Warenhdauser Mannheim-Vogelstang,
Koln-Gremberg und Glitersloh stehen seitdem beispielhaft fir
eine attraktive Einkaufsatmosphare. Im Zuge der Modernisie-
rungen werden die Markte sowohl optisch als auch technisch
auf den neuesten Stand gebracht. Dafiir integriert die Ver-
triebslinie unter anderem sogenannte Konzeptmodule in ihre
Markte. Dabei handelt es sich um Produktgruppen, die zu-
sammen und einheitlich prasentiert werden. Zu den Konzept-
modulen gehort die Hausbackerei, die inzwischen an allen
Standorten eingefiihrt ist. Wesentliche Elemente sind eine
zeitgemalRe Prasentation, eine freundlichere Farbgebung und
Dekoration sowie eine Sortimentsoptimierung. Real bietet in
seinen Hausbackereien mehr als 90 Varianten ofenfrischer
Backwaren von hoher Qualitat. Das SB-Warenhaus produziert
jahrlich rund 230 Millionen Brote und Brotchen und gehort
damit zu den grofiten Anbietern frischer Backwaren in
Deutschland. Da Kunden von Real auflerdem den Warengrup-
pen Fleisch, Fisch, Wurst und Kase eine grofle Bedeutung
beimessen, starkt die Vertriebslinie ihre Kompetenzen auch in
diesen Bereichen gezielt. Auf diese Weise kann sie sich ge-
geniber wichtigen Wettbewerbern profilieren.
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Einkaufen rund um die Uhr

Im September 2012 hat unsere Vertriebslinie ihre gesamten
Online-Aktivitaten unter der einheitlichen Internetadresse
www.real.de gebiindelt und im Zuge dessen den Gesamtauftritt
modernisiert. Besucher der Seite gelangen nun direkt in den
Angebotsbereich des Online-Shops und nicht wie bisher zur
Internetprasenz der stationaren SB-Warenhauser. Ein weiterer
Vorteil: Fur die Anmeldung zu den unterschiedlichen Online-
Services, darunter beispielsweise das Portal des Vorteilspro-
gramms ,familymanager” von Real, gelten kiinftig einheitliche
Zugangsdaten. Die Kunden miissen sich damit nicht langer fir
jede Dienstleistung gesondert anmelden.

Ein weiterer Grund fiir die Zusammenfiihrung der Internetauf-
tritte war, dass sich der Online-Shop inzwischen als fester
Vertriebskanal neben dem stationaren Geschaft etabliert hat.
So verkauft Real iber das Internet mehr als 13.000 Produkte
aus den Bereichen Multimedia, Sport & Freizeit, Haus & Gar-
ten, Spielwaren, Babywelt, Gesundheit & Wellness sowie Le-
bensmittel & Drogerie. Im Jahr 2012 bearbeiteten die Mitarbei-
ter rund 345.000 Bestellungen - ein Anstieg um mehr als
20 Prozent gegeniiber dem Vorjahr. Der Online-Shop bietet
unserer Vertriebslinie die Chance, neue Kundengruppen zu
erschliefen und zusatzliche Umsétze zu erzielen.

Im Rahmen des Mehrkanalvertriebs betreibt Real 2 Drive-in-
Lebensmittelmarkte in Deutschland. Die Kunden kdnnen im
Internet unter www.real-drive.de Lebensmittel und Drogerie-
artikel bestellen und bereits 2 Stunden spater an einem der
beiden Drive-in-Standorte abholen. Die beiden Abholstati-
onen in Isernhagen-Altwarmbiichen bei Hannover und in
Koln-Porz sind verkehrsgiinstig gelegen, um den Kunden
einen schnellen Einkauf zu ermdglichen.

Erfolgreiche Kundenbindung

Im Sommer 2012 hat Real in Deutschland die 6-wdchige
Werbekampagne ,Domino-Fieber” durchgefiihrt: Kunden
konnten Die
deutschen SB-Warenhauser gaben in dieser Zeit rund
36 Millionen Dominosteine aus. Zusatzlich veranstalteten sie
Tauschborsen, fir die es ebenfalls groen Zuspruch bei den
Kunden gab. Eine weitere 6-wdchige Sammelaktion startete

28 verschiedene Dominosteine sammeln.

Real im Januar 2013 unter dem Namen ,Murmelix”. Damit
kniipft die Vertriebslinie an den Erfolg der Aktion ,Murmel-
fieber” aus dem Jahr 2011 an.
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Im Berichtsjahr hat Real aufBlerdem 2 Pramienprogramme
umgesetzt, um Verbraucher an die SB-Warenhauser zu binden.
Fir je 5 € Einkaufswert erhielten Real-Kunden einen Treue-
punkt. Diese Punkte lieBen sich in Verbindung mit einer gerin-
gen Zuzahlung gegen attraktive Pramien einldsen, darunter
rund 1,5 Millionen Schmuckartikel und 3 Millionen Messersets.

Fokussierung auf das
Deutschlandgeschaft

Im November 2012 haben wir mit dem franzdsischen Handels-
unternehmen Groupe Auchan eine Vereinbarung liber den Ver-
kauf des Osteuropa-Geschafts von Real unterzeichnet. Groupe
Auchan wird die operativen Aktivitdten und Immobilien unserer
Vertriebslinie in Polen, Rumanien, Russland und der Ukraine
Uibernehmen; die Standorte in der Tirkei bleiben weiterhin bei
Real. Der Kaufpreis belauft sich auf rund 1,1 Mrd. €. Real wird
sich kiinftig starker auf die erfolgreiche Weiterentwicklung des
Heimatmarkts konzentrieren. Gleichzeitig erdffnen wir dem
Osteuropageschaft neue Wachstumsmaglichkeiten. Der Verkauf
muss noch von den zustandigen Wettbewerbsbehdrden geneh-
migt werden und wird voraussichtlich 2013 abgeschlossen.

Handeln aus Verantwortung

Im Berichtsjahr hat Real sein Engagement fiir Nachhaltigkeit
weiter vorangetrieben, um einen Beitrag zum Schutz der Umwelt
und zum Erhalt der Ressourcen fur kiinftige Generationen zu
leisten. So hat unsere Vertriebslinie beispielsweise das Sortiment
an regionalen Produkten ausgeweitet, um fir kurze Transportwe-
ge zu sorgen und gleichzeitig hohe Frische gewahrleisten zu kon-
nen. Das Wurstangebot der Real-Fachmetzgerei ,Der Meister-
metzger” besteht mittlerweile zu rund 70 Prozent aus regionaler
Ware. Auch auf dem Gebiet der Nicht-Lebensmittel baut Real sein
soziales Engagement weiter aus. So unterstiitzt die Vertriebslinie
seit November 2012 die internationale Initiative ,.Cotton made in
Africa”, die sich fur die Verbesserung der Lebensbedingungen
afrikanischer Baumwollbauern und ihrer Familien einsetzt.

Im Dialog mit den Kunden

Der offene und transparente Dialog mit den Kunden ist fiir Real
von enormer Bedeutung. Aus dem direkten Austausch gewinnt
unsere Vertriebslinie wichtige Erkenntnisse, auf deren Basis
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sie die tagliche Arbeit verbessern und starker auf die Bediirf-
nisse der Kunden eingehen kann.

In mehr als der Halfte ihrer SB-Warenhauser hat unsere Ver-
triebslinie zum Beispiel Kundenbeirate eingerichtet: Einmal im
Quartal laden die Markte jeweils 10 bis 15 Kunden verschiede-
ner Altersgruppen ein. Diese Kunden zeigen den Mitarbeitern
Potenzial fiir weitere Verbesserungen auf. Die Vorschlage des
Gremiums flieBen in die Weiterentwicklung des operativen
Geschafts mit ein. Real ist der einzige Einzelhdndler in Deutsch-
land, der flachendeckend auf Marktebene Kundenbeirate eta-
bliert hat.

Fir den Dialog mit den Kunden nutzt Real sowohl die direkte
Kommunikation als auch Social Media: Seit Dezember 2010 hat
Real beispielsweise einen eigenen, offiziellen Unternehmens-
auftritt im Netzwerk Facebook. Dieser zahlte Ende Dezem-
ber 2012 bereits mehr als 300.000 Fans. Im Vergleich zum
Wettbewerb ist Real damit fihrend. Erganzend dazu hat die
Vertriebslinie im Berichtsjahr ein Konto bei dem Kurznach-
richtendienst Twitter eingerichtet, um Kunden in kompakter
Form Uber Angebote und Dienstleistungen zu informieren.
Ziel ist es, den Dialog auszubauen, Fragen zu beantworten
sowie Anregungen zum Angebot zu erhalten. Dariiber hinaus
nutzt Real Social Media, um auf Unternehmensnachrichten
sowie die zahlreichen Aktionen und Gewinnspiele aufmerk-
sam zu machen. Im Herbst 2012 rief die Vertriebslinie ihre
Kunden unter dem Motto .Ganz Deutschland isst deine
Pizza" via Facebook beispielsweise dazu auf, ihre Lieblings-
pizza zu kreieren. Mehr als 17.000 Nutzer beteiligten sich
an der Aktion. Die Gewinner-pizza gibt es seit Januar 2013
deutschlandweit in allen Real-Markten zu kaufen.

Media-Saturn

Gemessen am Umsatz und an der Zahl der Mitarbeiter ist Media-
Saturn die zweitgroBte Vertriebslinie der METRO GROUP und
Nummer 1 unter den Elektrofachhandlern in Europa. Media
Markt, Saturn, der Internethandler Redcoon sowie der russische
Online-Shop 003.ru, der seit Juli 2012 zur Media-Saturn-
Unternehmensgruppe gehort, treten eigenstandig am Markt auf
und stehen im Wettbewerb zueinander. Zur Vertriebslinie gehort
auBerdem das Unternehmen 24-7 Entertainment, Europas
fihrende Online-Plattform fiir die Verbreitung digitaler Medien.
Unsere Vertriebslinie ist zudem an dem Technikdienstleister
xplace beteiligt, europaweit fiihrend im Bereich interaktive Kun-
deninformation, sowie seit Oktober 2012 an Flip4New, Deutsch-
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lands flihrendem Anbieter fir den Ankauf von gebrauchten
Elektronikprodukten Uber das Internet. Die Vertriebsmarken
Media Markt und Saturn zeichnen sich aus durch attraktive
Angebote, eine grofle Auswahl an innovativen Produkten, ein
umfassendes Sortiment an Topmarken, besten Service sowie
auffallige und originelle Werbung. Eine dezentrale Organisati-
onsstruktur, engagierte Mitarbeiter und unternehmerischer Mut
bilden die Eckpfeiler der Unternehmensphilosophie. Sie stiitzen
das internationale Wachstum von Media Markt und Saturn. Die
beiden Vertriebslinien setzen auf einen Mehrkanalvertrieb, das
heif3t auf die enge Verzahnung des stationaren Geschafts mit den
entsprechenden Online-Shops. Redcoon und 003.ru wiederum
sind als Fachdiscounter fir Elektronikprodukte positioniert, die
ihre Waren ausschliefilich Uber das Internet vertreiben. Mit der
Beteiligung an Flip4New hat Media-Saturn sein Geschaftsfeld
2012 erneut erweitert: Kunden haben seither die Moglichkeit,
gebrauchte Elektronikartikel auf saturn.de und in mehreren
Saturn-Markten gegen Einkaufsgutscheine zu tauschen.

Kultur des Wettbewerbs

Media Markt, Saturn, Redcoon und 003.ru agieren im operativen
Geschaft unabhangig voneinander. Diese Aufstellung fordert den
Wettbewerb zwischen den Unternehmen und steigert deren
Leistungsstarke. Die einzelnen Media Markte und Saturn-Hauser
sind zudem in der Regel als eigenstandige Gesellschaften aufge-
stellt, an denen die Geschaftsfiihrer vor Ort mit bis zu 10 Prozent
beteiligt sind. Damit einher geht eine entsprechende Entschei-
dungsfreiheit und Flexibilitat. Die Elektrofachmarkte steuern
zum Beispiel Werbemafinahmen, Produktauswahl und Perso-
nalplanung in Eigenregie. Auch die Mitarbeiter verfligen lber ein
hohes Maf} an Eigenverantwortung im operativen Geschéft. Das
starkt ihre Identifikation mit dem Unternehmen, steigert die
Motivation und fordert nicht zuletzt die Ausrichtung am Kunden.
Denn die Mitarbeiter kennen die Kundenbedirfnisse und die
Anforderungen vor Ort aus erster Hand. Die Organisationsstruk-
tur von Media Markt und Saturn stellt sicher, dass jeder Markt
flexibel auf die lokalen Rahmenbedingungen eingehen kann.

Umfassende Auswahl und Service

Media Markt und Saturn verstehen sich als Trendsetter ihrer
Branche. Dies spiegelt sich in der Auswahl der Produkte, der
Warenprasentation sowie der Gestaltung der Markte wider. Das
Gesamtsortiment der sogenannten Flagship-Standorte - Vorzei-
gemarkte in exponierten Lagen - umfasst bis zu 100.000 Artikel,
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darunter vor allem Klein- und GrofBelektronik sowie Unterhal-
tungselektronik und -medien. Zusatzlich bieten die Vertriebs-
marken Dienstleistungen wie Finanzierung, Garantieverlange-
rung, Reparatur und Altgerateentsorgung an. Unter dem Begriff
.Power Service” biindeln Media Markt und Saturn weitere Leis-
tungen, beispielsweise Lieferung, Montage, Datenrettung, die
Uberpriifung von Einbaugerédten und Satellitenanlagen sowie
Wartungspakete. Die Verkaufsflaichen der Elektrofachmarkte
liegen zwischen rund 1.000 und 18.000 Quadratmetern.

Duale Online-Strategie

Verbraucher nutzen immer starker das Internet, um sich tber
Produkte zu informieren und Waren und Dienstleistungen zu
beziehen. Die Media-Saturn-Unternehmensgruppe tragt dieser
Entwicklung mit einer dualen Online-Strategie Rechnung.
Wahrend Media Markt und Saturn Kunden international zu-
nehmend sowohl Uber das stationdre Geschaft als auch Uber
Online-Shops ansprechen, positionieren sich Redcoon und
003.ru als reine Internethandler. Ziel ist es, auch im Internet
fihrend im europaischen Elektrofachhandel zu sein.

Ein Kernelement bildet der sogenannte Mehrkanalvertrieb,
die enge Verzahnung der Elektrofachmarkte mit ihren Online-
Shops. So boten Media Markt und Saturn Ende 2012 ihren
Kunden in 10 Landern die Mdglichkeit, Produkte wahlweise
von zu Hause aus, von unterwegs oder iber die Elektrofach-
markte vor Ort zu beziehen. Die Waren lassen sich zum Bei-
spiel online bestellen und bei entsprechender Verfligbarkeit
noch am gleichen Tag im nachstgelegenen Markt abholen.
Will ein Kunde fir einen im Internet gekauften Artikel zusatz-
lich Serviceleistungen in Anspruch nehmen, kann er dies
ebenfalls im Markt seiner Wahl tun. Teilweise lassen sich
sogar Servicepakete direkt online buchen. Media Markt und
Saturn haben ihr Online-Angebot in Deutschland speziell fir
Smartphones optimiert, um Kunden den Einkauf von unter-
wegs zu ermdglichen. Den mobilen Online-Shop von Saturn
zeichnete das Internetunternehmen Google im August 2012
mit dem ,Mobile Agency Award” aus. Der Mehrkanalvertrieb
wird in allen Landern, in denen Media Markt und Saturn
vertreten sind, konsequent weiter ausgebaut. Ende 2012
konnten Kunden unter anderem in Deutschland, Griechen-
land, Italien, den Niederlanden, Osterreich, Polen, Schweden,
der Schweiz und Spanien online bei Media Markt bezie-
hungsweise bei Saturn einkaufen. Ziel ist es, den Mehrkanal-
vertrieb in allen weiteren Landern einzufiihren.
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Dariiber hinaus bieten Media Markt und Saturn schon seit
mehreren Jahren digitale Produkte - beispielsweise Musik-
und Filmdateien, Computerspiele und -programme sowie
E-Books - iiber das Internet an. Die 24-7 Entertainment GmbH
wiederum, eine Tochter der Media-Saturn-Unternehmens-
gruppe, ist seit 2011 mit ,JUKE “ im Internet vertreten. Dabei
handelt es sich um einen Dienst, iber den Kunden im Rahmen
eines Abonnements per Streamingverfahren unbegrenzt Zugriff
auf 20 Millionen Musiktitel erhalten. In den Online-Shops von
Media Markt und Saturn kénnen sie diesen Dienst als ,Media
Markt musicflat powered by JUKE" beziehungsweise ,Saturn
musicflat powered by JUKE" buchen.

Das zweite Kernelement der Strategie von Media-Saturn ist der
reine Online-Handel. Die Vertriebsmarke Redcoon, einer der
groften Discounter fiir Fernseher, Digitalkameras, Notebooks,
Hi-Fi, Car-Hi-Fi und Haushaltsgerate im deutschsprachigen
Internet, ist in 10 Landern Europas vertreten. Mit Redcoon kann
Media-Saturn gezielt diejenigen Verbraucher ansprechen, die
preisorientiert im Internet einkaufen und keine weiteren
Dienstleistungen erwarten. In Russland ist Media-Saturn in
diesem Segment mit dem Unternehmen 003.ru vertreten, das
seit Juli 2012 zur Gruppe gehort.

Eigenmarkenfamilie vollstandig

Seit 2010 bieten Media Markt und Saturn in Europa exklusive
Eigenmarken an: ,ok.” fir das Preiseinstiegssegment sowie
.KOENIC" fir hochwertige kleine und grofie Haushaltsgeréte.
Dariiber hinaus hat Media-Saturn die Marke ,PEAQ" fir
Unterhaltungselektronik sowie die Marke ,ISY" fir Zubehor
eingefihrt. Damit decken die Elektrofachhandler alle Preis-
segmente und eine Vielzahl an Produktkategorien ab. Um
eine hohe Produktqualitat sicherzustellen, kooperiert das
Unternehmen zudem mit namhaften Markenherstellern.
Produkte der 4 Eigenmarken sind in nahezu allen Landern
erhaltlich, in denen Media Markt und Saturn vertreten sind.
Die beiden Vertriebsmarken nehmen diese Produkte zudem
sukzessive in das Sortiment ihrer jeweiligen nationalen Online-
Shops auf.

Starke Marketingkampagnen

Media Markt und Saturn sind fir ihre au3ergewohnlichen Wer-
bekampagnen und die einpragsamen Markenbotschaften be-
kannt - in Deutschland und in anderen Landern. Die Werbung
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von Media Markt und Saturn soll gleichermafen informieren,
polarisieren und anziehen. Im Berichtsjahr haben die Ver-
triebsmarken erneut Marketingkampagnen umgesetzt, die fir
breite Aufmerksamkeit sorgten. Sowohl Media Markt als auch
Saturn starteten rund um die UEFA-FufBball-Europameister-
schaft in Polen und der Ukraine im Sommer 2012 grof3 angeleg-
te WerbemafBnahmen. In Deutschland positioniert sich Media
Markt seit Herbst 2012 unter dem Motto: ,Verriickte da drau-
Ben: Willkommen beim Preis.” Die Vertriebsmarke spricht damit
bewusst eine jingere Zielgruppe an, die sich mithilfe neuer
Technologien ihre Freirdume schafft. Saturn wiederum hat die
Markenbotschaft ,.Soo! muss Technik” weiter ausgearbeitet. Im
Vordergrund des Auftritts stehen die Leidenschaft und Kompe-
tenz der Vertriebsmarke fiir Technik. Im Zuge ihrer Mehrkanal-
strategie haben sowohl Media Markt als auch Saturn ihre Mar-
ketingkonzepte angepasst und die Prasenz in sozialen Netzwer-
ken ausgebaut. Auf Facebook zdhlte Saturn Deutschland Ende
2012 bereits zu den 20 beliebtesten Marken. Media Markt setzt
verstarkt auf die Integration aller Medien, wobei die Vertriebs-
marke jeden Kanal je nach Anforderung individuell bespielt.
Saturn veroffentlicht regelmaBig das kostenlose Kundenmaga-
zin ,Turn On", das Print- und Online-Medien verkniipft. Im No-
vember 2012 startete auch Redcoon mit einer umfassenden
Kampagne, die erstmals auch Fernsehwerbung umfasste. Das
Motto: ,So viel billig gab’s noch nie.".

Dynamische Expansion

In Europa hat Media-Saturn das Ziel, die Nummer 1 im Elektro-
fachhandel zu sein, bereits erreicht. Die Vertriebslinie war Ende
2012 an 942 Standorten in 16 Landern und Uiber den Online-
Vertriebskanal in 2 weiteren Landern vertreten. Media-Saturn
verfugte 2012 Uber 49 Elektrofachmarkte mehr als im Vorjahr.
Media-Saturn wird seine Expansion fortsetzen und 2013 national
und international weitere Markte erdffnen. Allerdings haben wir
uns dazu entschieden, die Geschaftstatigkeit unserer Vertriebslinie
in China nicht fortzufiihren und entsprechende bilanzielle Vorsorge
getroffen. Der Entschluss beruht auf den Erfahrungen und Pro-
gnosen der Ende Dezember 2012 beendeten 2-jahrigen Testphase.

Galeria Kaufhof

Galeria Kaufhof ist eines der fiihrenden Warenhausunterneh-
men Europas und positioniert sich als moderne Marke des
Einzelhandels mit unverwechselbarem Profil. Die Filialen
zeichnen sich durch hochwertige, internationale Sortimente

STRATEGISCHE AUSRICHTUNG DER METRO GROUP — GALERIA KAUFHOF

S.50

aus. Diese umfassen sowohl renommierte Herstellermarken
als auch leistungsstarke Eigenmarken. Die Warenhauser, die
Uber Verkaufsflachen zwischen 7.000 und 35.000 Quadratme-
tern verfigen, befinden sich lberwiegend in besten Innen-
stadtlagen. In Deutschland betreibt Galeria Kaufhof 105 Wa-
renhduser unter den Namen Galeria Kaufhof und Kaufhof
sowie 17 auf Sportsortimente spezialisierte Filialen unter den
Namen Sportarena und Wanderzeit. In Belgien tritt die Ver-
triebslinie als Galeria Inno auf und betreibt dort 15 Standorte.
Zu Galeria Kaufhof gehért auflerdem die Servicegesellschaft
Dinea, die fir die Gastronomie in mehr als 60 deutschen Galeria
Kaufhof Warenhdusern zustandig ist.

Reale und digitale Warenhauswelten

Galeria Kaufhof steht seit mehr als 130 Jahren fiir Kundenver-
trauen. Verbraucher wollen die ihnen vertraute Marke heute auf
allen zur Verfligung stehenden Vertriebskanalen erleben und
deren Angebot in Anspruch nehmen - zu Hause und unterwegs.
Unsere Vertriebslinie hat sich deshalb zum Ziel gesetzt, das
europaweit flhrende Warenhaus mit Mehrkanalangebot zu
werden. Daflir wird Galeria Kaufhof den bereits eingeschlagenen
Weg konsequent weitergehen: 2011 hat die Vertriebslinie ihre
Online-Filiale www.galeria-kaufhof.de vollstandig Uberarbeitet.
Im Berichtsjahr hat sie das Angebot kontinuierlich erweitert; es
umfasst mittlerweile mehr als 50.000 Artikel. Der Online-Shop
ist das Warenhaus, das 24 Stunden an 7 Tagen in der Woche
geoffnet ist. Er fungiert zudem als digitales Schaufenster fir
Galeria Kaufhof. Kunden haben die Mdglichkeit, Angebote und
Dienstleistungen wahlweise im stationaren oder im digitalen
Warenhaus in Anspruch zu nehmen. Sie konnen ihre Bestellung
beispielsweise direkt in eine Filiale liefern lassen oder dort zu-
riickgeben. Produkte, die nicht im Warenhaus vorratig sind,
lassen sich vor Ort bestellen und werden dem Kunden zuge-
sandt. Durch diese enge Verzahnung der Vertriebskanale kann
Galeria Kaufhof Verbrauchern das Beste aus dem Internetver-
trieb und dem stationaren Handel bieten: eine groe Auswahl,
zeitlich und raumlich unabhangigen Einkauf, erlebnisorientierte
Warenwelten und hochwertigen Service.

Kundensegmentierung als Schlissel
fur einen gelungenen Auftritt

Galeria Kaufhof richtet sich als Unternehmen an den Erwar-
tungen der Verbraucher aus. Ziel ist es, den Mehrwert fir die
Kunden zu steigern. Um deren Wiinsche und Bedirfnisse
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besser erfillen zu kénnen, hat Galeria Kaufhof 2012 eine
neue Kundensegmentierung vorgenommen. Grundlage hier-
fir war eine umfassende Analyse des Einkaufsverhaltens
sowie der individuellen Lebenssituationen von Kunden, die
unter anderem auf Telefonbefragungen und Interviews ba-
sierte. Die Analyse mindete in einer neuen Einteilung der
Kundensegmente fiir die Sortimentsbereiche Damen-, Her-
ren- und Kinderwelt sowie fiir Heimtextilien. Derzeit passt
Galeria Kaufhof die Prozesse in Einkauf, Vertrieb und Marke-
ting mithilfe konkreter Projekte auf diese neue Segmentie-
rung an. Die Vertriebslinie will unter anderem den Zuschnitt
der Sortimente andern, die Kundenansprache im Verkaufs-
raum verbessern und die Werbung optimieren. AuBlerdem
richtet sie ihre internen Strukturen im Einkauf neu aus, um
die sogenannte Outfit-Kompetenz zu starken, das heifit das
Wissen um die Zusammenstellung von Bekleidung. Dies soll
es Mitarbeitern erleichtern, die Sortimente noch besser auf
die Zielgruppen abzustimmen. Dariiber hinaus hat Galeria
Kaufhof die Verantwortung fiir die Textileigenmarken bei
Damen- und Herrenmode in einem Einkaufsressort zusam-
mengefihrt. Aufgabe des Bereichs ist es, die Marken gegen-
Uber den Herstellermarken und den Eigenmarken der Wett-
bewerber optimal zu positionieren.

Lokale Ausrichtung der Filialen
weiter forciert

Galeria Kaufhof hat 2012 insgesamt 18 Filialen modernisiert -
bei laufendem Geschaftsbetrieb. Bei den Umbauten ging es
nicht nur darum, die Warenhduser optisch aufzufrischen und
ein neues Einkaufsambiente zu schaffen. Darlber hinaus hat
Galeria Kaufhof die Modernisierungen auch dazu genutzt, die
Sortimente gezielt an die Einkaufsgewohnheiten der Kunden,
die Wettbewerbssituation und das Marktumfeld vor Ort anzu-
passen. Unsere Vertriebslinie setzte damit den Prozess einer
verstarkten lokalen Ausrichtung weiter fort, den sie bereits
2010 angestoflen hat. Seitdem hat Galeria Kaufhof mehr als 70
der 105 deutschen Standorte auf diese Weise modernisiert, um
den Mehrwert flir die Kunden zu steigern und vorhandenes
Potenzial an den Standorten zu erschlieflen. In diesem Kontext
steht auch die 2010 getroffene Entscheidung, die Abteilungen
fur Unterhaltungselektronik und -medien aufzugeben und die
frei gewordenen Flachen fiir andere, margenstarke Sortimente
zu nutzen. Diesen Prozess hat Galeria Kaufhof 2012 abge-
schlossen. Kunden finden anstelle der Media-Abteilungen jetzt
beispielsweise Mode, Accessoires, Sportartikel und Spielwaren.
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RegelmaBige Analysen stellen sicher, dass Galeria Kaufhof friih-
zeitig auf ein sich anderndes Einkaufsverhalten, Wettbewerbs-
umfeld oder Marktumfeld vor Ort reagieren und weitere erfor-
derliche Schritte einleiten kann. So hat die Vertriebslinie 2012 -
wie angekiindigt - die 4 Filialen Gieflen, Kéln-Kalk, Nirnberg
AufseBplatz sowie Oberhausen-City aufgegeben. Der Grund: Die
Standorte hatten nicht die betriebswirtschaftlichen und strategi-
schen Voraussetzungen flr einen langfristig profitablen Betrieb.
Fir die betroffenen Mitarbeiter konnten sozialvertragliche Lo-
sungen gefunden werden. Viele haben an benachbarten Stand-
orten einen neuen Arbeitsplatz erhalten.

Emotionalisierung der Marke

Im Jahr 2012 hat unsere Vertriebslinie gemeinsam mit ihrem
Kreativpartner, dem international anerkannten Modedesigner
Wolfgang Joop, ihre Werbestrategie weiterentwickelt. Ziel war
es, den emotionalen Bezug der Verbraucher zur Marke Galeria
Kaufhof zu verstdrken. Die Kampagne ,Herbst Trends 2012°
stellte die Zusammenarbeit auf eine neue Stufe. Fir die
Sortimente Damen- und Herrenmode gab Wolfgang Joop
Trendempfehlungen; Galeria Kaufhof stimmte die Ware aus
dem gesamten Textilsortiment auf diese Tipps ab. Ein weite-
rer Héhepunkt war die Gestaltung von ,Wofi-Bar”. Das limi-
tierte Stofftier der Firma Steiff ist eine Hommage an das
klassische Spielzeug des Traditionsunternehmens. Dariiber
hinaus hat Wolfgang Joop eine Schmuckserie fir die Eigen-
marke ,GALERIA Design” entworfen. Zu Weihnachten waren
die Engel- und Fligelmotive eine beliebte Geschenkidee.

Gelebte Verantwortung

Galeria Kaufhof ist 2012 mit dem ,Inklusionspreis” des Unterneh-
mensforums ausgezeichnet worden. Bei dem Verein handelt es
sich um einen branchenlbergreifenden Zusammenschluss von
Unternehmen mit dem Ziel, Menschen mit gesundheitlichen
Einschrankungen oder Leistungsbeeintrachtigungen am Ar-
beitsleben teilhaben zu lassen. Das Unternehmensforum hatte
dazu den Inklusionspreis im Berichtsjahr erstmals ausgelobt.
Galeria Kaufhof lebe Inklusion und zeige mit innovativen Lo-
sungen, wie Menschen mit Behinderung erfolgreich in den
sogenannten Ersten Arbeitsmarkt integriert werden konnten,
begriindete die Jury ihre Entscheidung. Galeria Kaufhof verfolgt
den Inklusionsansatz auch mit Blick auf die Kunden. So gestal-
tet die Vertriebslinie ihre Warenhauser so barrierefrei wie
madglich, um vielen Menschen einen Zugang zu ermdglichen.
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Als besonderen Service bieten schon rund Drei Viertel aller
Filialen eine Einkaufsbegleitung fiir blinde und sehbehinderte
Menschen an: Entsprechend geschulte Mitarbeiter unterstiitzen
die Kunden unentgeltlich bei ihrem Einkauf bei Galeria Kaufhof.
tragen
70 Warenhduser in Deutschland das Qualitatszeichen ,Generati-

Dartber hinaus inzwischen bereits mehr als
onenfreundliches Einkaufen”, das unter der Tragerschaft des
Handelsverbands Deutschland (HDE) verliehen wird. Das Siegel
zeichnet Handler aus, die den Einkauf flir Menschen aller Alters-
gruppen komfortabel und barrierefrei gestalten. Kriterien hierfir
sind unter anderem leicht zugangliche Eingangsbereiche, breite
Hauptgange, gut lesbare Beschilderungen und Auszeichnungen

sowie die Verfligbarkeit von Sitzgelegenheiten im Verkaufsraum.

Immobilien

METRO PROPERTIES ist das Immobilienunternehmen der
METRO GROUP. Es halt 620 Handelsstandorte im Eigentum.
Seine Kernaufgabe ist es, den Wert unseres Immobilienvermo-
gens durch aktives und strategisches Portfoliomanagement
langfristig zu steigern. Das Unternehmen agiert fiir unsere
Vertriebslinien zudem als Dienstleister fiir die Standortsuche
sowie die Entwicklung, den Bau und die Verwaltung von Han-
delsimmobilien. Weitere Leistungen sind das Energiemanage-
ment, das Facility-Management fiir Handels-, Verwaltungs-
und Lagerstandorte sowie die Fiihrung von Einkaufszentren.
Die METRO GROUP weist die Immobilien als eigenstandiges
Segment aus, um ihren Wertbeitrag transparent darzustellen.

Effiziente Standort- und
Investitionsentscheidungen

Seit 2011 ist unser gesamtes Immobilienmanagement in
METRO PROPERTIES gebiindelt. Im Zuge dessen haben wir
die zugehorigen Aktivitaten, die zuvor in der Verantwortung von
METRO Cash & Carry lagen, auf METRO PROPERTIES (bertra-
gen. Auf diese Weise konnten wir das Leistungsangebot fir
unsere Vertriebslinien weiter vergroBern. Im Berichtsjahr hat
METRO PROPERTIES zahlreiche Prozesse in den Bereichen
Expansion, Investitionsplanung und Koordination optimiert. Ziel
war es, Investitions- und Standortentscheidungen schneller
treffen und effizienter umsetzen zu konnen. So beriicksichtigt
und prift das Unternehmen beispielsweise im Rahmen der
internationalen Expansion das Wertsteigerungspotenzial der
zur Auswahl stehenden Standorte noch starker als bislang, um
eine bessere Zuteilung der Investitionsmittel zu ermdglichen.
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Dariber hinaus hat es die unternehmensspezifischen Normen
fir die ErschlieBung neuer Standorte weiterentwickelt und
MaBnahmen eingeleitet, um das internationale Baumanage-
ment zu starken. Fur das stetig wachsende Portfolio an Eigen-
tums- und Mietstandorten hat METRO PROPERTIES auflerdem
Losungen fir das Facility-Management etabliert, um Kosten
bei gleichbleibend hoher Dienstleistungsqualitat zu reduzieren.
Ein Beispiel hierfiir ist der Ausbau der mobilen Einsatzteams in
Polen und Russland, die vertriebslinienlibergreifend Gebaude-
und Geratestorungen schnell beheben konnen.

Wertorientierte Portfoliostrategie

Regelmafig bewerten und analysieren die Experten von
METRO PROPERTIES den Markt, den Wettbewerb sowie Im-
mobilientrends auf nationaler und internationaler Ebene. Sie
schaffen damit die Basis fiir das strategische Immobilienma-
nagement. Fir unsere Portfolios sowie flr einzelne Standorte
und Objekte erarbeiten die Mitarbeiter des Unternehmens
Zielvorgaben, um eine systematische und nachhaltige Ertrags-
und Wertsteigerung zu erreichen. METRO PROPERTIES nutzt
daflr die Investitionszyklen optimal aus. Das Unternehmen ist
bestrebt, Immobilien auf dem Hohepunkt ihrer Wertsteigerung
zu verkaufen. Rentable Zukaufe wiederum erfolgen in solchen
Markten, in denen die Immobilienpreise langfristig Potenzial
fur Steigerungen bieten. Im Dezember 2012 verauflerte die
METRO GROUP 69,26 Prozent ihrer 100-prozentigen Tochter-
gesellschaft OPCI FRENCH WHOLESALE PROPERTIES - FWP
an eine Investorengruppe. Aus dem Verkauf wurde ein Ertrag
von 120 Mio. € erzielt.

Experten fir Planung,
Projektentwicklung und Bau

METRO PROPERTIES unterstiitzt unsere Vertriebslinien auBler-
dem bei Planung und Bau moderner Einkaufsstatten - ange-
fangen bei der Grundstiicksanalyse uber die Entwicklung von
Nutzungskonzepten bis hin zum Bau der Immobilie. Auch
Umbauten, Modernisierungen und Erweiterungen gehdren
zum Leistungsspektrum. Dabei arbeitet ein Team aus Projekt-
entwicklern, Architekten und Ingenieuren eng mit den Ver-
triebslinien der METRO GROUP beziehungsweise mit externen
Auftraggebern und -nehmern zusammen.
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Energieeffizienz als Zukunftsaufgabe

Fir die METRO GROUP ist die energetische Optimierung
ihrer Standorte ein langfristiges und strategisches Vorha-
ben. Auf diese Weise kann der Handelskonzern steigenden
Energiepreisen begegnen sowie klimarelevante Emissionen,
die mit der Geschaftstatigkeit in Verbindung stehen, redu-
zieren. METRO PROPERTIES entwickelt Konzepte, um den
Energieverbrauch sowie die Treibhausgasemissionen der
METRO GROUP zu verringern - beispielsweise durch den
Einsatz von alternativen Energietragern und regenerativer
Stromerzeugung. Die Basis fir die Reduktion von Energie-
verbrauch und Treibhausgasemissionen liefert seit einigen
Jahren das METRO Energy Management System, das den
Energieverbrauch des Konzerns zentral und einheitlich
erfasst. Im Berichtsjahr wurde der Ausbau des Systems zu
95 Prozent abgeschlossen. Auf Grundlage der Analysen ist
das Unternehmen somit in der Lage, erforderliche Sanie-
rungen sowie zukunftweisende technische Anlagenkonzepte
zu planen und so Energieeinsparungen in erheblichem
Umfang zu erreichen. 2012 haben wir allein bei METRO
Cash & Carry rund 10 Mio. € zusatzlich in Energiesparmal-
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nahmen investiert. Den Schwerpunkt bildeten dabei Projek-
te in den Bereichen Gewerbekalte, Klimatisierung, Heizung
und Beleuchtung mit einer durchschnittlichen Amortisati-
onszeit von 4 Jahren. Um die Klimawirkung zu verringern,
haben wir im Berichtsjahr zudem in insgesamt 5 Landern
den Einsatz natirlicher Kaltemittel in den konzerneigenen
Kihlmobeln vorangetrieben.

Joint Venture fur Centermanagement

Die MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG,
ein Gemeinschaftsunternehmen von METRO PROPERTIES
und des Hamburger Immobilienentwicklers ECE, hat 2012
die Position des Centermanagements auf dem deutschen
Markt weiter gestarkt und ihm neue Wachstumschancen
eroffnet. Im Berichtsjahr wurden 2 weitere Managementver-
trage mit einem internationalen Investor unterzeichnet.
Zudem konnten die Vermietungsergebnisse in den betreuten
Fachmarktzentren in Deutschland zum Teil deutlich gestei-
gert werden.



