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Als Assistentin im Einkauf in der Zentrale von
METRO Cash & Carry Russland in Moskau
dreht sich fiir JULIA POLOTSEVA alles um
den Kunden. In ihrer Freizeit begeistern sie
traditionelle russische Ténze. Musik und
Bewegung lassen ihrer Seele Fliigel wachsen,
davon ist sie iiberzeugt.
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Moskau, Russland

Julia Polotseva im Tanzstudio
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73 17.669
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FLACHE

17.098.200 km?
EINWOHNER

142,9 Mio.
WAHRUNG

Russischer Rubel
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IOBPLIV TEHD!
[dobry den‘]
........................................ > HALLO! <

Mit mehr als 17 Millionen Quadratkilo-
metern ist Russland der grofite Flachen-
staat der Welt. Das Land erstreckt sich von
der Ostsee Uber den Ural bis hin zum Pazifi-
schen Ozean. Die Strecke von fast 10.000
Kilometern verlauft durch elf Zeitzonen.
Russland hat knapp 143 Millionen Einwohner.
Die meisten von ihnen leben in den Stadten
und industriellen Ballungsgebieten der zent-
ralen und sudlichen Landesteile sowie West-
sibiriens. Moskau und Sankt Petersburg sind
die wichtigsten Wirtschafts- und Kulturzent-
ren Russlands. Allein im Groraum Moskau
leben rund zwélf Millionen Menschen.

IO CBUTTAHIA!

[do svidaniyal
..................................... > TSCHUSS! <

Mehr tiber Julia Polotseva und ihr Hobby
erfahren Sie in der Publikation
.Die Welt von METRO Cash & Carry”
ab Seite 54 oder unter
berichte.metrogroup.de/2013-14/metro-welt
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Olaf Koch, Vorstandsvorsitzender der METRO AG, spricht im Interview
Uber spiirbare Fortschritte im Transformationsprozess,
die Normalitat des Unerwiinschten - und erklart, wie man die Herzen
von Kunden und Mitarbeitern erreicht.
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Herr Koch, die METRO GROUP
hat ihr Umsatz- und
Ergebnisziel im Geschiftsjahr
2013/14 erreicht. Ist die
Transformation des Unternehmens

auf einem guten Weg?

Wir haben in allen Vertriebslinien
splrbare Fortschritte erzielt: bei der
konsequenten Ausrichtung auf unsere
Kundengruppen in den Bereichen Sor-
timent, Dienstleistungen und Losungs-
kompetenz. Und diese Fortschritte
zeigen sich auch in den Zahlen. Im Ge-
schéaftsjahr 2013/14 hat sich der Trend
von Quartal zu Quartal verbessert. Uns
ist dabei durchaus bewusst, dass sich
weitere Fortschritte nicht plétzlich
einstellen, sondern eine kontinuier-
liche Optimierungsarbeit vorausset-
zen. Daher wird es eine Kernaufgabe
der nachsten Jahre bleiben, den Trans-
formationsprozess nicht nur fortzufih-
ren, sondern zu intensivieren.

Wo sehen Sie die grofiten
Wachstumschancen
fiir die METRO GROUP?

Jede unserer Vertriebslinien hat ihre
ganz eigenen Potenziale und strate-
gischen Schwerpunkte. Bei METRO
Cash & Carry steht die konsequente
Ausrichtung auf unsere gewerbli-
chen Kernkundengruppen absolut im
Fokus, zudem die Optimierung un-
seres Belieferungsservices sowie
der Ausbau unseres erfolgreichen
Franchise-Konzepts und unserer
Eigenmarkenstrategie. Bei Media-
Saturn konzentrieren wir uns ganz
klar auf das Thema Multichannel.
Grofle Chancen sehen wir aufBerdem
in den Bereichen Dienstleistung und
Beratung. Ebenso wichtig sind innova-
tive Produkte und das Produkterlebnis,
also der Spafl und die Begeisterung

rund ums Sortiment. Bei Galeria
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Kaufhof zeigt sich heute schon, dass
die Ausrichtung auf die lokalen Ziel-
gruppen erfolgreich ist. Diese Stra-
tegie spiegelt sich nicht nur in den
Sortimenten der Warenhauser wider,
sondern auch in der Art und Weise, wie
wir die Flachen bewirtschaften. Hieran
werden wir weiter anknipfen. Bei Real
schlieBllich stehen wir vor der Aufgabe,
das Format SB-Warenhaus weiter aus-
zuarbeiten und zukunftsfahig zu ma-
chen. Real hat grofles Potenzial, aber
auch eine grofle Notwendigkeit zur
Veranderung.

Mit welchen weiteren Heraus-
forderungen ist die
METRO GROUP konfrontiert?

Konjunkturell und kapitalmarktseitig
gab es das dritte Jahr in Folge erheb-
liche negative Auswirkungen auf unser
Geschaft. Hinzu kamen 2014 auch un-
erwartete regionale Krisen. Ich denke,

°9

ES GIBT LEDIGLICH EINE IDEALE HALTUNG: IMMER
EINEN SCHRITT WEITER GEHEN, EINE DIMENSION VORAUS-
DENKEN UND DADURCH MEHRWERT SCHAFFEN.

oo

erwlnschten gewdhnen mussen.

fundamental falsch verstanden.

dadurch Mehrwert schaffen.

Das ist ein hoher Anspruch.

Wie motivieren Sie Thre

diesen Prozess?

dasswir uns an die Normalitat des Un-

Das

ist die eine Herausforderung. Die zweite
betrifft - gerade in einem solchen Um-
feld - unsere eigene Einstellung. Denn
in dem Moment, in dem wir meinen,
dass wir unsere Aufgaben erfillt und al-
les abgearbeitet haben, haben wir etwas

Wir

missen uns im Klaren sein, dass es in
unserem Geschaft nie den Idealzustand
gebenwird. Es gibt lediglich eine ideale
Haltung: immer einen Schritt weiter ge-
hen, eine Dimension vorausdenken und

Mitarbeiter und sich selbst fiir

Ein Unternehmen wird immer an
seinen Zahlen gemessen. Sie sind ein
guter Indikator dafir, ob wir unsere
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Ziele erreicht haben oder eben nicht.
Zahlen allein konnen aber auf Dauer
nicht motivieren. Vielmehr geht es
auch darum, einen Sinn zu erkennen in
dem, was man tut. Das ist der starkste
Antrieb. Nehmen Sie als Beispiel
METRO Cash & Carry: Mit dem neuen
Markenkern und unserer Kommuni-
kation rund um die Markenkampagne
YOU & METRO erreichen wir nicht
nur die Kopfe, sondern zunehmend
auch die Herzen von Mitarbeitern und
Kunden. Unser Ziel, kleine und mit-
telgrofe Unternehmer erfolgreich zu
machen, ist keine Floskel, sondern
wird jeden Tag ein Stick mehr Reali-
tat. Und die Lander, die diesen Kern-
gedanken konsequent umsetzen,
profitieren bereits am meisten da-
von - sowohl beim Umsatz als auch
beim Ergebnis. Das freut mich beson-
ders! AuBlerdem arbeiten wir intensiv
daran, unsere Unternehmenskultur
zuverandern. Das ist ein zweiter ent-
scheidender Aspekt mit Blick auf die
Motivation. Genauso wie der Mensch
bei der Neuausrichtung unseres Ge-
schafts im Mittelpunkt steht, steht er
auch inunserem Unternehmen im Mit-
telpunkt. Wir wollen die Menschen, mit
denen wir arbeiten, nicht klein halten,
sondern grof3 werden lassen. Das er-
kennen auch immer mehr Mitarbeiter
in unserem Unternehmen.

Nicht nur die
Unternehmenskultur, auch
die Internationalitit der
METRO GROUP trigt zu ihrer
Attraktivitit als Arbeitgeber
bei. Wann werden
Sie wieder neue Mirkte

erschlieflen?

Die Internationalitat ist in der Tat
eine der groflen Leistungen der
METRO GROUP. Aber wir haben eine
Zeitlang zu sehr auf Expansion in neue
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Lander gesetzt, das war fast schon
eine Art Automatismus. Daher haben
wir uns in den vergangenen drei Jah-
ren fokussiert, um sowohl finanziell als
auch personell Krafte zu bindeln. Da-
mit sind wir bereits sehr weit vorange-
kommen. Dennoch behalten wir auch
heute schon neue Markte im Blick und
werden kiinftig wieder aktiv werden,
wenn wir von unseren Chancen dort
Uberzeugt sind.

Das konnte dann auch den
Aktienkurs befliigeln,
der sich zu Beginn des Jahres
stabil zeigte, dann aber
unter Druck geriet.

Wo sehen Sie die Ursache fiir

diese Entwicklung?

Beim Blick auf den Kursverlauf dir-
fen wir die politische Situation, ins-
besondere in Bezug auf die Ukraine
und Russland, nicht Gbersehen.
Negative Entwicklungen in einer fir
uns wichtigen Region haben in der
Regel auch negative Auswirkungen
auf den Aktienkurs. Zudem befindet
sich unsere Branche seit geraumer
Zeit im Umbruch. Der Kapitalmarkt
beobachtet genau, wer Verande-
rungen konsequent und langfristig
angeht, Schnellschiisse oder Hau-
ruckaktionen werden von Investoren
nicht honoriert. Entscheidender fir
die Bewertung ist vielmehr die Frage:
Ist eine Trendveranderung erkennbar
und ist sie glaubwiirdig in der Pro-
jektion nach vorn? Deshalb gehen
wir unseren Weg konsequent wei-
ter, damit wir das, was uns im ver-
gangenen Geschaftsjahr gelungen ist,
kontinuierlich schaffen: den flachen-
bereinigten Umsatztrend zu verbes-
sern. Daran erkennt der Kapitalmarkt
letztlich, dass die Transformation un-
seres Unternehmens auf einem guten
Weg ist.

Unter anderem nimmt die
METRO GROUP dabei
das Thema Innovationen wieder

starker in den Blick ...

.. weil es unser Ziel ist, den tief grei-
fenden Wandel unserer Branche aktiv
mitzugestalten. Um uns intensiv und
systematisch mit Innovationen zu be-
fassen, haben wir daher im November
2013 den Bereich Business Innovation
geschaffen und finf Innovationsfelder
definiert: Store, Channel, Marketing
sowie Logistics, Supply Chain & De-
livery und New Products & Services.
In diesen Feldern testen unsere Ver-
triebslinien bereits zahlreiche Neue-
rungen. Dazu zahlen unter anderem
individualisierte Angebote im Marke-
ting, Expresslieferung innerhalb von
drei Stunden sowie Apps, die weiter-
fihrende Produktinformationen und
digitale Einkaufslisten bieten.

Unter einer zukunftsorientierten
Weiterentwicklung versteht
die METRO GROUP aber auch,
Mehrwert zu schaffen und zugleich
negative Auswirkungen
zu verringern. Wie stark ist die
Nachhaltigkeit bereits

im Unternehmen verankert?

Wir sind seit 2014 wieder im Dow
Jones Sustainability Index World und
Europe gelistet und zudem erstmals
im FTSE4Good Global Index und im
FTSE4Good Europe Index vertreten.
Das ist ein riesiger Erfolg, der uns
zeigt, dass unsere Mafinahmen grei-
fen und unser Engagement anerkannt
wird. Wir wollen aber noch mehr: dass
jeder Einzelne in unserem Unterneh-
men die Bedeutung von Nachhaltigkeit
erkennt und entsprechend handelt.
Genauso, wie wir Veranderung zur
Normalitat werden lassen, muss
auch Nachhaltigkeit fir uns alle zur
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Normalitdt werden. Das fordern wir
konkret: Wir haben unter anderem die
Vergltung des Vorstands und der obe-
ren Flihrungskrafte weltweit an die
Beurteilung unseres Unternehmens
im Dow Jones Sustainability Index ge-
koppelt. Dadurch starken wir die in-
terne Auseinandersetzung mit dem
Thema und auch das Engagement.

METRO Cash & Carry
hat in diesem Geschiftsjahr
das 50-jihrige Bestehen
gefeiert. Hat das Jubilium
den erhofften Schub fiir das
Geschiift gebracht?

Unser priméres Ziel war es, unsere
Attraktivitat beim Kunden deutlich zu
steigern. Wir wollten die Kundenfre-
quenz erhdhen, neue Kunden gewin-
nen und passive Kunden reaktivieren.
Inallen Punkten haben wir mit unseren
Aktivitaten und Angeboten im Jubila-
umsjahreinen Riesenschritt nach vorn
gemacht. AuBerdem - und das ist min-
destens genauso wichtig - haben wir
mit unseren Kunden und Mitarbeitern
kraftig gefeiert und ihnen Uber grof3-
artige Angebote auch etwas fir ihre
Treue zurickgeben konnen. Unser
Fazit zum Jubildaumsjahr fallt somit
sehr positiv aus.

INTERVIEW MIT DEM VORSTANDSVORSITZENDEN

Der deutsche Markt
bleibt dennoch herausfordernd.
In den vergangenen Monaten
hat sich METRO Cash & Carry
hier vor allem auf die
Uberarbeitung der Sortimente
und den Ausbau von Beratungs-
und Serviceleistungen konzent-
riert. Wie zufrieden sind
Sie mit der Entwicklung
des Geschifts?

Ich bin mit dem Fortschritt sehr zu-
frieden. Deutschland gehort zu den
METRO-L&andern mit dem grofiten Po-
tenzial, um sich wirtschaftlich gut zu
entwickeln und Marktanteile zurick-
zugewinnen. Priméares Ziel muss es
sein, die Kunden wieder besser zu er-
reichen, noch starkere Zufriedenheit
bei ihnen zu generieren und dadurch
neue Wachstumsimpulse zu schaf-
fen. Hier haben wir bereits viel auf den
Weg gebracht - nicht nur bei der Sor-
timentsgestaltung und Belieferung,
sondern auch in der Uberarbeitung
unserer Preisstrategie. In den vergan-
genen Jahren haben wir jedoch die In-
vestitionen in das deutsche Geschéft zu
gering gehalten. Deswegen werden wir
im Sinne von ..back to attack” intensi-
ver in den deutschen Markt investieren.

°°

GENAUSO, WIE WIR
VERANDERUNG
ZUR NORMALITAT WERDEN
LASSEN, MUSS AUCH
NACHHALTIGKEIT FUR
UNS ALLE ZUR NORMALITAT
WERDEN.

o6

Apropos ,,back to attack™:
Auch Media-Saturn
arbeitet intensiv an einer Neu-
ausrichtung, um Marktanteile
zu gewinnen oder zuriick-
zuerobern. Vor allem im
Online-Geschift wird der
Vertriebslinie ja immer wieder
Nachholbedarf attestiert.

Wir haben in den vergangenen Jah-
ren grofBle Fortschritte auf der
Online-Seite gemacht. Im ersten
Quartal 2014/15 bieten wir bei Media
Markt und Saturn im Internet mitt-
lerweile ein Sortiment von mehr als
80.000 beziehungsweise rund 64.000
Artikeln an - Tendenz weiter steigend.
AuBerdem arbeitet Media-Saturn da-
ran, das reine Online-Geschaft rund
um Redcoon weiter auszubauen. Un-
ser verstarktes Engagement in die-
sem Bereich bedeutet aber nicht,
dass wir das stationare Geschaft
vernachlassigen. Uns geht es viel-
mehr um die komplette Verbindung
aller Kanale. Ziel ist es, Uberall dort
zu sein, wo der Kunde ist. Was das
konkret bedeutet, prasentiert Media
Markt in dem neu eroffneten Elekt-
rofachmarkt in Ingolstadt: Online-
Terminals und Abteilungs-Tablets
verbinden den Markt mit dem On-
line-Shop. Bei Saturn testen wir zu-
dem digitale Preisschilder, die eine
Anpassung der Preise per Knopfdruck
ermdglichen. Mit dem weltweit ers-
ten Drive-in fur Elektronikprodukte
sowie einer 24-Stunden-Abholstation
stellen wir uns gezielt auf die veran-
derten Einkaufsgewohnheiten und
Servicebedlrfnisse der Kunden ein.
Sie konnen so von der Starke unse-
res stationdren Geschafts profitieren
und zugleich unsere neuen Mobil- und
Online-Angebote nutzen. Diese Ver-
knipfungist unser Vorsprung gegen-
tber reinen Online-Handlern.



METRO GROUP — GESCHAFTSBERICHT 2013/14 — DIE STRATEGIE

Bei Real hat sich
ebenfalls viel getan. Der neue
Markt in Essen dient
als Blaupause fiir umfassende
Modernisierungen. Allein
in diesem Geschiftsjahr wurden
deutschlandweit 50 SB-
Warenhéduser umgestaltet.

Mit Erfolg: In den modernisierten Mark-
ten haben sich die Kundenfrequenz und
der Umsatz bereits erhcht. Wir werden
unsere Investitionen entsprechend kon-
sequent fortsetzen. Fir das kommende
Jahr planen wir, zahlreiche weitere
Markte nach dem Vorbild des Essener
Standorts umzubauen. Dariber hinaus
wird es eine wichtige Aufgabe sein, un-
seren Kunden die Vorteile von Real noch
starker zu verdeutlichen. Real ist bei-
spielsweise der einzige deutsche Le-
bensmitteleinzelhandler, der an jedem
Standort einen Metzgermeister hat. Im
Bereich Fleisch ist Real heute den Wett-
bewerbern schon tberlegen, in anderen
Warengruppen wie Obst und Gemiise
oder Fisch sind wir auflerst stark aufge-
stellt. Diese enorme Frischekompetenz
und Vielfalt missen wir noch besser er-
lebbar und starker bekannt machen.

Die Vertriebslinie
Galeria Kaufhof feierte 2014
ebenfalls Jubildium. 135 Jahre
Tradition allein sind
aber kein Garant fiir kiinftigen

Unternehmenserfolg.

Dass Galeria Kaufhof wirtschaftlich
gut dasteht und sich zukunftsfahig
prasentiert, ist vor allem das Ver-
dienst unseres vorausschauenden
und konsequenten Managements.
Erstens haben wir immer gut ge-
wirtschaftet - selbst in den Jahren,
in denen der Umsatz ricklaufig war.
Zweitens hat Galeria Kaufhof kontinu-
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ierlich umfangreich in das Format in-
vestiert, das heif3t, die Standorte sind
kerngesund. Und drittens haben wir
das Geschaft permanent weiterentwi-
ckelt. Und dabei ging es nicht darum,
die nachste Marke und das nachste
Produkt auf die Flache zu bringen.
Viel wichtiger war die Entscheidung,
die Zielgruppen grundlegend zu ana-
lysieren, was wir seit 2011 intensiv ge-
tan haben. Auf dieser Basis konnten
wir dann konkrete Sortimentsveran-
derungen vornehmen, Flachenauf-
teilungen verdndern und gezielt in
die Warenprasentation investieren.
Das alles zahlt sich aus: Seit sieben
Quartalenin Folge verzeichnen wir bei
Galeria Kaufhof ein flachenbereinig-
tes Umsatzwachstum.

Das neue Geschiftsjahr der
METRO GROUP hat bereits
begonnen. Welche Erwartungen
haben Sie fiir 2014/15?2

Wir kénnen schon einmal festhalten,
dass wir eine gute Basis fir den Start

ins aktuelle Geschaftsjahr 2014/15 hat-
ten: Bereits im vierten Quartal 2013/14
haben wir in allen Vertriebslinien ein
flachenbereinigtes Wachstum erzielt.
Darauf kénnen wir nun aufbauen. Wir
sind also gut gertistet und kdnnen opti-
mistisch auf das wichtige Weihnachts-
quartal blicken. Wir sind uns aber der
groflen Volatilitat der Markte vor dem
Hintergrund der vielfaltigen regiona-
len Krisen durchaus bewusst. Dennoch
sind wir zuversichtlich, auch 2014/15
den Umsatz flachenbereinigt wieder
leicht steigern zu konnen. Auch fir
das EBIT vor Sonderfaktoren erwar-
ten wir wechselkursbereinigt einen
leichten Anstieg. Dabei kommen uns
die bisher gemachten Fortschritte
bei der Transformation unserer Ge-
schaftsmodelle zugute, die wir auch
kinftig weiter fortsetzen werden. Da-
riber hinaus legen wir weiterhin einen
starken Fokus auf effiziente Struktu-
ren und eine strikte Kostenkontrolle.



METRO GROUP — GESCHAFTSBERICHT 2013/14 — DIE STRATEGIE
STRATEGISCHE AUSRICHTUNG DER METRO GROUP

TRATEGISCHE AL
R METRO GROL

METRO GROUP

Die METRO GROUP mit Hauptsitz in Disseldorf ist eines der
international fihrenden Handelsunternehmen. Weltweit setzen
sich rund 250.000 Mitarbeiter dafiir ein, die Erwartungen unse-
rer Kunden optimal zu erfiillen. Unser operatives Geschaft
konzentriert sich auf den Grof3- und Einzelhandel einschliefllich
des Online-Handels. In diesen Bereichen nehmen unsere vier
eigenstandigen Vertriebslinien fihrende Positionen ein:
— METRO Cash & Carry ist international fiihrend im
Selbstbedienungsgrohandel.
— Media-Saturn ist in Europa die Nummer eins
unter den Elektrofachmarkten.
— Realist eines der filhrenden SB-Warenhaus-
Unternehmen in Deutschland.
— Galeria Kaufhof ist Marktfiihrer im Warenhausgeschaft
in Deutschland und Belgien.

Mit ihren Produkten und Dienstleistungen richten sich unsere
Vertriebslinien an gewerbliche beziehungsweise private Kun-
den in 31 Landern Europas und Asiens. Um neue Zielgruppen
zu gewinnen und Kunden langfristig zu binden, erschlieBen die
Vertriebslinien neue Absatzkanale und verzahnen ihr stationa-
res Geschaft zunehmend mit dem Online-Handel. Zudem st
Media-Saturn lber eigene Tochtergesellschaften im reinen
Internethandel vertreten.

Kundenmehrwert im Mittelpunkt

Die Strategie der METRO GROUP zielt auf ein langfristig
nachhaltiges Wachstum ab. Wir wollen dabei vor allem den
flachenbereinigten Umsatz und das Ergebnis steigern. Unse-
re operative Leistungsstarke und Attraktivitat erhohen wir
auflerdem, indem wir die Kostenpositionen und den Cashflow
optimieren, unsere Margen verbessern und unsere Nettover-
schuldung senken. Voraussetzung fiir dieses langfristig

S.30

ORICHTUNG

nachhaltige Wachstum ist die konsequente Ausrichtung der
METRO GROUP auf den Mehrwert fiir unsere Kunden. Dabei
lassen wir uns von finf Schwerpunkten leiten: Transformie-
ren, Wachsen, Optimieren, Expandieren, Innovationen treiben.
Sie bilden den strategischen Rahmen fiir unser Geschaft und
geben unserem Unternehmen iber alle Vertriebslinien und
Gesellschaften hinweg eine gemeinsame Richtung.

Transformieren

Ausgangspunkt aller strategischen Uberlegungen sind die
Bedirfnisse und Erwartungen unserer Kunden. Welche Sorti-
mente bendtigen diese vor Ort? Gibt es Dienstleistungen, die
wir zusatzlich anbieten konnen, um Verbraucher beziehungs-
weise Gewerbetreibende fiir unsere Geschaftsmodelle zu
begeistern? Welche Vertriebskandle missen wir noch er-
schlielen, um den steigenden Anforderungen der Kunden
gerecht zu werden? Ausgehend von diesen Fragen haben wir
bereits erhebliche Fortschritte im Mehrkanalvertrieb, in der
Belieferung, in Franchise-Aktivitaten und bei unseren Eigen-
marken erzielt. In diesen und anderen Bereichen arbeiten wir
konsequent daran, die strategische Neuausrichtung unserer
Vertriebslinien voranzutreiben.

Wachsen

Unser zweiter Schwerpunkt ist das Wachstum in allen Ge-
schaftsbereichen. In bestehenden Markten wollen wir dies
vor allem durch Umsatzsteigerungen auf vergleichbarer
Flache erreichen. Absoluter Kundenfokus sowie verantwor-
tungsbewusstes Handeln gegeniiber Gesellschaft und Um-
welt bilden hierfir die Grundvoraussetzungen.
hinaus haben wir uns das Ziel gesetzt, die Zufriedenheit unse-
rer Kunden signifikant zu steigern. Um noch attraktiver fir
Verbraucher und Gewerbetreibende zu werden, investieren wir

Dariber
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gezielt in neue Leistungen. Zusatzlich passen wir selektiv
das Preisniveau der Vertriebslinien an, um die eigene Wett-
bewerbsposition weiter zu starken. Nicht zuletzt richten wir
die Anreizsysteme fiir unsere Mitarbeiter so aus, dass zu-
satzliche Impulse fiir Produktivitatssteigerungen gesetzt
werden.

Optimieren

Die Wettbewerbsfahigkeit eines Unternehmens misst sich
nicht nur an der Attraktivitat der Angebote, sondern auch an
der Leistungsfahigkeit der Prozesse. Das Ziel ist eine schlan-
ke und effektive Organisationsstruktur. Fir uns ist es daher
unerlasslich, alle Ablaufe kontinuierlich auf den Prifstand zu
stellen, unser Landerportfolio konsequent zu uberpriifen
sowie unsere Kostenstruktur zu verbessern. Auf diese Weise
steigern wir unseren Cashflow und den Spielraum fir zusatz-
liche Investitionen.

Expandieren

Effiziente Prozesse, ein optimierter Cashflow und Umsatz-
wachstum bei gleichzeitiger Ergebnisstabilitat oder -ver-
besserung bilden die Grundvoraussetzungen fir die kiinftige
weitere Expansion auflerhalb unseres Heimatmarkts Deutsch-
land. Denn unser Anspruch ist es, in ein Geschaftsmodell zu
investieren, das kundenorientiert, wettbewerbsfahig und nach-
haltig ist. In vielen Landern, in denen wir als METRO GROUP
vertreten sind, gibt es hervorragende Maglichkeiten, unsere
Prasenz auszubauen. Derzeit fokussieren wir unsere Expansi-
on und ergreifen dadurch Chancen: mit neuen Standorten, die
wir unter anderem in China, Russland, der Tiirkei und Indien
eroffnen - sowie mit verbesserten Angeboten in allen Landern.

Innovationen treiben

Mehrwert fir die Kunden schafft, wer sich friihzeitig auf
veranderte Bedurfnisse einstellen kann oder den Wandel
sogar mitgestaltet. Dazu gilt es, technologische und gesell-
schaftliche Trends sowie Konsumententrends zu erkennen,
eine mogliche Relevanz fir das eigene Geschaft zu identifi-
zieren und konkrete Losungen abzuleiten - zum Beispiel
neue Prozesse oder Vertriebskonzepte. Basis hierfir ist eine
starkere Verankerung von unternehmerischen Innovationen
in der Organisation sowie die Definition von Innovations-
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schwerpunkten, die relevant fir unsere Kunden sind und
Wachstumspotenziale aufweisen. Entscheidend ist zudem die
strukturierte Vernetzung mit internen und externen Experten,
die die Basis unseres Innovationsmanagements ist.

Weitere Inforn 1zum | 1t der METRO GROUP
finden sich im zusammengefassten Lagebericht - Kapitel 7 Innovationsmanagement.

Rahmen flr nachhaltiges Wachstum

Unsere 6konomischen Ziele stehen in Einklang mit ¢kologi-
schen und sozialen Anforderungen. Daher haben wir das Prin-
zip der Nachhaltigkeit fest in unserer Unternehmensstrategie
verankert. Als konzernweit giiltige Grundlage fiir die langfristi-
ge Weiterentwicklung der METRO GROUP dient unsere Nach-
haltigkeitsvision: ,,METRO GROUP. Wir bieten Lebensqualitat.
Fir unsere Kunden, flr unsere Mitarbeiter, fiir alle Menschen,
die fur uns arbeiten, und fir die Gesellschaft.”

Weitere Informationen zum Nachhaltigkeitsmanagement der
METRO GROUP finden sich im zusammengefassten Lagebericht - Kapitel 8
Nachhaltigkei t

1anag

METRO Cash & Carry

METRO Cash & Carry ist international fiihrend im Selbstbedie-
nungsgrof(handel. Die groBte Vertriebslinie der METRO GROUP,
die zugleich ihr Namensgeber ist, feierte 2014 ihr 50-jahriges
Bestehen. 1964 erdffnete Otto Beisheim den ersten METRO
Cash & Carry Groimarkt in Miilheim an der Ruhr. Das seiner-
zeit revolutionare Konzept: Gewerbliche Kunden konnten ihre
Ware gebiindelt unter einem Dach selbst zusammenstellen,
bar bezahlen und abtransportieren. METRO Cash & Carry hat
dieses Geschaftsmodell im Lauf der Jahrzehnte kontinuierlich
um neue Angebote und Dienstleistungen erweitert, die auf die
Bediirfnisse der Kunden und die lokalen Anforderungen zuge-
schnitten sind.

50 Jahre METRO Cash & Carry

Das Jubilaumsjahr 2014 hat METRO Cash & Carry in allen
Landern, in denen unsere Vertriebslinie prasent ist, mit zahl-
reichen Veranstaltungen und Sonderaktionen fiir Kunden,
Mitarbeiter und Partner gefeiert. Zu den Hohepunkten in
Deutschland zahlte unter anderem die Mini-Truck-Tour durch
rund 100 Stadte. Im Rahmen dieser Tour besuchten Kunden-
manager aus ganz Deutschland ihre Kunden vor Ort und
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prasentierten Produkte aus dem neuen mediterranen Sor-
timent. Auch bei der Jubilaumsaktion .50 Super Deals -
das grofe Jubilaumsfinale”, die genau 50 Tage vor dem
Geburtstag von METRO Cash & Carry am 27. Oktober star-
tete, standen die Kunden im Mittelpunkt: Sieben Wochen
lang bot METRO Cash & Carry in 24 Landern taglich ein
ausgewahltes Produkt zu einem besonders attraktiven
Preis an - auch, um sich bei den Kunden fir die langjahrige
Treue zu bedanken.

Viel Kreativitat bewiesen die METRO Cash & Carry Lander mit
originellen Aktionen im Jubildaumsjahr: So fiihrten Mitarbeiter
in Polen beispielsweise ein Geburtstagskonzert mit Instru-
menten aus Verpackungen auf; MAKRO Cash & Carry Tsche-
chien erstellte ein Jubildumskochbuch, METRO Cash & Carry
Pakistan und China feierten Geburtstagspartys unter dem
Motto ,Young and Wild”". METRO Cash & Carry Deutschland
lud Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten zu einer gemeinsa-
men Geburtstagsfeier nach Berlin ein. Auch in der Zentrale
der METRO GROUP wurde zum Geburtstag des Unterneh-
mens gefeiert.

Der eigens entwickelte Internetauftritt www.50jahremetro.de
(www.50yearsmetro.com), die Jubildumszeitschrift ,Erfolgs-
rezepte” sowie die erstmals erstellte METRO-Griinderstudie
rundeten die vielfaltigen Jubildaumsaktionen ab.

Neue Markenpositionierung
YOU & METRO

Das Jubildaumsjahr 2014 hat METRO Cash & Carry dariber
hinaus auch zum Anlass genommen, das Selbstverstandnis
und die Ausrichtung fur die nachsten Jahre neu zu formulieren.
Basis fir den kinftigen Erfolg sind langfristige, vertrauensvolle
und partnerschaftliche Beziehungen zu Kunden, Mitarbeitern,
Partnern und Lieferanten. Dies bringt METRO Cash & Carry
mit der neuen Markenbotschaft YOU & METRO zum Ausdruck.
Das gescharfte Markenprofil ermdglicht es, noch deutlicher zu
kommunizieren, wofiir das Unternehmen steht. Anspruch ist,
der beste Partner fiir unabhangige Unternehmer zu sein.
Aufbauend auf der neuen Markenpositionierung, hat METRO
Cash & Carry im Berichtsjahr zudem eine international ein-
heitliche Arbeitgebermarke entwickelt, die sich an der Leitidee
YOU & METRO orientiert. Im Mittelpunkt stehen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter des Unternehmens, die ihre personliche
METRO-Geschichte erzahlen und so das Markenversprechen
mit Leben fiillen.
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Optimierte Zielgruppenansprache

METRO Cash & Carry ist unter den Markennamen METRO
und MAKRO in 28 Landern Europas und Asiens vertreten. In
Deutschland erganzt zudem die Marke C+C Schaper das
Portfolio. Weltweit arbeiten 117.255 Beschaftigte taglich fir
den Erfolg ihrer Kunden. Vor allem Hotel- und Restaurant-
besitzer, Cateringunternehmen, unabhangige Einzelhandler
sowie Dienstleister und Behorden schatzen das umfassende
Angebot von METRO Cash & Carry. Fir jede dieser Kunden-
gruppen bietet unsere Vertriebslinie maf3geschneiderte Sorti-
mente und Dienstleistungen mit einem Uberzeugenden Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Hinzu kommen spezielle Lésungsange-
bote wie Handelskonzepte und Beratungsleistungen, die ge-
werbliche Kunden in ihrem jeweiligen Geschaft optimal unter-
stitzen und erfolgreicher machen.

In den vergangenen Jahren hat unsere Vertriebslinie ihre
Zielgruppenansprache zudem weiter verfeinert, um die spezi-
fischen Anforderungen der Kunden noch besser erfillen und
die Sortimente gezielter auf ihren Bedarf fokussieren zu
kdnnen. So legt etwa METRO Cash & Carry Deutschland den
Fokus nun auch verstarkt auf Backer- und Metzgerbetriebe,
deren Geschaftsfelder sich verandern: Backereien entwickeln
sich in Richtung Gastronomie; Metzgerbetriebe bieten neben
Zusatzprodukten und Mittagstisch auch Catering- und Party-
service an. Eine gezielte Auswertung von Kundenbesuchen
sowie Analysen von Verkaufszahlen, Umsatzen und Marktfor-
schungsdaten haben gezeigt, dass diese Gruppen ein hohes
Ertrags- sowie Neukundenpotenzial fir METRO Cash & Carry
bieten. Unsere Vertriebslinie stellt sich daher entsprechend
auf diese Zielgruppen ein - unter anderem mit einem speziel-
len Produktangebot fiir die Bereiche Snacking und Zusatz-
verkauf sowie speziellen Schulungen fiir Kundenmanager.

Auch in Tschechien setzt METRO Cash & Carry auf eine opti-
mierte und fokussiertere Zielgruppenansprache: Hier hat
unsere Vertriebslinie die knapp 80.000 im Land lebenden
Vietnamesen als eigenstandige Zielgruppe ausgemacht. lhre
Kultur pragt das Land seit den 1970er-Jahren auf vielfaltige
Weise: Restaurants und Bars sowie kleine Geschafte mit einem
spezialisierten Warenangebot sind vielerorts zu finden. Seit
2010 unterstitzt MAKRO Cash & Carry die rund 3.000 viet-
namesischen Einzelhandler mit individuellen Angeboten und
gezielten Trainings. Fir diese Aufgaben ist mittlerweile ein
20-kopfiges Vertriebsteam zustandig. Das Engagement zahlt
sich aus: Heute macht die Zielgruppe dieser Handler
30 Prozent des gesamten Trader-Geschéfts in Tschechien
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aus. Seit 2010 hat MAKRO Cash & Carry Tschechien den
Umsatz mit vietnamesischen Handlern nahezu verdoppelt.

Kundenfeedback als Basis
fur Verbesserungen

Die Zufriedenheit der Kunden ist fir METRO Cash & Carry
von enormer Bedeutung. Sie ist ein Indikator dafiir, wie gut
die Produkte und Dienstleistungen deren Erwartungen erfiil-
len. Gleichzeitig ist das Kundenfeedback eine wichtige
Grundlage fir Verbesserungen. Um den Grad der Kundenzu-
friedenheit zu messen, hat METRO Cash & Carry im Novem-
ber 2013 die unternehmensweite ,Customer Satisfaction
Pulse”-Initiative gestartet. In allen METRO Cash & Carry
Landern fihrt ein unabhdngiges Marktforschungsinstitut
seither in den insgesamt mehr als 750 Groimarkten viertel-
jahrlich  Kundenumfragen durch.
dabei unter anderem Fragen zu Warensortiment, Verfligbar-
keit, Qualitat, Preis und Mitarbeiterkontakt. Auf Basis der
erhobenen Daten werden in jedem Grof3markt entsprechen-
de Mafinahmen definiert, mit denen sich die Kundenzufrie-

Im Mittelpunkt stehen

denheit steigern lasst. Die Landeszentralen arbeiten parallel
geeignete Mafinahmen auf nationaler Ebene aus. Die Daten-
erhebung im Folgequartal dient schliefilich der Erfolgskon-
trolle. Mit der ,Customer Satisfaction Pulse”-Initiative hat
METRO Cash & Carry einen wiederkehrenden Prozess etab-
liert, mit dem sich Verbesserungen kundenorientiert voran-
treiben lassen.

Kundenspezifisches Marketing

METRO Cash & Carry hat den Anspruch, nicht nur das Angebot
an Produkten und Dienstleistungen stetig weiter zu verbes-
sern, sondern dariber hinaus auch die Kunden individueller
anzusprechen. Unsere Vertriebslinie setzt hierfir auf neue
Formen der Kundenkommunikation wie das zielorientierte 1:1-
Marketing. Grundidee dieses Ansatzes ist es, die Print- und
Massenkommunikation, zum Beispiel die gedruckte METRO
Post, weiterzuentwickeln. So strebt METRO Cash & Carry an,
mit den Kunden kiinftig verstarkt digital und individuell zu
kommunizieren sowie die verschiedenen Kandle enger zu
verzahnen. Als erstes Element dieses Marketingprogramms
hat METRO Cash & Carry zunachst testweise in Russland,
Polen, Deutschland und den Niederlanden das sogenannte 1:1-
Couponing eingefiihrt. Hierbei werden zum einen Kunden
ermittelt, deren Umsatz bei METRO Cash & Carry zuriickgeht,
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zum anderen werden Angebote auf Grundlage kundenspezifi-
scher Transaktionsdaten erstellt.

Die Einfihrung des 1:1-Couponings und der individuellen
METRO Post in weiteren Landern wird derzeit vorbereitet.
Dariiber hinaus arbeitet METRO Cash & Carry daran, die
Infrastruktur und die Data-Mining-Mdoglichkeiten zu verbes-
sen, um individuelle Kundenkommunikation per E-Mail, Post
und SMS verschicken zu konnen.

Mafligeschneiderte Sortimente

Ein vielfaltiges, jeweils auf die einzelnen Zielgruppen zuge-
schnittenes Produktangebot, Qualitat, Frische und mafige-
schneiderte Dienstleistungen - das sind die Vorteile, mit
denen METRO Cash & Carry in 28 Landern weltweit tber-
zeugt. Unsere Vertriebslinie vertreibt Produkte renommierter
Hersteller sowie Eigenmarken, die hohe Qualitat mit einem
attraktiven Preis vereinen. Das gesamte Sortiment umfasst
rund 50.000 Artikel. GroBen Wert legt METRO Cash & Carry
auf lokale Produkte: So stammen bis zu 90 Prozent der Wa-
ren von einheimischen Erzeugern und Anbietern.

Unsere Vertriebslinie hat ihr lokales Angebot im Geschaftsjahr
2013/14 weiter ausgebaut. Zudem hat METRO Cash & Carry
das in Deutschland 2013 eingefiihrte mediterrane Sortiment
um mehr als 80 Produkte aus Griechenland und der Tiirkei auf
nun insgesamt 450 Produkte erweitert.

Internationale Beschaffungsstrategie

METRO Cash & Carry unterstiitzt unabhangige Geschaftsleute
mit einem differenzierten Angebot. Vor allem die Auswahl und
Zusammenstellung der Lebensmittelprodukte ist fir das Un-
ternehmen dabei von zentraler Bedeutung. Denn mit dem
Verkauf dieser Produkte erwirtschaftet unsere Vertriebslinie
rund 80 Prozent ihres Umsatzes. Um den Kunden in allen
Landern ein einzigartiges und attraktives Sortiment anbieten
zu konnen, verfolgt METRO Cash & Carry eine unternehmens-
weite Beschaffungsstrategie. Zentrales Ziel ist dabei, Produk-
te mdglichst direkt zu beziehen, um so einen grofleren Ein-
fluss auf Aspekte wie Qualitat, Preise, Verfligbarkeit und
Nachhaltigkeit zu haben. Procurement-Category-Teams ent-
scheiden je nach Kategorie, ob die Beschaffung auf globaler
oder lokaler Ebene stattfinden soll. Die lokale Beschaffung
Ubernehmen die Landerorganisationen selbst. Bis zu 90 Prozent
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der Lebensmittel werden nach wie vor lokal eingekauft. Bei
Produkten, die in einer Region hergestellt, aber in vielen Lan-
dern verkauft werden, wie Kdse aus ltalien oder Wein aus
Spanien, biindelt METRO Cash & Carry hingegen Nachfrage
und Einkauf.

Um die Waren direkt am Ursprungsort beschaffen zu konnen,
hat unsere Vertriebslinie bereits 2009 internationale Handels-
biros (International Trading Offices, ITO) erdffnet. Heute un-
terhalt METRO Cash & Carry sechs solcher Beschaffungszen-
tren in Rotterdam, Boston, Concarneau, Valencia, Hongkong
und Dusseldorf. 2013 beschaffte etwa das Trading Office
Valencia fiir zusammengefiihrte Bestellungen aus den METRO
Cash & Carry Landern mehr als 200.000 Tonnen Obst und
Gemdiise von Produzenten in Spanien, Italien, Marokko, Grie-
chenland, der Tiirkei und Ubersee. Die METRO Cash & Carry
Lander profitieren von diesen Strukturen in vielerlei Hin-
sicht: Sie senken die Kosten der Ware und erhalten einen
besseren Kaufpreis. Darliber hinaus sind die Einhaltung
einheitlicher Qualitdts- und Rickverfolgbarkeitsstandards
sowie eine hohe Zuverldssigkeit gewahrleistet. Im Ge-
schaftsjahr 2013/14 erzielte METRO Cash & Carry mit der
gemeinsamen Beschaffung von Lebensmitteln ein Volumen
von 1 Mrd. €.

Starke Eigenmarken fir
professionellen Bedarf

Seit 2009 treibt METRO Cash & Carry seine Eigenmarkenstra-
tegie mit einem fokussierten Produktportfolio voran: Die
sechs Kerneigenmarken Aro, H-Line, Horeca Select, Fine
Life, Rioba und Sigma stehen fiir ein erstklassiges Preis-
Leistungs-Verhaltnis und bieten damit gerade fiir Profikun-
den einen echten Mehrwert. Der Anteil der Eigenmarken am
Gesamtumsatz von METRO Cash & Carry stieg im Berichts-
zeitraum auf 17,0 Prozent. Das entspricht einem Umsatz von
5,2 Mrd. €.

Als Erfolgsgeschichte erweist sich insbesondere die Eigen-
marke Rioba, die Produktlosungen speziell fiir Cafés und
Bars umfasst. Das Angebot reicht von professionellen Es-
pressomaschinen Uber komplette Geschirrsortimente und
hochwertige Kaffeesorten bis hin zu Geback. So gibt es mitt-
lerweile zahlreiche Rioba-Cafés, die im Rahmen eines Part-
nerschaftsmodells zwischen METRO Cash & Carry und Café-
unternehmern entstanden sind. Diese Cafés werden als
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Komplettlésung vollstandig mit Produkten der Eigenmarke
betrieben.

Flexibles Vertriebskonzept

Seit den Anfangen zahlt das Vertriebskonzept von METRO
Cash & Carry zu den Starken des Selbstbedienungsgrof3-
handlers: Es ist so flexibel, dass es sich optimal an die spezi-
fischen Bedingungen und Anforderungen in den jeweiligen
Landern anpassen lasst. METRO Cash & Carry variiert seine
Formate vor allem mit Blick auf die Sortimentstiefe und die
Verkaufsflache, die zwischen 2.500 und 22.000 Quadratmeter
umfasst. Die Mehrzahl der Markte hat eine Verkaufsflache
zwischen 6.500 und 8.500 Quadratmetern.

Zusatzlich zum klassischen GrofBmarkt konzipiert METRO
Cash & Carry weitere Vertriebsformate, um noch besser auf
die Bedirfnisse unterschiedlicher Kundengruppen eingehen
zu konnen. Speziell fir Innenstadtlagen hat unsere Vertriebs-
linie beispielsweise das Konzept der sogenannten City Centre
Stores in Frankreich entwickelt und auch in Italien sowie
Spanien erfolgreich eingefiihrt. Diese Markte mit Verkaufs-
flachen von bis zu 3.000 Quadratmetern sind konsequent auf
die Bedurfnisse der Kernzielgruppe von Hotels, Restaurants
und Caterern zugeschnitten und bieten Uberwiegend frische
Lebensmittel an. Dank der zentralen Innenstadtlage kann
METRO Cash & Carry Liefer- und Anfahrtswege verkirzen.
Dies ermaglicht einen schnellen und komfortablen Einkauf -
und erleichtert es den Kunden, auch kurzfristigen Bedarf
zeit- und kostensparend zu decken.

Um dem enormen Wettbewerbsdruck und der aggressiven
Preispolitik zu begegnen, hat METRO Cash & Carry in Italien
das Niedrigpreiskonzept METRO Piazza Affari als weiteres
neues Format eingeflihrt. Der erste Pilotmarkt &ffnete im
Februar 2013 in Abruzzo, einer weniger wohlhabenden Region
ltaliens. Um die Produktivitat zu verbessern, wurden die
Bestande des Markts reduziert: Das Lebensmittelsortiment
wurde im Vergleich zu anderen Standorten um 50 Prozent
verringert, das Angebot an Nicht-Lebensmitteln sogar um
70 Prozent. Daflir bietet METRO Piazza Affari rund
2.000 Produkte jeweils um mehr als 10 Prozent ginstiger an
als andere GroBmarkte. Der Fokus richtet sich dabei auf
grofle Verkaufsmengen, um Marktanteile zu gewinnen und
profitabel zu wachsen.
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Erweitertes Geschaftsmodell:
Belieferung

Die Waren an die Kunden auszuliefern, widersprach lange der
urspringlichen Cash-and-Carry-ldee. Inzwischen zahlt der
Lieferservice zu den bedeutendsten Erfolgen bei der Weiter-
entwicklung des Vertriebskonzepts. METRO Cash & Carry
spricht mit dieser Erweiterung des Geschaftsmodells vorran-
gig Hotel- und Restaurantbesitzer sowie Cateringunterneh-
men an. Das 2009 gestartete 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 diese auszu-
liefern. Mit ihrem Lieferservice erzielte unsere Vertriebslinie
im Geschaftsjahr 2013/14 einen Umsatz von 2,8 Mrd. € - eine
Steigerung um 13,6 Prozent gegeniiber dem vergleichbaren
Zeitraum 2012/13.

Auch beim Belieferungsservice steht der Kundenmehrwert
im Mittelpunkt: Der einfache Bestellvorgang ermdglicht
einen zeitsparenden Einkauf. Die Gewerbetreibenden kénnen
ihre Ware in gewohnt hoher Qualitat und zu attraktiven Prei-
sen individuell Uber verschiedene Kanale ordern. In der
Regel erhalten die Kunden die Produkte innerhalb von
24 Stunden. Weitere Dienstleistungen wie individuelle Be-
stellformulare oder Vorkommissionierung mit Abholung im
Markt runden das Angebot ab. Zudem erganzen Online-
Shops den stationaren Handel unter anderem in China, Po-
len, den Niederlanden, Rumanien und Ungarn. Unterstitzt
wird der Service auch durch die AuBendienstmitarbeiter der
Vertriebslinie, die als Sales-Force direkt bei den Kunden im
Einsatz sind und vor Ort als erste Ansprechpartner fiir Kun-
denwiinsche agieren. Ziel ist es, Beratung und Service fir
die Kunden zu optimieren, das vorhandene Potenzial der
Kunden durch eine individuellere Ansprache noch besser
auszuschopfen und zusatzliche Umsatze zu generieren. Den
speziell geschulten Auflendienstmitarbeitern steht ein ein-
zigartiges Artikelportfolio zur Verfiigung, das sie ihren Kun-
den aktiv anbieten konnen.

Weiterentwicklung:
Food Service Distribution (FSD)

Um den Anforderungen der Kunden noch besser nachkom-
men zu kdnnen und weiter profitabel zu wachsen, hat METRO
Cash & Carry im Geschaftsjahr 2013/14 begonnen, den be-
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stehenden Belieferungsservice weiter zu professionalisieren
und zu optimieren. Dazu arbeitet unsere Vertriebslinie unter
anderem daran, flachendeckend ein fokussiertes Sortiment,
stabile Preise und einen spezialisierten Auf3endienst in ihrem
bestehenden Belieferungsgeschaft anzubieten.

In China, Deutschland und Russland stellt METRO Cash & Carry
sich darlber hinaus auch logistisch neu auf. Ziel ist es dabei,
sich sukzessive punktuell oder iiberregional von der Beliefe-
rung aus dem Grofmarkt zu losen und ein professionelles
Food-Service-Distribution-Konzept umzusetzen. Exemplarisch
hierfir steht etwa der Standort Qingdao in China: Im Juni 2014
eroffnete METRO Cash & Carry in der chinesischen Hafenstadt
ein Zustelldepot und erganzte damit den bereits bestehenden
Belieferungsservice. In dem Depot lagern auf einer Flache von
etwa 2.000 Quadratmetern Produkte, die speziell auf die Be-
dirfnisse der Horeca-Kunden vor Ort zugeschnitten sind.
Abhéangig vom Erfolg des neuen Zustelldepots in Qingdao plant
METRO Cash & Carry China, das FSD-Konzept in Zukunft auch
in anderen Stadten einzufiihren.

Den Anfang in Deutschland soll der Standort Weiterstadt
machen. In den GroBmarkt wurde 2010 ein Zustelldepot inte-
griert, das 2014 erweitert wurde. Hier lagern kiinftig frische
und ultrafrische Waren, regionale Produkte sowie sogenannte
Schnelldreher - Produkte mit einer besonders hohen Um-
schlaghaufigkeit. Fur die Langsamdreher nutzt METRO
Cash & Carry hingegen das Zentrallager am Standort Hamm.
In den kommenden Jahren will METRO Cash & Carry dieses
Konzept auch in anderen GroBmarkten umsetzen.

Ferner hat die METRO GROUP im Geschéftsjahr 2013/14
75 Prozent der Anteile an dem spanischen Food-Service-
Distribution-Unternehmen MIDBAN akquiriert. Ziel der Trans-
aktion ist es, mit METRO Cash & Carry Spanien auch im Food-
Service-Distribution-Bereich zu wachsen und die ausgezeich-
nete Marktposition nachhaltig zu festigen.

Netzwerk flir unabhangige Handler

Auch die Unterstiitzung unabhangiger Lebensmittelhand-
ler - vor allem in aufstrebenden Markten - ist fir METRO
Cash & Carry ein wichtiges Geschaftssegment. Fir diese
Kundengruppe hat unsere Vertriebslinie daher spezielle
Programme entwickelt. Im Kern zielen diese darauf ab, die
Wettbewerbsfahigkeit der kleinen Handler zu starken, deren
Unabhangigkeit zu sichern und langfristige Beziehungen zu
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ihnen aufzubauen. Die Programme beinhalten je nach Land
lokal zugeschnittene MaBBnahmen, um das Geschaft der Ge-
werbetreibenden zu professionalisieren und zu modernisie-
ren. Gemeinsam mit dem Kunden analysiert und bewertet
METRO Cash & Carry beispielsweise die spezifische Markt-
situation und den Betrieb. Auf Basis der erhobenen Daten
erarbeiten die Mitarbeiter der Vertriebslinie konkrete Verbes-
serungsvorschlage, etwa mit Blick auf Sortimente, Preise,
Ladengestaltung und Marketing. In Russland, Tschechien und
Indien bietet METRO Cash & Carry zudem regelmaBige Semi-
nare fur unabhangige Handler an, um ihnen wertvolles Han-
delswissen zu vermitteln.

In neun Landern hat unsere Vertriebslinie mittlerweile das
Trader Franchise Programme eingefiihrt, das sich an kleine,
unabhangige Lebensmittelhandler und Kioske richtet. METRO
Cash & Carry agiert dabei ahnlich wie ein Franchise-Geber mit
eigenem Markenauftritt und bietet den Unternehmern Schulun-
gen, Beratungen zur Sortimentsgestaltung, Marketingpakete
und einen professionellen Preisvergleich an. In ihrer Geschafts-
fihrung bleiben die Ladenbesitzer vollkommen eigenstandig,
nutzen aber einheitliche Logos und den gemeinsamen Marken-
auftritt fur sich. METRO Cash & Carry stellt das erforderliche
Know-how bereit, sorgt fiir die professionelle Betreuung und
liefert die Produkte. Im Gegenzug erklaren sich die Handler
dazu bereit, unter anderem eine Mindestanzahl von Eigen-
markenartikeln und Produkten in ihr Sortiment aufzunehmen.
Das Angebot der kleinen Lebensmittelmarkte ist so zusam-
mengestellt, dass lokale Verbraucher dort alles fir ihren tagli-
chen Bedarf finden - auch frisches Obst und Gemdiise. Mittler-
weile haben sich insgesamt bereits mehr als 6.000 unabhangige
Handler dem Franchise-Netzwerk angeschlossen.

Fokussierung auf Wachstumsregionen

METRO Cash & Carry ist die international am starksten ver-
tretene Vertriebslinie der METRO GROUP. Sie ist in 28 Lan-
dern auf zwei Kontinenten prasent und trifft in jedem einzel-
nen Markt auf unterschiedliche Rahmenbedingungen. Wah-
rend in westeuropaischen Markten die Handelsstrukturen
bereits vollstandig ausgebaut sind, befinden sich die osteuro-
pdischen und asiatischen Lander in unterschiedlichen Ent-
wicklungsstadien - dies gilt es in der taglichen Arbeit zu
bericksichtigen.

METRO Cash & Carry hat die Erweiterung des Standortnetzes
auch im Geschéftsjahr 2013/14 fortgesetzt. Insgesamt belief
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sich die Zahl der neu erdffneten GroBmarkte auf 17. Der
internationale Anteil am Umsatz sank von 84,5 Prozent auf
84,2 Prozent. GemaR unserer Strategie haben wir uns zu-
nachst in Markten, in denen wir bereits prasent sind, auf
Umsatzsteigerungen auf vergleichbarer Flache konzentriert
und die Expansion in ausgewahlten Landern mit bestehender
Marktprasenz beschleunigt. Schwerpunkte der fokussierten
Expansion sind generell die Wachstumsregionen Osteuropa
und Asien, im Besonderen die Lander China, Russland und
Tirkei. Im Geschaftsjahr 2013/14 haben wir zudem Indien als
weiteres Land fur die internationale Expansion von METRO
Cash & Carry festgelegt. Ziel ist es, im Jahr 2020 mit
50 GroBmarkten in Indien vertreten zu sein. Dariiber hinaus
treibt das Unternehmen seine Fokussierung voran und kon-
zentriert sich auf Markte und Regionen, in denen Marktantei-
le ausgebaut werden konnen. Daher hat die METRO GROUP
entschieden, sich vom Cash-and-Carry-Geschift in Agypten
und Danemark zu trennen. Darlber hinaus wurde mit der
thailandischen Handelsgruppe Berli Jucker Public Company
Limited eine Vereinbarung zum Verkauf von METRO
Cash & Carry Vietnam unterzeichnet.

Media-Saturn

Gemessen am Umsatz ist Media-Saturn die zweitgrofite Ver-
triebslinie der METRO GROUP und Nummer eins unter den
Elektrofachhandlern in Europa. Zur Unternehmensgruppe
gehoren Media Markt, Saturn, der Internethdndler Redcoon
sowie der russische Online-Shop 003.ru. Diese Marken treten
eigenstandig am Markt auf. Das Unternehmen 24-7 Enter-
tainment, einer der fiihrenden Technologieanbieter Europas
fir den Vertrieb digitaler Inhalte, ist ebenfalls Teil der Ver-
triebslinie. Media-Saturn ist zudem an dem Technikdienst-
leister Xplace beteiligt, der zu den europaweit fiihrenden
Unternehmen im Bereich interaktive Kundeninformationssys-
teme zahlt, sowie an Flip4New, einem von Deutschlands
fihrenden Anbietern fir den Ankauf von gebrauchten Elekt-
ronikprodukten.

Die beiden Vertriebsmarken Media Markt und Saturn richten
sich seit 2010 konsequent mit einer klar definierten Multi-
channel-Strategie (Mehrkanalstrategie) neu aus, die insbeson-
dere auf die enge Verzahnung ihres stationdren Geschafts mit
ihren Online- und Mobile-Angeboten setzt. Kernkompetenzen
wie attraktive Preise, eine grofle Auswahl, Innovationen, Mar-
kenvielfalt, Serviceangebote und aufmerksamkeitsstarke Wer-
bung bleiben dabei auch kiinftig zentrale Schwerpunktthemen.
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Diese Strategie soll mafigeblich zum weiteren internationalen
Wachstum von Media Markt und Saturn beitragen.

Redcoon und 003.ru wiederum sind als Online-Discounter fir
Elektronikprodukte positioniert und vertreiben ihre Waren
ausschliefilich Uber das Internet.

Flip4New kauft lber Media Markt und Saturn gebrauchte
Elektronikartikel gegen Einkaufsgutscheine an. In Deutsch-
land ist dies auf Mediamarkt.de und Saturn.de sowie in allen
Saturn-Markten moglich. Zudem steht der Service den Kun-
den in den Niederlanden, Osterreich, Polen, Schweden und
Spanien zur Verfiigung. Die Einfiihrung in Belgien, Italien und
der Schweiz ist bis Ende 2014 geplant.

Multichannel- und
duale Online-Strategie

Verbraucher nutzen immer starker auch das Internet, um
sich Uber Produkte zu informieren und Waren und Dienstleis-
tungen zu beziehen. Die Media-Saturn-Unternehmensgruppe
tragt dieser Entwicklung mit einer dualen Online-Strategie
Rechnung. Wahrend Media Markt und Saturn Kunden inter-
national eng vernetzt Uber das stationdre Geschaft und iber
Online-Shops ansprechen, positionieren sich Redcoon und
003.ru als reine Internethandler. Ziel ist es, auch im Online-
Segment des europdischen Markts fir Elektronikprodukte
fuhrend zu sein.

Ein Kernelement der Strategie von Media-Saturn ist die enge
Vernetzung der Vertriebskandle. Damit bieten Media Markt
und Saturn ihren Kunden die Mdglichkeit, Produkte wahlweise
online von zu Hause aus, per Smartphone von unterwegs oder
Uber die Elektrofachmarkte vor Ort zu beziehen. Die Waren
lassen sich zum Beispiel online bestellen und bei entspre-
chender Verfligbarkeit noch am gleichen Tag im nachstgele-
genen Markt abholen. Will ein Kunde fir einen im Internet
gekauften Artikel zusatzlich Serviceleistungen in Anspruch
nehmen, kann er dies ebenfalls im Markt seiner Wahl tun.
Teilweise lassen sich sogar Servicepakete direkt online buchen.
Um den Kunden noch mehr Flexibilitat beim Online-Shopping
zu ermoglichen, testen Media Markt und Saturn derzeit in
zahlreichen Stadten Deutschlands die taggleiche Lieferung
und die Lieferung zum Wunschtermin. Media Markt und
Saturn haben ihr Online-Angebot dariiber hinaus in fast allen
Landern speziell fir Smartphones optimiert, um Kunden den
Einkauf von unterwegs zu ermdoglichen. Die Multichannel-
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Strategie wird konsequent weiter ausgebaut. Im Geschafts-
jahr 2013/14 hat unsere Vertriebslinie Media-Saturn ihre
Strukturen weitreichend neu an den Multichannel-
Anforderungen ausgerichtet und
Strukturen und Schnittstellen an die neue Strategie ange-
passt. In der Media-Saturn E-Business GmbH wurden hierzu
kanalubergreifend alle operativen Kompetenzen zusammen-
gefiihrt, die bisher in verschiedenen Unternehmensbereichen
lagen. Zum Ende des Geschaftsjahres 2013/14 konnten Kun-
den in 13 Landern online und mobil bei Media Markt bezie-

ihre internen Ablaufe,

hungsweise bei Saturn einkaufen: in Belgien, Deutschland,
Griechenland, ltalien, den Niederlanden, Osterreich, Polen,
Russland, Schweden, der Schweiz, Spanien, der Tirkei und
Ungarn.

Dariber hinaus positionieren sich Media Markt und Saturn
zunehmend im Segment digitale Unterhaltung. Schon seit
mehreren Jahren bieten sie digitale Produkte - beispiels-
weise Musik- und Filmdateien, Computerspiele und
-programme sowie E-Books - iiber das Internet an. Uber
den Dienst ,JUKE" der 24-7 Entertainment GmbH erhalten
Kunden eines Abonnements zudem per
Streaming-Verfahren unbegrenzt Zugriff auf mehr als
25 Millionen Musiktitel - lber den Computer, Uber Smart-
phones und Tablets sowie Uber ausgewahlte digitale Unter-
haltungssysteme fir zu Hause.

im Rahmen

Das zweite Kernelement der Strategie von Media-Saturn ist
der reine Online-Handel. Die Vertriebsmarke Redcoon, einer
der groften Online-Discounter fur Fernseher, Haushaltsge-
rate, Computer, Notebooks, Smartphones, Digitalkameras
und Hi-Fi in Europa, ist in acht Landern vertreten. Mit
Redcoon kann unsere Vertriebslinie gezielt diejenigen Ver-
braucher ansprechen, die preisorientiert im Internet einkau-
fen. In Russland ist Media-Saturn in diesem Segment mit
dem Unternehmen 003.ru vertreten.

Kultur des Wettbewerbs

Media Markt und Saturn sowie Redcoon und 003.ru agieren
als Wettbewerber im Markt, wodurch ihre Leistungsstarke
gesteigert wird. Die einzelnen Elektrofachmarkte von Media
Markt und Saturn sind zudem in der Regel als eigenstandige
Gesellschaften aufgestellt, an denen die Geschaftsfiihrer vor
Ort mit bis zu 10 Prozent beteiligt sind. Diese Organisations-
struktur ermdglicht den Geschaftsfiihrern eine entsprechen-
de Entscheidungsfreiheit und fordert ihr unternehmerisches
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Denken und Handeln. Zugleich wird durch diese Struktur
sichergestellt, dass jeder Markt flexibel auf die lokalen
Rahmenbedingungen eingehen kann. Die Elektrofachmarkte
steuern zum Beispiel einen grof3en Teil der Kundenkontakte,
der WerbemafBinahmen, der Produktauswahl und der Perso-
nalplanung in Eigenregie. Dem Vernetzungsgedanken der
Multichannel-Strategie Rechnung tragend, werden die Mark-
te auch an Online-Umsatzen beteiligt, zum Beispiel bei on-
line bestellten und in den Markten abgeholten Waren.

Umfassende Auswahl und Service

Media Markt und Saturn verstehen sich als Trendsetter ihrer
Branche. Dies spiegelt sich in der Auswahl der Produkte, der
Warenprasentation online und in den Markten sowie in der
Gestaltung der Markte wider. Das Gesamtsortiment der so-
genannten Flagship-Standorte - Vorzeigemarkte in exponier-
ten Lagen - umfasst bis zu 100.000 Artikel, darunter vor
allem Klein- und Groflelektronik sowie Unterhaltungselektro-
nik und -medien. Online stehen aktuell rund 60.000 Einzelarti-
kel zur Verfigung, mit stark steigender Tendenz. Zusatzlich
bieten die Vertriebsmarken Dienstleistungen wie Finanzie-
rung, Garantieverlangerung, Reparatur und Altgerateentsor-
gung an. Unter dem Begriff ,,Power Service” biindeln Media
Markt und Saturn weitere Leistungen, beispielsweise Liefe-
rung, Montage, Datenrettung, die Uberpriifung von Einbau-
geraten und Satellitenanlagen sowie Wartungspakete. Seit
Juli 2014 gehoren zudem eigene Mobilfunktarife von Media
Markt und Saturn zum Angebot.

Grof3e Auswahl eigener Marken

Bereits seit 2010 bieten Media Markt und Saturn in Europa
exklusive eigene Marken an: ,ok.” fiir das Preiseinstiegsseg-
ment sowie ,KOENIC™ fir hochwertige kleine und grofle
Haushaltsgerate. Dariiber hinaus hat Media-Saturn die Mar-
ke .PEAQ” fir Unterhaltungselektronik sowie die Marke ,ISY"
fur Zubehor eingefiihrt. Diese Marken werden seit 2014 zu-
satzlich auch Uber Redcoon.de angeboten. Insgesamt sind
derzeit rund 400 Artikel eigener Marken verfiigbar. Damit
decken die Elektrofachhandler alle Preissegmente und eine
Vielzahl an Produktkategorien ab. Um eine hohe Produkt-
qualitat sicherzustellen, kooperiert das Unternehmen mit
renommierten Herstellern. Eigenmarkenprodukte sind in
nahezu allen Landern erhaltlich, in denen Media Markt und
Saturn vertreten sind. Media Markt und Saturn nehmen diese
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Produkte zudem sukzessive in das Sortiment ihrer jeweiligen
nationalen Online-Shops auf.

Starke Marketingkampagnen

Media Markt, Saturn und mittlerweile auch Redcoon sind fir
ihre auBergewohnlichen Werbekampagnen und die einprag-
samen Markenbotschaften bekannt - in Deutschland und in
anderen Landern. Die Werbung von Media Markt und Saturn
soll gleichermafen informieren, unterhalten, polarisieren und
anziehen. Im Berichtsjahr haben die Vertriebsmarken erneut
Marketingkampagnen umgesetzt, die fiir breite Aufmerksam-
keit sorgten. So beispielsweise die Aktion ,Jetzt spart ganz
Deutschland die Mehrwertsteuer” von Media Markt: Drei Tage
lang erhielten die Kunden im Juli 2014 eine Preisersparnis von
19 Prozent vom Verkaufspreis. Saturn wiederum tritt unter der
Markenbotschaft ,Soo! muss Technik” auf. Die im Oktober
2013 gestartete Kampagne mit dem neuen Testimonial Tech-
Nick wurde 2014 fortgesetzt. Unter dem Motto ,Bei Technik-
fragen, Tech-Nick fragen” berat der sympathische ,,Marktmit-
arbeiter” (Schauspieler Antoine Monot Jr.) die Kunden bei
ihren Kaufentscheidungen. Auch im eigenen Twitter-Kanal
meldet sich Tech-Nick zu Wort. Media Markt und Saturn ha-
ben ihre Marketingkonzepte an die Multichannel-Strategie
angepasst und bauen ihre Prasenz auch in sozialen Netzwer-
ken kontinuierlich aus. Saturn verdoffentlicht zudem regelma-
Big das kostenlose Kundenmagazin ,TURN ON", das Print-
und Online-Medien verknipft. Media Markt wiederum setzt
verstarkt auf die Integration aller Medien, wobei die Ver-
triebsmarke die unterschiedlichen Kanéle je nach Anforde-
rung individuell bespielt.

Expansion und Optimierung der Markte

In Europa ist Media-Saturn die Nummer eins im Elektrofach-
handel. Die Vertriebslinie war Ende September 2014 an
986 Standorten in 15 Landern und lber den reinen Online-
Vertriebskanal in neun Landern vertreten. Die Verkaufsfla-
chen der Elektrofachmarkte liegen zwischen rund 1.000 und
18.000 Quadratmetern.

Media-Saturn verfligte im Geschéftsjahr tber 38 Elektrofach-
markte mehr als zum 30. September 2013. Das Unternehmen
wird seine Expansion fortsetzen sowie seine Online-Angebote
kontinuierlich weiter ausbauen. Bei den Bestandsmarkten
ihr Port-

optimiert unsere Vertriebslinie kontinuierlich
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folio und passt es den aktuellen Trends und Kundenanforde-
rungen an. Das umfasst auch Tests neuer Formate und Fla-
chenkonzepte wie zum Beispiel derzeit Saturn Connect in
Polen. Dabei handelt es sich um ein Nahversorgerkonzept mit
kleineren Laden, die sich auf Connectivity- und Mobile-
Sortimente spezialisiert haben. Ein weiteres Format, das
Media-Saturn seit Mai 2013 erprobt, ist Media Depot in Un-
garn. Das Konzept setzt auf einfache Lagerhallenatmosphare
und einen neuen Sortimentsmix mit einem sehr hohen Anteil
an weiBer Ware sowie zusatzlichen Artikeln, beispielsweise
fur Garten und Freizeit. Es ist vor allem fir dkonomisch
schwachere Lander und Regionen geeignet. Mit dem neu
eroffneten Media Markt am Unternehmenssitz in Ingolstadt
prasentiert Media-Saturn ein modernes Einkaufserlebnis
ganz im Zeichen des Multichannel-Handels. Der Elektro-
fachmarkt bietet zahlreiche interaktive Angebote, die zu-
kunftsweisend fir weitere Standorte unserer Vertriebslinie
sind. Um starker von Synergieeffekten zu profitieren, kon-
zentriert sich Media-Saturn in Belgien, den Niederlanden,
Italien und der Tirkei auf die Vertriebsmarke Media Markt.
Die Uberwiegende Mehrzahl der bestehenden Saturn-Markte
hat hier als Media Markt wiedererdoffnet.

Real

Ein umfassendes Angebot an Lebensmitteln und Nicht-
Lebensmitteln, hochwertige Frischeartikel und attraktive
Preise: Dies alles macht Real zu einem der fiihrenden SB-
Warenhaus-Betreiber in Deutschland. Ziel ist es, Kunden mit
Warenkompetenz, Vielfalt, attraktiven Preisen und modernen
Markten das beste Einkaufserlebnis zu bieten. Die Vertriebs-
linie betreibt bundesweit 307 Markte, davon zwei Drive-in-
Lebensmittelmarkte sowie den Real-Online-Shop. Das Ge-
schaft in der Tirkei wurde im Berichtsjahr an Haci Duran
Begendik abgegeben.

Die SB-Warenhauser von Real verfiigen iiber Verkaufsflachen
von 5.000 bis 15.000 Quadratmetern. Sie bieten Kunden alle
Produkte des tdglichen Bedarfs unter einem Dach. Drei Vier-
tel des Umsatzes erzielt Real mit Lebensmitteln. Den
Schwerpunkt des Angebots bilden Frischeprodukte, zum
Beispiel Obst und Gemise, Fleisch, Wurst, Fisch und Kase.
Zusatzlich verfligt Real lber ein breites Sortiment an Nicht-
Lebensmitteln, darunter Elektronikartikel, Haushaltswaren
und Textilien. Bis zu 80.000 verschiedene Artikel sind in je-
dem Real SB-Warenhaus erhaltlich. Mit Blick auf veranderte
Einkaufsgewohnheiten hat Real den stationdren Handel und
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das Online-Geschaft eng verzahnt. Somit ist die Vertriebslinie
in der Lage, mit Kunden kanalibergreifend - stationar und
online - zu interagieren.

Unsere Vertriebslinie folgt weiter konsequent ihrer Ende 2012
entwickelten Strategie. Diese umfasst samtliche Unterneh-
mensbereiche von Real und beinhaltet sechs Schwerpunkte:
Kundenorientierung, Marketingeffizienz, Multichannel, Supply-
Chain-Management und Einkauf, operative Exzellenz sowie
Neuorganisation/Unternehmenskultur. Jedes der im Folgen-
den dargestellten Projekte muss dabei einen klaren Ergebnis-
beitrag zu einem dieser Schwerpunkte leisten.

Erfolgreiche Neuausrichtung

Real hat die strategische Neuausrichtung 2014 konsequent
fortgesetzt und dabei die neuen Strukturen und Prozesse ge-
festigt und ausgebaut. Anfang 2014 erfolgten die Ausgliederung
des gesamten Geschaftsbetriebs der ,Zweite real,- SB-
Warenhaus GmbH®, einschlieBlich der Markte, und seine Uber-
tragung auf die .real,- SB-Warenhaus GmbH". Die 64 Standorte
sind seitdem in das Real-Ladennetz integriert. Dadurch redu-
zierte sich die Komplexitat im Verwaltungsbereich.

Um das Unternehmen auf Erfolgskurs zu halten, hat Real im
Berichtsjahr umfangreiche Modernisierungsmafinahmen um-
gesetzt und das Standortnetz Uberprift. Daher wurde der
Beschluss gefasst, den Betrieb von 16 Markten - teils auf-
grund fehlender wirtschaftlicher Perspektiven, teils aufgrund
auslaufender Mietvertrage ohne Verlangerungsoption - ein-
zustellen. Gleichzeitig sicherte Real profitable Markte: An den
Standorten Gottingen, Kulmbach und Regensburg hat METRO
PROPERTIES die Objekte von der Redos Real Estate GmbH
erworben. Dabei wurden auch die Mietvertrage mit Real
vorzeitig verlangert. Des Weiteren konnte die METRO GROUP
wieder zehn Standorte von der Delek-Gruppe, Netanya,
Israel, Ubernehmen. Im Einzelnen handelt es sich um die
Markte Bremerhaven-Pferdebade, Castrop-Rauxel, Grof3-
Gerau, Darmstadt, Freiburg (Gundelfinger Strafle), Heiden-
au, Wirzburg (Nirnberger StraBe), Wetzlar, Raunheim und
Wiesbaden (Mainzer StraBe). Diese Ubernahme ermdglicht
eine geordnete Strukturierung und gezielte Entwicklung des
Standortportfolios.

Auch im gesamten Supply-Chain-Bereich sind umfangreiche
Veranderungen vorgenommen worden. Durch eine an die
Umschlagshaufigkeit einzelner Produktgruppen angepasste
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Logistik sowie eine hohere Zentrallagerquote im Trockensorti-
mentsbereich kommt es zu einer deutlichen Reduzierung der
Rampenkontakte und somit auch zu Kosteneinsparungen. Zu
Beginn des Geschaftsjahres 2014/15 wurde (berdies die Eigen-
tumsibertragung des Lagerbestands von METRO LOGISTICS
zu Real wirksam. Alle Verdnderungen fiihren in Summe zu
einer deutlich verbesserten Warenverfligbarkeit in den Mark-
ten. Durch die geringeren Kosten innerhalb der gesamten
Supply Chain kommt es zudem zu einer Effizienzverbesserung.
Ferner soll der Lagerbestand im Zentrallager wie in den Mark-
ten deutlich sinken.

Modernisierung der Markte

Das Konzept des im Oktober 2013 neu erdffneten Real SB-
Warenhauses in Essen ist ein Erfolg: Im Zeitraum von No-
vember 2013 bis August 2014 stieg der Umsatz um mehr als
15 Prozent und die Anzahl der Kunden nahm um mehr als
25 Prozent zu. Deshalb hat unsere Vertriebslinie in der ersten
Jahreshalfte 2014 weitere 30 Markte im Sinne des Essener
Konzepts modernisiert. Wahrend im Lebensmittelbereich der
Fokus vor allem auf Promotion und saisonalen Themen im
Eingangsbereich liegt, sollen neue Konzepte bei Nicht-
Lebensmitteln Real deutlich vom Wettbewerb abgrenzen. Alle
Warenbereiche sind nun besser auf das veranderte Kunden-
verhalten angepasst: Die Anordnung der Warenwelten und
Abteilungen bericksichtigt verstarkt die Kundensuchlogik.
Durch breitere Gange, einen freien Mittelgang und niedrigere
Regale wirken die Markte grof3ziigiger und Ubersichtlicher.
Die veranderte Sortimentsstruktur und Warenplatzierung
sowie neue Services, wie zum Beispiel der kostenlose WLAN-
Zugang, vergroflern den Kundenmehrwert deutlich. Die posi-
tive Resonanz und erhohte Kundenfrequenz in den moderni-
sierten Markten haben Real darin bestarkt, im vierten Quartal
des Berichtsjahres zusatzlich 20 SB-Warenh&user auf das
neue Konzept umzustellen. Zahlreiche weitere Markte sollen
im Geschéftsjahr 2014/15 folgen.

Zur Erhohung der Attraktivitdt der SB-Warenhauser fir die
Kunden tragen neue Konzepte bei Obst und Gemiise, Textilien
und in der Drogerieabteilung bei: Das neue Obst-und-
Gemiise-Konzept .Milano”, 185 SB-
Warenhausern integriert ist, zeichnet sich durch Blockauf-
bauten aus, die thematisch nach Bio, Regionalitat und Exoten
aufgeteilt sind. Von Hand geschriebene Schilder zur Waren-
auszeichnung erinnern optisch an einen Wochenmarkt. Die
Veranderungen haben sich durchweg positiv auf die Kunden-

das inzwischen in
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anzahl, den Durchschnittsbon und damit auch auf den Umsatz
ausgewirkt: Zum Teil konnten die Markte mit umgebauter
Obst-und-Gemise-Abteilung in den ersten Wochen nach der
Umstellung ein zweistelliges Umsatzplus verzeichnen. Bis
Anfang 2015 soll das .Milano”-Konzept auf rund 200 Obst-
und-Gemiise-Abteilungen ausgedehnt werden.

Mit dem Konzept ,Textil” schopft unsere Vertriebslinie das
hohe Differenzierungspotenzial einer der wichtigsten Waren-
gruppen weiter aus. Real hat sich zum Ziel gesetzt, einer der
fihrenden deutschen Handler fiir Textilwaren zu werden.
Durch Fokussierung auf Eigenentwicklung, Erhéhung des
Direktgeschafts aus den relevanten Beschaffungsmarkten
und durch Konsolidierung der Lieferanten positioniert sich
der Textilbereich neu. Dazu hat unsere Vertriebslinie die
Produktprasentation von Kleidungskollektionen in allen SB-
Warenhdausern modernisiert. Grundlage hierfir waren um-
fassende Kundenanalysen. Aufler auf bewahrte Basics und
Klassiker sowie saisonale Trends setzt Real vor allem auf
Textilien, die vielfaltig miteinander kombinierbar sind. Das
Konzept ist in dieser Form einzigartig und setzt neue Maf3sta-
be. Auch fir die Drogerieabteilung .Meine Drogerie” hat Real
2013 ein neues Konzept erarbeitet, das fiir ein emotionaleres
Einkaufserlebnis sorgt. Es wurde bisher in 31 Markten umge-
setzt und wird bei allen weiteren Marktmodernisierungen
realisiert.

Mit den modernen Marktkonzepten unterstreicht Real seine
bedeutende Rolle im deutschen Lebensmitteleinzelhandel.
Dies erleichtert die Zusammenarbeit mit Geschaftspartnern.
Beispielsweise ist Real fir Lieferanten attraktiv als Vorreiter
bei der Aufnahme von Produktinnovationen ins Sortiment;
zudem entwickelt das Real Category Management in enger
Zusammenarbeit mit Herstellern Markenprodukte exklusiv fir
Real und realisiert selbst kontinuierlich Innovationen im Be-
reich der Kundenansprache und Dienstleistung.

Naher am Kunden

Ein weiterer Baustein der konsequenten Neuausrichtung des
Unternehmens ist die Territorialstrategie. Nach Abschluss der
2013 gestarteten Pilotphase an 32 Standorten gilt sie nun fir
alle 307 SB-Warenhduser bundesweit. Ziel ist es, vorhandene
Kundenpotenziale in den Einzugsgebieten der Markte noch
besser auszuschopfen. Dazu hat die Vertriebslinie anhand von
Daten aus dem Customer Information Management (CIM) und
aus dem Controlling das Einzugsgebiet jedes SB-Warenhauses
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analysiert. Informationen lber Kundengruppen wurden dabei
ebenso bericksichtigt wie beispielsweise Wettbewerbseinflis-
se und Kaufkraft. Diese Daten zeigen, in welchen Bereichen
jeder Markt das grofte Potenzial hat: bei der Zurlck- und
Neugewinnung von Kunden durch zielgerichtete Werbeaktivita-
ten, bei der Steigerung der Kundenfrequenz oder bei der Erhg-
hung des durchschnittlichen Einkaufsbetrags von Verbrau-
chern. Auf Basis dieser Erkenntnisse konnen die Standorte
gezielter auf die BedUrfnisse ihrer Kunden eingehen, konkrete-
re Mafinahmen entwickeln und Angebote anpassen. Das konti-
nuierliche und tagesgenaue Controlling gibt in der Folge Auf-
schluss dariber, ob die Entscheidungen zielfihrend waren
oder die Standorte erganzende MafBnahmen starten missen.

Eigenmarkenanteil wachst weiter

Eine glinstige und qualitativ gleichwertige Alternative zu klas-
sischen Markenprodukten in mittleren und oberen Preislagen
bietet Real seinen Kunden mit den drei Eigenmarken ,real,-
QUALITY", ,real,- BIO" und .real,- SELECTION". Mit ,TiP" fiihrt
die Vertriebslinie zudem eine der bundesweit bekanntesten
Eigenmarken im Preiseinstiegssegment. Seit Oktober 2013
erganzt eine weitere Marke das Eigenmarkensortiment: Die
.Marke ohne Namen" richtet sich gezielt an die Kundengruppe,
die Uber eine geringere Kaufkraft als der Durchschnitt verfiigt,
und ist preislich noch unterhalb der Discount-Struktur ange-
siedelt. Der Slogan ..Ohne Schnickschnack. Ohne teuer.” bringt
das Markenversprechen auf den Punkt. Die Produkte heben
sich klar von anderen Eigenmarken im Lebensmitteleinzelhan-
del ab. Mit 20 Artikeln gestartet, umfasst das Produktportfolio
aufgrund der positiven Kundenresonanz inzwischen 100 Artikel
aus dem Lebensmittel- und Nicht-Lebensmittel-Bereich.
Exemplarisch fir die ,Marke ohne Namen” erhielt die ,,MoN
Fruchtnussmischung, 500 g“, nur acht Monate nach Marktein-
fihrung, durch die Private Label Manufacturers Association
(PLMA] die Auszeichnung .Salute to Excellence Award” als
bestes Eigenmarkenprodukt.

Insgesamt hatte Real im Berichtsjahr mehr als 5.500 Eigen-
markenartikel im Sortiment. Die Waren, die unsere Vertriebs-
linie unter eigenem Namen vertreibt, tragen zur Scharfung der
Marke Real bei. Zudem sind die Margen bei Eigenmarken haufig
besser als bei klassischen Marken. Ferner hat Real auch exklu-
und Nicht-
Lebensmittelbereich im Angebot, die auf die Nennung von Real
im Namen verzichten. So hat Real zu Beginn des Geschaftsjah-
res 2014/15 die Drogerieeigenmarke Séi eingefiihrt.

sive Eigenmarkenprodukte im Lebensmittel-
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Einkaufen rund um die Uhr

Real hat alle digitalen Ma3nahmen im Unternehmen derzeit
darauf ausgerichtet, das stationare Geschaft der Markte weiter
zu starken. Seitdem unsere Vertriebslinie im August 2013 die
Logistik des Online-Shops tibernommen und das Online- mit
dem stationaren Geschaft starker verzahnt hat, verlauft die
Entwicklung spirbar positiv: Der Umsatz liegt deutlich Gber
Vorjahresniveau bei einer signifikant verbesserten Kosten-
struktur. Die vier SB-Warenhduser in Bochum-Wattenscheid,
Wildau, Gottingen und Boblingen-Hulb Gbernehmen die Funk-
tion als sogenannte Masterstores: Sie stellen die online geor-
derten Produkte zusammen und versenden sie. Dabei kdnnen
die Kunden vorab entscheiden, ob sie sich die Ware nach Hause
schicken lassen, an eine Packstation der Deutschen Post oder
versandkostenfrei in ein SB-Warenhaus in ihrer Nahe. Insbe-
sondere Berufstatige profitieren bei der Marktanlieferung von
den langen Offnungszeiten. Dieses System schafft neue Anrei-
ze fur Kunden, unsere SB-Warenhauser aufzusuchen.

AufBler dem Nicht-Lebensmittel-Geschaft kann auch das Le-
bensmittelsegment von neuen Online-Ldsungen profitieren.
Seit Oktober 2013 gibt es die Verknlpfung des Payback-
Couponings mit der Real-App. Die digitalen Coupons werden
per App aktiviert und der Kunde muss an der Kasse lediglich
die Payback-Karte vorlegen, um Extrapunkte zu sammeln. Es
hat sich herausgestellt, dass die App zusatzliche Kaufanreize
schafft, was sich positiv auf die Kundenfrequenz und den Um-
satz auswirkt. Monatlich losen Kunden rund eine Millionen
eCoupons Uber die Real-App ein. Zum Relaunch der Real-App
im September 2013 war diese im App Store von Apple mit
32.000 Downloads der Spitzenreiter in der Kategorie Lifestyle;
bis Ende September 2014 wurde das Programm 750.000 Mal
heruntergeladen.

Im Rahmen des Mehrkanalvertriebs betreibt Real zwei Abhol-
lebensmittelmarkte in Isernhagen-Altwarmbiichen bei Hanno-
ver sowie in Kéln-Porz. Die Kunden kdnnen im Internet unter
www.real-drive.de Lebensmittel und Drogerieartikel bestellen
und sie bereits zwei Stunden spater an einem der beiden
Standorte abholen. Im nachsten Geschaftsjahr soll das Drive-
Konzept durch die Eréffnung von mindestens zwei Standorten
weiter ausgebaut werden.



METRO GROUP — GESCHAFTSBERICHT 2013/14 — DIE STRATEGIE
STRATEGISCHE AUSRICHTUNG DER METRO GROUP — REAL

Kunden zu Fans machen

Real passte im Berichtsjahr seinen gesamten Werbeauftritt an
das neue, moderne Marketingkonzept an. Ziel ist dabei, au-
thentisch zu sein und Kunden zu echten Fans zu machen. Dazu
wurde im Januar 2014 der wochentliche Angebotsprospekt
vollstandig Uberarbeitet. Das Ergebnis ist ein moderner, dyna-
mischer und sympathischer Prospekt mit hohem Wiederer-
kennungswert.

Seit Marz 2014 verleiht die neue Real-Werbekampagne der
Marke Real ein Gesicht - authentisch, glaubwirdig und emotio-
nal. Hauptdarsteller der TV-Spots sind echte Real-Kunden in
ihrem Alltag. Die vier im Berichtszeitraum gezeigten Werbefil-
me zu den Themen Textilien, Grillen, WM und Drogerie sorgten
fur Aufmerksamkeit und neue Kunden.

Sortimentskompetenz bewies Real im gesamten Berichtszeit-
raum mit zusatzlichen Angebotsprospekten sowie mit der
Fortfiihrung der Genusswochen ,Das Gute Essen”. Unter dem
Motto ,Zu Ostern das Beste genieen” gab es zahlreiche kuli-
narische Spezialitaten fir ein traditionelles Osteressen und
einen entspannten Osterbrunch. Im letzten Quartal des Ge-
schaftsjahres wurde das Motto . Italienwochen” wiederholt. Wie
fir diese Sonderaktion iiblich wurde eine besondere Auswahl
an hochwertigen und zum Teil nur in diesem Zeitraum erhaltli-
chen Produkten angeboten.

Real hat seinen Vertrag mit dem langjahrigen Partner Payback
bis zum Jahr 2020 verléngert. Unsere Vertriebslinie investiert in
zusatzliche Kundenservices, um fiir Payback-Kunden den Ein-
kauf angenehmer, schneller und giinstiger zu machen. So kon-
nen Payback-Kunden seit Mitte Februar ihre Punkte fir die
regelmafigen Real-Treueaktionen auch digital sammeln. Mit
dieser zum Start einmaligen Mdglichkeit in Deutschland festigt
Real auch seine Position als Innovationsfihrer im deutschen
Handel. Im Juni 2014 verdffentlichte Real als erster Handler im
Lebensmitteleinzelhandel einen exklusiven Pramienkatalog mit
einer grofen Auswahl an Markenartikeln. Seit September 2014
konnen die Kunden ihre Punkte auch im Real-Online-Shop
einlosen.

Zur FuBball-Weltmeisterschaft startete Real viele spannende
Aktionen in den Markten und auf seinen Online-Kanalen: Nach
den .Real Minis” begann im Mai 2014 mit den Sammelkarten
Welt FuBball Stars” die zweite grole Sammelaktion des Jahres.
Auch auf der Website Real.de drehte sich wahrend der WM alles
um das Thema FufBball. Ein gesonderter WM-Bereich bot den
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Nutzern einen Liveticker, einen Spielplan inklusive aller Ergeb-
nisse in Echtzeit sowie aktuelle Informationen. Auf der Website
und der eigens geschaffenen App fiir Smartphone und Tablet-
Computer konnten die Nutzer zudem ihr Geschick beim Elfme-
terschielen unter Beweis stellen. Auch das Befiillen eines
digitalen Sammelalbums war Uber die App moglich. Der Sonder-
prospekt .Kochen wie die Weltmeister” inspirierte die Kunden
mit kulinarischen Highlights aus den acht bisherigen Weltmeis-
terlandern. Die bendtigten Produkte zum Nachkochen wurden in
einem authentischen Umfeld im Markt prasentiert.

Einsatz neuer Medien

Real setzt erfolgreich neue Medien fir Marketing- und Kom-
munikationszwecke ein. Fir seine digitale Handzettelstrategie,
den stimmigen Einsatz der einzelnen digitalen Kommunikati-
onskanéle und seine ,.digitale Reife” wurde Real im Geschafts-
jahr beim Digital Readiness Index fir Handelsunternehmen in
Deutschland mit ,.gut” ausgezeichnet und erreichte damit den
dritten Platz. Anhand von mehr als 80 Bewertungskriterien
analysierte die Strategieberatung Neuland die digitalen Star-
ken und Schwachen der teilnehmenden Unternehmen. Bei
Real lobte die Jury besonders das kontinuierliche Engagement
in den Bereichen ,online”, .mobile” und ..social".

Fir den Dialog mit den Kunden nutzt Real soziale Medien: Der
offizielle Unternehmensauftritt im Netzwerk Facebook zdhlte
Mitte 2014 bereits mehr als 423.000 Fans, 63.000 mehr als ein
Jahr zuvor. Damit ist Real im Wettbewerb fihrend. Erganzend
dazu kommuniziert die Vertriebslinie ber einen eigenen You-
Tube-Kanal sowie iiber den Kurznachrichtendienst Twitter, um
Kunden lber Angebote und Dienstleistungen, Aktionen und
Gewinnspiele zu informieren.

Kundenzufriedenheit weiter erhoht

Die Ergebnisse des Kundenbarometers 2014 zeigen, dass sich
Real insbesondere bei der Qualitat von Fleisch- und Wurstwa-
ren wie auch im Obst-und-Gemise-Bereich weiter verbessern
konnte. In puncto Mitarbeiterfreundlichkeit und Kompetenz
sowie Preis-Leistungs-Verhaltnis der Produkte hat unsere
Vertriebslinie bei der Kundenzufriedenheit im Vergleich zum
ersten Erhebungsjahr ebenfalls deutlich zugelegt. Das Kun-
denbarometer ist eine telefonische Befragung von rund
34.000 Verbrauchern in Deutschland, die Real einmal im Jahr

durchfiihrt, zuletzt im Januar und Februar 2014. Untersucht
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werden dabei Servicemerkmale, die fiir Real von groBer Bedeu-
tung sind. Diese liegen der Berechnung eines Leistungsindex
zugrunde. Seit 2010 misst Real auf diese Weise mit weiteren
Indizes zusatzlich das Vertrauen sowie die Loyalitat der Kunden.

Handeln aus Verantwortung

Neben Frische, Sortimentsvielfalt, Preiswahrnehmung und
Digitalisierung spielen die Themen Nachhaltigkeit und soziale
Verantwortung eine entscheidende Rolle fir Real. Das Unter-
nehmen verankert daher den Aspekt Nachhaltigkeit in seiner
Strategie und baut sein soziales und ckologisches Engage-
ment entlang der gesamten Wertschopfungskette aus. Unter
dem Leitsatz ,Handeln aus Verantwortung” setzt Real in den
vier Handlungsfeldern Sortiment, Umwelt, Mitarbeiter und
Kunde zahlreiche Projekte und Mafinahmen um. So steigert
unsere Vertriebslinie beispielsweise kontinuierlich den Anteil
an sozial vertraglich und umweltgerecht hergestellten sowie
regionalen Produkten im Sortiment, investiert gezielt in ener-
giesparende Techniken und arbeitet daran, Energie und Res-
sourcen an den Standorten effizient zu nutzen. Das soziale
Engagement bildet eine weitere zentrale Saule der Nachhal-
tigkeitsaktivitaten. Real beteiligt sich an zahlreichen gemein-
nutzigen Hilfsprojekten und organisiert regelméaBig lokale
Sammelaktionen, um soziale Initiativen zu unterstitzen.
Insgesamt hat Real im Berichtsjahr gemeinsam mit den
Kunden mehr als 800.000 € gespendet.

Weitere Informationen zu den Nachhaltigkeitsaktivitdten von Real finden
sich im zusammengefassten Lagebericht - Kapitel 8 Nachhaltigkei g -
sowie im METRO GROUP Corporate Responsibility Report 2013/14.

Galeria Kaufhof

Galeria Kaufhof ist Marktfihrer im Warenhausgeschaft in
Deutschland und Belgien. Die Vertriebslinie positioniert sich
als moderne Marke und kompetenter Multichannel-Handler
mit unverwechselbarem Profil. Die Filialen zeichnen sich durch
hochwertige, internationale Sortimente aus. Diese umfassen
sowohl renommierte Herstellermarken als auch leistungsstar-
ke Eigenmarken. Die Warenhduser, die Uber Verkaufsflachen
zwischen 7.000 und 35.000 Quadratmetern verfiigen, befinden
sich Uberwiegend in besten Innenstadtlagen. In Deutschland
betreibt die Vertriebslinie 105 Warenhauser unter den Namen
Galeria Kaufhof und Kaufhof sowie 17 Sporthduser unter den
Namen Sportarena und Wanderzeit. In Belgien tritt das Unter-
nehmen mit 15 Filialen als Galeria Inno auf. Die Servicegesell-
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schaft Dinea betreibt die Gastronomie in rund 60 deutschen
Warenhausern.

Neue Gesellschaftsstruktur

Im Geschéftsjahr 2013/14 hat unsere Vertriebslinie Galeria
Kaufhof eine neue gesellschaftsrechtliche Struktur erhalten.
Grund flr diese Veranderung war die Auflosung des Immobi-
liensegments der METRO AG zum 1. Oktober 2013 sowie die
Integration der operativen Aktivitaten in die jeweilige Vertriebs-
linie. Als Tochtergesellschaft der METRO AG fasst die Galeria
Holding GmbH nun das operative Warenhausgeschaft und das
Immobilienportfolio zusammen. Unter ihrem Dach agieren drei
Tochtergesellschaften: Die Galeria Kaufhof GmbH flihrt wie
bisher das operative Warenhausgeschaft mit allen ihr zugeord-
neten Tochtergesellschaften. Die Galeria Immobilienservice
GmbH fungiert unter anderem als Immobiliendienstleister und
als Zwischenmieter zwischen Galeria Kaufhof GmbH und den
Immobiliengesellschaften. Die Galeria Real Estate Holding
GmbH verantwortet schliefllich die strategische Fiihrung des
Immobilienportfolios.

Multichannel als Kernstrategie

Galeria Kaufhof hat sich zum Ziel gesetzt, das fiihrende Multi-
channel-Warenhaus Europas zu werden. Eine Chance fir zu-
kiinftiges Wachstum sieht das Unternehmen vor allem in der
konsequenten Verzahnung von Filial- und Online-Geschaft, also
der integrierten Nutzung der stationaren und digitalen Ver-
triebswege fiir Beratung und Verkauf. Im Berichtsjahr hat
Galeria Kaufhof die Verknipfung des Online-Kanals Galeria.de
mit den Filialen gezielt vorangetrieben: Seit Sommer 2014 setzt
unsere Vertriebslinie rund 1.100 Tablets in allen deutschen
Filialen ein. In Gber 1.000 Schulungen wurden alle Mitarbeiter
auf die Arbeit mit dem Tablet vorbereitet. Die mobilen Compu-
ter ermdglichen einen Zugriff auf die Warenbestande aller
Warenhauser sowie von galeria.de. Mit diesem neuen Service
erweitern die Filialen ihre Sortimente um Produkte, die ent-
weder nicht vorratig sind oder nicht zum Ublichen Warenbe-
stand des jeweiligen Standorts gehdren. Die Produkte konnen
wahlweise an die Wunschadresse des Kunden oder in die
Filiale vor Ort geliefert werden. Derzeit sind im Online-Shop
galeria.de rund 160.000 Artikel verfligbar. Dieses Sortiment
soll schrittweise vergroflert werden. Durch die enge Verknlip-
fung des Online-Kanals mit dem Prasenzhandel starkt unse-
re Vertriebslinie ihre Position im Wettbewerb. Gleichzeitig
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bietet Galeria Kaufhof den Kunden einen Mehrwert. Diese
haben die Moglichkeit, die Marke Galeria Kaufhof auf allen
Kanalen zu erleben: bequem von zu Hause, mobil via Smart-
phone oder beim Erlebniseinkauf in der Stadt. Im Berichtsjahr
2013/14 lag der Online-Umsatz von Galeria Kaufhof bei rund
63 Mio. €. Das war ein Plus von 64 Prozent gegeniiber 2012/13.
Ziel ist, dass das Unternehmen in rund drei Jahren etwa
10 Prozent seiner Erlose im Internet erzielt.

Lokalisierungsprozess weiter forciert

Galeria Kaufhof hat im Berichtszeitraum insgesamt fiinf Filia-
len umgebaut - bei laufendem Geschaftsbetrieb. Bei den Mo-
dernisierungen ging es zum einen darum, die Warenhauser
optisch aufzufrischen und ein neues Ambiente zu gestalten.
Zum anderen galt es, die Sortimente gezielt an die jeweils
lokale Nachfrage anzupassen. Denn die Beziehung zwischen
Kunde, Markt und Wettbewerb, in der sich jede Filiale befindet,
ist von Standort zu Standort unterschiedlich. Im Mittelpunkt
stehen dabei stets die Kundenwiinsche - betrachtet fir jedes
Geschaftsfeld. Durch diesen Lokalisierungsprozess steigert
unsere Vertriebslinie den Mehrwert fiir ihre Kunden und kann
zusatzliches Potenzial an den Standorten heben.

RegelmaBige Analysen stellen sicher, dass Galeria Kaufhof
frihzeitig auf die sich andernden Wettbewerbsbedingungen
und das Marktumfeld vor Ort reagieren kann. Auf dieser Basis
hat unsere Vertriebslinie 2013 beschlossen, die Filialen Diis-
seldorf Berliner Allee (Ende 2014), Augsburg (Mitte 2015) und
Heilbronn am Wollhaus (Ende 2015) aufzugeben. Die Waren-
hauser haben nicht die betriebswirtschaftlichen und strategi-
schen Voraussetzungen, um langfristig profitabel zu sein. Im
Berichtszeitraum wurde bereits begonnen, fir die betroffenen
Mitarbeiter sozial vertragliche Losungen zu erarbeiten.

In Belgien wird Galeria Inno im November 2014 eine neue
Filiale in der Modestadt Hasselt, Region Limburg, erdéffnen. Das
Warenhaus in bester Innenstadtlage hat eine Verkaufsflache
von mehr als 8.000 Quadratmetern. Damit erhdht sich die
Anzahl der Filialen auf 16 Galeria Inno Warenhauser, mit denen
das Unternehmen in allen grof3en Stadten Belgiens prasent ist.
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Website flr chinesische Kunden

Mit einer neuen Internetprasenz in chinesischer Sprache un-
terstreicht unsere Vertriebslinie Galeria Kaufhof ihre hohe
Kundenorientierung. Anfang August 2014 startete das Unter-
nehmen die Website galeria.cn. Auf dieser Seite konnen sich
Kunden aus China vor ihrem Besuch in Deutschland und wah-
rend ihrer Reise lber das Unternehmen, seine Marken und
Filialen sowie Uber spezielle Services fur internationale Kun-
den informieren. Mit dem Tax-Free-Service besteht beispiels-
weise die Moglichkeit, sich die Mehrwertsteuer nach dem
Einkauf einfach und unkompliziert erstatten zu lassen. Die
chinesischen Gaste sind eine kaufkraftige Klientel. Im Be-
richtsjahr stieg der Tax-Free-Umsatz, den Chinesen bei Galeria
Kaufhof in Deutschland tatigten, um 23 Prozent gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum.

Jubilaumsjahr mit vielen Kundenevents

Im Jahr 2014 feiert unsere Vertriebslinie Galeria Kaufhof ihr
135-jahriges Bestehen. Mit der Eréffnung eines kleinen Textil-
geschafts in Stralsund legte der Kaufmann Leonhard Tietz am
14. August 1879 den Grundstein des Unternehmens. Das Wa-
renhaus war zu dieser Zeit eine Innovation. Einmalig waren das
Angebot unterschiedlicher Sortimente in einem Haus, die
Offnung des Geschafts fiir jeden Kunden, die Festpreise und
der Bargeldkauf.

Unter dem Motto . Wir feiern unser Jubildumsjahr” iber-
raschte Galeria Kaufhof bundesweit seine Kunden mit vielen
Veranstaltungen und Aktionen zum Mitfeiern. So wurden zum
Beispiel in einzelnen Filialen Giberdimensionale Jubildaumstor-
ten angeboten, deren siifle Stiicke fir gemeinnitzige Zwecke
verkauft wurden. Fir acht Traditionsfilialen konzipierte unsere
Vertriebslinie auflerdem eine Wanderausstellung, die 135 Jahre
Unternehmensgeschichte in Form einer unterhaltsamen und
interaktiven Zeitreise lebendig werden lief3.



