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METRO GROUP

Die METRO GROUP mit Hauptsitz in Diisseldorf ist eines
der international fihrenden Handelsunternehmen. Weltweit
setzen sich iber 220.000 Mitarbeiter dafiir ein, die Erwartun-
gen unserer Kunden optimal zu erfillen. Unser operatives
Geschaft konzentriert sich auf den GroB3- und Einzelhandel
einschliefllich des Onlinehandels. In diesen Bereichen neh-
men unsere drei eigenstandigen Vertriebslinien fihrende
Positionen ein:
— METRO Cash & Carry ist international fihrend im
Selbstbedienungsgrof3handel.
— Media-Saturn ist in Europa die Nummer eins
unter den Elektrofachmarkten.
— Realist eines der fiihrenden SB-Warenhaus-
Unternehmen in Deutschland.

Mit ihren Produkten und Dienstleistungen richten sich unsere
Vertriebslinien an gewerbliche beziehungsweise private Kun-
den in 30 Landern Europas und Asiens. Um neue Zielgruppen
zu gewinnen und Kunden langfristig zu binden, erschlieen die
Vertriebslinien neue Absatzkanale und verzahnen ihr stationa-
res Geschaft zunehmend mit dem Onlinehandel. Zudem st
Media-Saturn lber eigene Tochtergesellschaften im reinen
Internethandel vertreten.

Kundenmehrwert im Mittelpunkt

Die Strategie der METRO GROUP zielt auf ein langfristig nach-
haltiges Wachstum ab. Wir wollen dabei vor allem den flachen-
bereinigten Umsatz und das Ergebnis steigern. Unsere opera-
tive Leistungsstarke und Attraktivitdt erhohen wir auBBerdem,
indem wir die Kostenpositionen und den Cashflow optimieren,
unsere Margen verbessern und unsere Nettoverschuldung
senken. Voraussetzung fiir dieses langfristig nachhaltige
Wachstum ist die konsequente Ausrichtung der METRO GROUP
auf den Mehrwert fiir unsere Kunden. Dabei lassen wir uns von

fiinf Schwerpunkten leiten: Transformieren, Wachsen, Optimie-
ren, Expandieren, Innovationen treiben. Sie bilden den strategi-
schen Rahmen fiir unser Geschéaft und geben unserem Unter-
nehmen Uber alle Vertriebslinien und Gesellschaften hinweg
eine gemeinsame Richtung.

Transformieren

Ausgangspunkt aller strategischen Uberlegungen sind die
Bediirfnisse und Erwartungen unserer Kunden. Welche Sorti-
mente bendtigen diese vor Ort? Gibt es Dienstleistungen, die
wir zusatzlich anbieten kdnnen, um Verbraucher beziehungs-
weise Gewerbetreibende fiir unsere Geschaftsmodelle zu
begeistern? Welche Vertriebskandle missen wir noch er-
schlieen, 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 verantwortungsbe-
wusstes Handeln gegeniiber Gesellschaft und Umwelt bilden
hierfiir die Grundvoraussetzungen. Dariiber hinaus haben wir
uns das Ziel gesetzt, die Zufriedenheit unserer Kunden signifi-
kant zu steigern. Um noch attraktiver fir Verbraucher und
Gewerbetreibende zu werden, investieren wir gezielt in neue
Leistungen. Zusatzlich passen wir selektiv das Preisniveau der
Vertriebslinien an, um die eigene Wettbewerbsposition weiter
zu starken. Nicht zuletzt richten wir die Anreizsysteme fir
unsere Mitarbeiter so aus, dass zusatzliche Impulse fir Pro-
duktivitatssteigerungen gesetzt werden.
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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 schlanke
und effektive Organisationsstruktur. Fir uns ist es daher
unerlasslich, alle Abldufe kontinuierlich auf den Priifstand zu
stellen, unser Landerportfolio konsequent zu Uberprifen
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 Ergebnisstabilitdt oder -ver-
besserung bilden die Grundvoraussetzungen fiir 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 Mdglichkeiten, unsere
Prasenz auszubauen. Derzeit fokussieren wir unsere Expan-
sion und ergreifen dadurch Chancen: mit neuen Standorten, die
wir unter anderem in China, Russland, der Tirkei und Indien
eroffnen - sowie mit verbesserten Angeboten in allen Landern.

Innovationen treiben

Mehrwert fir die Kunden schafft, wer sich frihzeitig auf
veranderte Bedirfnisse einstellen kann oder den Wandel
sogar mitgestaltet. Dazu gilt es, technologische und gesell-
schaftliche Trends sowie Konsumententrends zu erkennen,
eine mogliche Relevanz fiir das eigene Geschaft zu identifizie-
ren und konkrete Losungen abzuleiten - zum Beispiel neue
Prozesse oder Vertriebskonzepte. Basis hierfiir ist eine star-
kere Verankerung von unternehmerischen Innovationen in
der Organisation sowie die Definition von Innovationsschwer-
punkten, die relevant fiir unsere Kunden sind und Wachs-
tumspotenziale aufweisen. Entscheidend ist zudem die struk-
turierte Vernetzung mit internen und externen Experten, die
die Basis unseres Innovationsmanagements ist.

Weitere Inform 1 zum Ir der METRO GROUP
finden sich im Kapitel Grundlagen des Konzerns - Innovationsmanagement.

Rahmen fiir nachhaltiges Wachstum

Unsere 6konomischen Ziele stehen in Einklang mit okologi-
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-
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haltigkeitsvision: ,METRO GROUP. Wir bieten Lebensqualitat.
Fir unsere Kunden, flr unsere Mitarbeiter, fir alle Menschen,
die fiir uns arbeiten, fir die Umwelt und fiir die Gesellschaft.”

Weitere Informationen zum Nachhaltigkei nent der METRO GROUP
finden sich im Kapitel Grundlagen des Konzerns - Nachhaltigkeitsr nent.

METRO Cash & Carry

METRO Cash & Carry hat sich zum Ziel gesetzt, der ,,Champion
for Independent Business” zu werden. Das Unternehmen will
zum praferierten Partner fir ausgewahlte Kundengruppen aus
den Bereichen Gastronomie, unabhdngige Einzelhandler sowie
Dienstleister werden, was in einem signifikanten Marktanteil bei
diesen Kundengruppen resultiert. Dafiir ist es notwendig, dass
sich METRO Cash & Carry von einem transaktional getriebenen
Lieferanten, der sich primar auf den Verkauf von Produkten
fokussiert, zu einem systemrelevanten Partner fiir seine Kun-
den entwickelt und somit nicht nur Produkte anbietet, sondern
die Kunden gesamthaft bei ihren Anforderungen unterstiitzt.

Um diese Ziele schneller zu erreichen, hat die Vertriebslinie zwei
zentrale Handlungsbereiche identifiziert: die Etablierung des New
Operating Model sowie die gleichzeitige stringente Umsetzung
der bereits eingeschlagenen strategischen Neuausrichtung.

New Operating Model

Die explizite Ausrichtung an den Kunden- und Marktbedurfnis-
sen ist Garant fur zukinftiges profitables Wachstum und die
Steigerung des Unternehmenswerts von METRO Cash & Carry.

METRO Cash & Carry hat im Geschéftsjahr 2014/15 das
New Operating Model eingefiihrt. Die einzelnen METRO
Cash & Carry Lander sind im Rahmen dieser Einflihrung in die
drei Cluster Horeca (Fokus auf Hotels, Restaurants, Caterer],
Trader (Fokus auf unabhdngige Wiederverkiufer wie zum
Beispiel Kioskbetreiber, Bicker, Metzger) sowie Multispecialists
(Fokus auf Horeca, Trader und Service Companies and Offices)
aufgeteilt worden. Die Aufteilung erfolgte dabei auf Grundlage
der strategischen Fokussierung auf Kundengruppen und
des erwarteten Marktpotenzials. Die Segmentleitung METRO
Cash & Carry ist gemeinsam mit dem zustandigen Vorstands-
mitglied fur die drei Cluster verantwortlich, drei operative
Partner haben das Mandat fiir die einzelnen Cluster und unter-
stitzen die Lander mit Ubergreifenden kundengruppenspezifi-
schen Mafinahmen. Das New Operating Model sieht vor, dass
die Strategie- und Finanzplanungen (Value Creation Plans)
beim Kunden und bei den verschiedenen Marktsegmenten
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starten, und zielt darauf ab, das zusatzliche Potenzial fir METRO
Cash & Carry in den Landern zu identifizieren und zu heben.
Hierbei sollen speziell die Bedirfnisse ausgewahlter Fokus-
kundengruppen besser verstanden werden, um die Transfor-
mation vom transaktionalen zum systemrelevanten Partner
zu unterstitzen. Das neue Modell ist angelehnt an das Vorge-
hen von Private-Equity-Unternehmen und das damit verbun-
dene Konzept der Active Ownership. Es stellt einen weiteren
Schritt zur Forderung des Unternehmergeists in der Organi-
sation dar, indem den METRO Cash & Carry Landesgesell-
schaften sowohl mehr Verantwortung als auch mehr Gestal-
tungsfreiheit Ubertragen wird, gleichzeitig aber kundengrup-
penspezifische Maflnahmen landeribergreifend koordiniert
werden. Das New Operating Model soll bis Oktober 2016
vollstandig umgesetzt sein.

Umsetzung der eingeschlagenen

strategischen Neuausrichtung

Kundenmehrwert erhohen: Die explizite Ausrichtung auf den
Kunden mit dem Ziel, einen Mehrwert zu schaffen, mit dem
das Unternehmen sich deutlich von anderen abhebt, ist fester
Bestandteil des Leitbilds von METRO Cash & Carry und dariiber
fest in der Strategie verankert. Alle Maflnahmen - inklusive
derjenigen zur strategischen Weiterentwicklung von METRO
Cash & Carry - starten aus der Kundenperspektive und werden
verbunden mit der Fragestellung, inwieweit hierdurch aktuell
und in Zukunft der Kundenmehrwert erhoht werden kann.

Die Perspektive ist dabei nicht auf die Produkttransaktion
beschrankt. Um fir den Kunden einen einzigartigen Mehrwert
generieren zu kdénnen, ist es erforderlich, das Geschaftsmo-
dell und die Bedlrfnisse der Kunden ganzheitlich zu verste-
hen. Darauf aufbauend wird METRO Cash & Carry Losungen
anbieten, die geeignet sind, die Kundensegmente mit Blick auf
die Zukunft weiter zu gestalten. Die Kundenbeziehung wird
hierdurch zu einer strategischen Partnerschaft entwickelt.

Transformieren und Wachsen

METRO Cash & Carry ist in 26 Landern in Europa und Asien
vertreten. Die Markte in den Landern haben unterschiedliche
Reifegrade, die zur Folge haben, dass die Schwerpunkte bei den
Zielkundengruppen in den verschiedenen Landern unterschied-
lich ausgepragt sind. Da sich die Entwicklungsstadien der Lan-
der kontinuierlich andern, ist es notwendig, relevante Verande-
rungen friihzeitig zu antizipieren und lokale Geschaftsmodelle
jeweils basierend auf den sich wandelnden Bedirfnissen und
Kundensegmenten zu transformieren. METRO Cash & Carry
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greift hierbei auch auf die Erfahrungen aus den Landern im
aktuellen Portfolio und der Unternehmensgeschichte zuriick.

Wachstum ist ein wesentlicher Bestandteil der Strategie. Die
wichtigste Wachstumsplattform sind die GroBmarkte, die
bereits neun Quartale in Folge durch ein flachenbereinigtes
Umsatzplus zum Wachstum von METRO Cash & Carry beige-
tragen haben. Die Erweiterung des bestehenden Geschafts-
modells durch den Ausbau der Belieferungsservices vor-
nehmlich fiir Kunden aus der Gastronomie wird ein wesentli-
cher Wachstumstreiber bleiben.

Optimieren und Expandieren

Die Erdffnung neuer GroBmarkte mit Fokus auf Russland,
China, Indien oder Tirkei wird bedeutend zur Expansion von
METRO Cash & Carry beitragen. Darliber hinaus wird die Ver-
triebslinie verstarkt durch Unternehmensiibernahmen wach-
sen. Die Akquisition der Classic Fine Foods Group, eines Belie-
ferungsdienstleisters fiir Premiumhotels, -restaurants und
-cateringunternehmen mit Schwerpunkt auf Asien, im Ge-
schaftsjahr 2014/15 ist hierfir ein Beispiel. Vor dem Hinter-
grund sich andernder Kundenbediirfnisse und Marktgegeben-
heiten wird METRO Cash & Carry sein Portfolio weiterhin kon-
tinuierlich daraufhin Uberprifen, ob strategische Ziele im
Hinblick auf profitables Wachstum, Marktanteile oder Unter-
nehmenswertsteigerung realisiert werden konnen.

Innovationen treiben

Innovation sowohl im Kerngeschaft Grofhandel und in der
Belieferung als auch im Zielkundengruppenmanagement ist
ein elementarer Teil der Strategie. So unterstiitzt METRO
Cash & Carry unter anderem mit dem Programm Techstars
METRO Accelerator seine Kunden durch die Entwicklung inno-
vativer und digitaler Losungen, beispielsweise fiir Gastronomen.

Media-Saturn

Media-Saturn ist der flihrende Anbieter von Consumer Electro-
nics und den dazugehdrenden Services und Dienstleistungen in
Europa mit nachhaltigen und profitablen Marktpositionen in
ausgewahlten Landern. Die Unternehmensgruppe sieht sich als
Partner, taglicher Begleiter und Navigator fiir Konsumenten in
der faszinierenden, aber immer komplexeren digitalen Welt.

Kundenmehrwert erhéhen
Die Anforderungen der Kunden haben sich durch die zuneh-
mende Vernetzung radikal weiterentwickelt. Noch vor weni-
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gen Jahren fungierte der stationdre Markt als Start- und
Endpunkt des Kaufprozesses. Heute hingegen kann die Ent-
scheidungsfindung an jedem beliebigen Ort begonnen und
abgeschlossen werden.

Media-Saturn hat daraus Konsequenzen gezogen und die
Grundformate Media Markt und Saturn zu 360-Grad-
Handlern weiterentwickelt. Im Mittelpunkt steht dabei der
Kunde. Alles wird auf seine Bedlrfnisse zugeschnitten: von
der Lieferkette Uber die Gestaltung der Markte bis hin zu
Customer Relationship Management und nachgelagerten
Dienstleistungen. Der Markt bekommt in dieser Konstellation
eine deutlich vielfaltigere Rolle als bisher. Er wird vom Ein-
kaufsort zum digital vernetzten Marktplatz, Showroom und
Servicecenter.

Transformieren und Wachsen

Wachstumstreiber fiir Media-Saturn ist vor allem das Inter-
netgeschaft. Dies wiederum wird angetrieben durch die
Verzahnung von Online- und stationdrem Handel zu einem
360-Grad-Handel.

Eine zusatzliche wichtige Rolle spielt die Blndelung der
reinen Onlineaktivitaten (Pure Play) in der Electronics Online
Group (EOG). Die EOG hat drei Aufgaben: Erstens entwickelt
sie Unternehmensbeteiligungen weiter - neben Redcoon
zahlen zur EOG attraktive Geschaftsmodelle zur Abdeckung
unterschiedlicher Kundensegmente und Kundenerwartun-
gen. Dazu gehort beispielsweise die Liveshopping-Plattform
iBOOD, die im Geschéftsjahr 2014/15 Gbernommen wurde.
Zweitens wird die EOG selbst als Grinderin von Start-up-
Unternehmen aktiv (Inkubation). Drittens bindet sie im Rah-
men des Accelerators Spacelab Start-up-Unternehmen aus
Consumer-

der gesamten Wertschopfungskette des

Electronics-Handels an Media-Saturn.

Optimieren

Rickgrat des zukinftigen Erfolgs wird eine verbesserte
Basisinfrastruktur. Beispiel: Logistik. Hier ging es bislang
vor allem um die Belieferung der Markte. Heute hingegen
bestimmt der Kunde mehr denn je Zeitpunkt und Ort der
Lieferung. Wer passgenaue Warenstrome organisieren kann,
verschafft sich Wettbewerbsvorteile in Einkauf, Disposition
und Vertrieb.

Stetig optimiert werden das Portfolio an Landern und die dort
angebotenen Formate. Den Ausgangspunkt dafir bildet ein
gruppenweiter Format- und Konzeptbaukasten, der es maoglich
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macht, Formate dezentral in Landern und Markten an individu-
elle Gegebenheiten vor Ort anzupassen.

Innovationen treiben

Weil der Handel in Sachen Digitalisierung erst am Anfang
steht, wird stetige Weiterentwicklung zu einem Teil der Media-
Saturn-Strategie. So kann das Unternehmen Innovationen
erkennen und integrieren sowie zum Impulsgeber fir Markt-
umfeld, Kunden und Mitarbeiter werden. Diese Innovationen
betreffen aufler den Aktivitaten der EOG die Bereiche ,Digital
Innovation” sowie ,,Product & Service Innovation™.

.Digital Innovation” beinhaltet die Digitalisierung des Ge-
schaftsmodells, insbesondere auch der Markte. Hier erprobt
die Unternehmensgruppe neue Konzepte und fihrt sie bei
Erfolg international ein: Dies beginnt bei Navigationshilfen fir
Kunden im Markt und reicht bis zu digitalen Preisschildern, die
der Kunde zukiinftig mit seinem Smartphone koppeln kann, um
zusatzliche Informationen wie Produktvergleiche oder Bewer-
tungen abzurufen.

.Product & Service Innovation” umfasst neue zusatzliche
Angebote fiir Kunden. So kann Media-Saturn durch die Uber-
nahme des Kundenservice- und Reparaturdienstleisters RTS
zukiinftig beispielsweise deutlich mehr Dienstleistungen
anbieten. Das Spektrum umfasst dann die Planung, Installa-
tion, Inspektion, Wartung und Reparatur verschiedenster
Produkte - von Haushaltsgerdten iber Smartphones und
Fernseher bis zu kompletten Smart Homes. Perspektivisch
sollen alle diese Dienstleistungen sowohl im Markt als auch
direkt beim Kunden zu Hause angeboten werden.

Real

Real verfolgt das Ziel, fur alle potenziellen Kunden mit ihren
vielfaltigen Bedirfnissen zur Einkaufsstatte Nummer eins zu
werden. Die Steigerung der Relevanz und Attraktivitat beim
Kunden sind hierbei von entscheidender Bedeutung, um
Marktanteile in Deutschland zu gewinnen. Das Thema Nach-
haltigkeit wird dabei auch weiterhin ein fester Bestandteil in
allen Bereichen des Unternehmens sein. Die Orientierung an
zugleich dkonomischen, dkologischen und sozialen Kriterien
bestimmt die strategischen Entscheidungen entlang der
gesamten Wertschopfungskette — angefangen bei der Sorti-
mentsgestaltung bis hin zur Profitabilitat von Maflnahmen
und Prozessen.
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Die nachste Generation des Real-Vertriebskonzepts wird auf
einem Fundament aus profitablem wund nachhaltigem
Wachstum entstehen. Dafiir ist es essenziell, die Umsetzung
des Effizienzprogramms fir wettbewerbsfahige Kosten-
strukturen fortzufiihren. Dies beinhaltet Optimierungen im
Lieferkettenmanagement und des Standortportfolios, die
Etablierung effizienter Einkaufskooperationen sowie die
Anpassung der Tarifstruktur an die Herausforderungen in
Handel und Wettbewerb. Fiir die folgenden Geschaftsjahre
gilt insbesondere, sich mit dem demografischen Wandel und
der Digitalisierung weiterzuentwickeln und die zukiinftigen
Markttrends im Unternehmen sowie das erfolgreiche neue
Marktkonzept zu integrieren.

Die Ausrichtung von Real zielt auf eine hohe Kundenzufrieden-
heit und mehr Kontaktpunkte der Kunden mit dem Unterneh-
men (Customer Touchpoints). Der Kunde wird noch deutlicher
in das Zentrum einer Ubergreifenden und umfassenden Strate-
gie geriickt. Das Real-Vertriebskonzept der Zukunft soll Kun-
den noch mehr begeistern und inspirieren. Eine starke Ser-
viceorientierung, Komfort und Wertschopfung fir den Kunden
stehen daher klar im Vordergrund der Ausrichtung. Real soll in
einem dichten Wettbewerbsumfeld mit einem einzigartigen
Profil im deutschen Lebensmittelhandel hervorstechen. Im
Zuge der Digitalisierung sind fir den Kunden kiinftig nicht
ausschliefllich stationare oder reine Onlineangebote relevant.
Entscheidend ist vielmehr die bestmogliche Kombination aus
einem sich bietenden Omnichannel-Portfolio.
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Der Ausbau des Onlinegeschafts mit Nichtlebensmitteln ist fur
Real daher fester Bestandteil der Strategie, und die Imple-
mentierung eines funktionierenden und wirtschaftlich tragba-
ren Onlinevermarktungskonzepts fiir Lebensmittel wird ange-
strebt.

Diese strategischen Zielsetzungen bestimmen auch die Anfor-
derungen an zukinftige interne Unternehmensprozesse und
die Gestaltung der IT-Landschaft nach auflen und innen. Real
muss in der Lage sein, potenzielle Kunden vom Beginn ihres
Kaufentscheidungsprozesses bis zum Aftersales-Management
zu begleiten. Hierbei kommt es nicht darauf an, welchen Kanal
sie wahlen. Sowohl stationar als auch vernetzt soll Kunden
vielmehr eine Rundumldsung geboten werden.

Im Standortportfolio beabsichtigt Real in den kommenden
Jahren weitere Modernisierungen nach dem erfolgreichen
Essener Modell auf Basis von sich wandelnden Kunden-
anspriichen und -bedirfnissen durchfiihren. Voraussetzung
dafiir sind allerdings wettbewerbsfahige Kostenstrukturen.
Die immer engere Vernetzung zwischen online und offline
spielt hierbei eine tragende Rolle, zentral sind zudem The-
men wie Ultrafrische, Regionalitat, Sortimente, Service oder
Bestandsoptimierung.
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