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eserinnen und Leser,

ein brillanter Einfall ist noch keine Innovation. Um einer
guten Idee den richtigen Dreh zu geben, sie zu einem trag-
fahigen Konzept und einer erfolgreichen Geschaftsidee
weiterzuentwickeln, braucht es viel mehr: ein ausgepragtes
Gespir fur Trends, jede Menge Mut und eine grof3e Portion
Hartnackigkeit. Das ist bei uns in der METRO GROUP nicht
v anders. Wir haben es uns zur Aufgabe gemacht, immer

einen Schritt weiter zu gehen, Innovationen zu treiben und
Losungen zu schaffen, die unsere Kunden und unser Unter-
nehmen voranbringen.

Die Haltung, die innovatives Denken und Handeln erst
moglich macht, bringt ein englischer Begriff am besten auf
den Punkt: .open-minded”. Der Titel unseres Kurzberichts
greift diesen Gedanken auf und zeigt zugleich: Wir gehen neue

Wege - auch formal. Denn erstmals erscheint unser vollstan-
diger Geschaftsbericht ausschlieflich als digitale Version.

Im vorliegenden Kurzbericht geben wir Ihnen einen
Uberblick tber die wichtigsten Zahlen und Entwicklungen
des Geschéftsjahres 2014/15. Und wir nehmen Sie mit an die
Orte, wo ldeen geboren werden, innovative Lésungen im All-
tag genutzt und Inhalte vernetzt werden. Wir erzahlen lber
Vorausdenker und Impulsgeber, erfahrene Marktkenner und
Kundenversteher, Netzwerker und Konzeptentwickler von
morgen. Sie alle sind ..,open minds”, die unser Unternehmen

weiterentwickeln und den tief greifenden Wandel unserer /

Branche aktiv mitgestalten.

Lassen Sie sich inspirieren!

y V4
OLAF KOCH V

VORSTANDSVORSITZENDER DER METRO AG
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Die METRO GROUP mit Hauptsitz in Disseldorf ist eines
der international fihrenden Handelsunternehmen. Welt-
weit setzen sich Uber 220.000 Mitarbeiter dafur ein, die
Erwartungen unserer Kunden optimal zu erfiillen. Un-
ser operatives Geschaft konzentriert sich auf den Grof3-
und Einzelhandel einschlief3lich des Onlinehandels. In
diesen Bereichen nehmen unsere drei eigenstandigen
Vertriebslinien fliihrende Positionen ein:
— METRO Cash & Carry ist international fihrend im
Selbstbedienungsgrofthandel.
— Media-Saturnistin Europa die Nummer eins unter den
Elektrofachmarkten.
— Real ist eines der fiihrenden SB-Warenhaus-Unter-
nehmen in Deutschland.
Mit ihren Produkten und Dienstleistungen richten sich
unsere Vertriebslinien an gewerbliche beziehungsweise
private Kunden in 30 Landern Europas und Asiens. Um neue
Zielgruppen zu gewinnen und Kunden langfristig zu bin-
den, erschlieBen die Vertriebslinien neue Absatzkanale und
verzahnen ihr stationdres Geschaft zunehmend mit dem
Onlinehandel. Zudem ist Media-Saturn tber eigene Tochter-
gesellschaften 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.
Unsere operative Leistungsstarke und Attraktivitat erho-
hen wir auflerdem, indem wir die Kostenpositionen und
den Cashflow optimieren, unsere Margen verbessern und
unsere Nettoverschuldung senken. Voraussetzung fiur die-
ses langfristig nachhaltige Wachstum ist die konsequente

Ausrichtung der METRO GROUP auf den Mehr-

\ wert fir unsere Kunden. Dabei lassen wir uns

von funf Schwerpunkten leiten: Transformie-
ren, Wachsen, Optimieren, Expandieren, Inno-

DIE STRATEGIE =
DER METRO GROUP

vationen treiben. Sie bilden den strategischen Rahmen fir
unser Geschaft und geben unserem Unternehmen Uber
alle Vertriebslinien und Gesellschaften hinweg eine gemein-
same Richtung.

Transformieren

Ausgangspunkt aller strategischen Uberlegungen sind die
Bedirfnisse und Erwartungen unserer Kunden. Welche
Sortimente bendtigen diese vor Ort? Gibt es Dienstleistun-
gen, die wir zusatzlich anbieten konnen, um Verbraucher
beziehungsweise Gewerbetreibende fir unsere Geschafts-
modelle zu begeistern? Welche Vertriebskanale missen wir
noch erschlieffen, um den steigenden Anforderungen der
Kunden gerecht zu werden? Ausgehend von diesen Fragen
haben wir bereits erhebliche Fortschritte im Mehrkanal-
vertrieb, in der Belieferung, in Franchise-Aktivitaten und
bei unseren Eigenmarken 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 gegentber Gesellschaft und Um-
welt bilden hierfir die Grundvoraussetzungen. Dariber hin-
aus haben wir uns das Ziel gesetzt, die Zufriedenheit unserer
Kunden signifikant zu steigern. Um noch attraktiver fir Ver-
braucher und Gewerbetreibende zu werden, investieren wir
gezielt in neue Leistungen. Zusatzlich passen wir selektiv das
Preisniveau der Vertriebslinien an, um die eigene Wettbe-
werbsposition weiter zu starken. Nicht zuletzt richten wir die
Anreizsysteme flr unsere Mitarbeiter so aus, dass zusatz-
liche Impulse fir Produktivitatssteigerungen gesetzt werden.
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Die strategischen Schwerpunkte der METRO GROUP. Voraussetzung fiir ein lang-

fristig nachhaltiges Wachstum ist die konsequente Ausrichtung auf den Mehrwert

fir die Kunden.

KUNDENMEHRWERT

CUSTOMER VALUE

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 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 zusatzliche Investitionen.

Expandieren

Effiziente Prozesse, ein optimierter Cashflow und Um-
satzwachstum bei gleichzeitiger Ergebnisstabilitat oder
-verbesserung bilden die Grundvoraussetzungen fir die
kiinftige weitere Expansion auflerhalb unseres Heimat-
markts Deutschland. Denn unser Anspruch ist es, in ein
Geschaftsmodell zu investieren, das kundenorientiert,
wettbewerbsfahig und nachhaltig ist. In vielen Landern,
in denen wir als METRO GROUP vertreten sind, gibt es
hervorragende Mdglichkeiten, unsere Prasenz auszu-

bauen. Derzeit fokussieren wir unsere
Expansion und ergreifen dadurch Chan-
cen: mit neuen Standorten, die wir unter
anderem in China, Russland, der Tirkei
und Indien eréffnen - sowie mit verbes-
serten Angeboten in allen Landern.

Innovationen treiben

Mehrwert fur die Kunden schafft, wer
sich frihzeitig auf veranderte Beddirfnis-
se einstellen kann oder den Wandel sogar
mitgestaltet. Dazu gilt es, technologische
und gesellschaftliche Trends sowie Kon-
sumententrends zu erkennen, eine mog-
liche Relevanz fir das eigene Geschaft
zu identifizieren und konkrete Losungen
abzuleiten - zum Beispiel neue Prozesse
oder Vertriebskonzepte. Basis hierfir ist
eine starkere Verankerung von unterneh-
merischen Innovationen in der Organisa-
tion sowie die Definition von Innovations-
schwerpunkten, die relevant flr unsere
Kunden sind und Wachstumspotenziale
aufweisen. Entscheidend ist zudem die
strukturierte Vernetzung mit internen
und externen Experten, die die Basis
unseres Innovationsmanagements ist.

Rahmen fir nachhaltiges Wachstum

Unsere okonomischen Ziele stehen in Einklang mit 6kolo-
gischen und sozialen Anforderungen. Daher haben wir das
Prinzip der Nachhaltigkeit fest in unserer Unternehmens-
strategie verankert. Als konzernweit giltige Grundlage
fur die langfristige Weiterentwicklung der METRO GROUP
dient unsere Nachhaltigkeitsvision: ,METRO GROUP. Wir
bieten Lebensqualitat. Fir unsere Kunden, fir unsere Mit-
arbeiter, fur alle Menschen, die fir uns arbeiten, fur die
Umwelt und fir die Gesellschaft.”

ihrer Vertriebslinien finden sich im Geschaftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/strategie

E Vertiefende Informationen zur Strategie der METRO GROUP und
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DER VORSTAND

Wir bei der METRO GROUP lassen uns
immer wieder inspirieren: Wir sind
neugierig auf Neues, geben kreativen
Ideen den entscheidenden Dreh und
setzen schon heute auf Technologien
von morgen, um unser Unternehmen
stetig weiterzuentwickeln.

Das gilt auch fir den Vorstand der
METRO AG: Er wechselte beim dies-
jahrigen Shooting flir den Geschafts-
bericht souveran in die dritte Dimen-
sion. Mit grofler Begeisterung fir das
zukunftsweisende 3-D-Druckverfahren
lieBen Olaf Koch, Pieter C. Boone, Mark
Frese, Pieter Haas und Heiko Hutmacher
dreidimensionale Modelle von sich an-
fertigen. Dazu wurden zunachst Scans
der Vorstandsmitglieder erstellt. Aus
den digitalen Datensatzen produzierte
der 3-D-Drucker anschlielend Schicht
fir Schicht rund 25 Zentimeter grofle
Figuren aus Hartkunststoff. Entstanden
ist ein Vorstandsfoto, das verkdrpert,
was uns wichtig ist: Veranderungsbereit-
schaft, Innovationsgeist und Vertrauen in
neue Technologien.

(HEIKU HUTMACHER

ARBEITSDIREKTOR

MARK FRESE

FINANZVORSTAND
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OLAF KOCH

VORSTANDSVORSITZENDER

PIETER C. BOONE

MITGLIED DES VORSTANDS

PIETER HAAS

MITGLIED DES VORSTANDS
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LEchte Kunden-
orientierung kann
nur dann gelingen, ...

OLAF KOCH

VORSTANDSVORSITZENDER

Olaf Koch
Vorstandsvorsitzender

Zustandigkeitsbereiche:  Corporate Communications, Group

Strategy, Corporate M&A, Corporate Legal Affairs & Com-
pliance, Corporate Office, Corporate Public Policy, Digi-
tal Horeca, Business Innovation/New Ventures, METRO
Cash & Carry [bis 30. September 2015, Real

Kurzprofil: Olaf Koch ist seit dem 1. Januar 2012 Vorstands-
vorsitzender der METRO AG und bis zum 13. September 2018
bestellt. Zudem war er bis zum 30. September 2015 CEO
von METRO Cash & Carry, seit dem 1. Juli 2015 gemein-
sam mit Pieter C. Boone. Im September 2009 trat der
45-Jahrige als Finanzvorstand in das Unternehmen ein.
Zuvorwarer beim Finanzinvestor Permira tatig. Seine Karri-
ere startete der Betriebswirt 1994 bei der Daimler-Benz AG.
Zwischen 2002 und 2007 war er Mitglied der Geschaftslei-

tung der Mercedes Car Group.




PIETER C. BOONE

MITGLIED DES VORSTANDS

Pieter C. Boone

Mitglied des Vorstands

Zustandigkeitsbereich: METRO Cash & Carry [im Zeitraum
vom 1. Juli bis 30. September 2015 wurde das Ressort METRO

Cash & Carry zum Zwecke der Uberleitung durch die Herren

Koch und Boone gemeinschaftlich verantwortet)

Kurzprofil: Pieter C. Boone ist seit dem 1. Juli 2015 Mitglied
des Vorstands der METRO AG und bis zum 30. Juni 2018
bestellt. Der 48-Jahrige arbeitet seit 2011 fir die
METRO GROUP. Im Méarz 2012 tUbernahm er die Position
des Managing Director von METRO Cash & Carry Russland.
Zuvorwar er firdas niederlandische Handelsunternehmen
SHV Holdings in fihrenden Positionen in Peru, auf den

Philippinen, in Malaysia, Thailand und Indonesien tatig.




Mark Frese
Finanzvorstand

Zustandigkeitsbereiche: Group Finance (Corporate Planning &

Controlling, Corporate Treasury, Corporate Group Financial
Services), Corporate Accounting, Global Business Services,
Corporate Group Tax, Corporate Investor Relations, Corpo-
rate Risk Management & Internal Control Finance, Galeria
Kaufhof (bis 30. September 2015, METRO PROPERTIES,
MIB METRO GROUP Insurance Broker, METRO LOGISTICS

Kurzprofil: Mark Frese wurde zum 1. Januar 2012 zum Finanz-
vorstand der METRO AG berufen. Der 51-Jahrige ist bis zum
31. Dezember 2017 bestellt. Von April 2012 bis Juli 2015 war er
zudem CFO von METRO Cash & Carry. Mark Frese ist bereits
seit 1994 fur die METRO GROUP t&tig. Nach leitenden Positio-
nen, die er bei der ehemaligen Konzerntochter Galeria Kaufhof
innehatte, wurde er 2009 Bereichsleiter Planning & Controlling
bei der METRO AG. Im September 2010 Ubernahm er dann die
Position des CFO von METRO Cash & Carry Europe/MENA.

MARK FRESE

FINANZVORSTAND

PIETER HAAS

MITGLIED DES VORSTANDS




HEIKO HUTMACHER

ARBEITSDIREKTOR

Heiko Hutmacher
Arbeitsdirektor

Zustandigkeitsbereiche: Human Resources [HR Campus, Corporate House of

Learning, Corporate Performance & Rewards, Executive Resources, Group
Labour Relations & Labour Law, HR Operations, HR Processes, Analytics & Pro-
jects, Talent Management, Leadership & Change], Corporate IT Management,
Group Internal Audit, Sustainability & Regulatory Affairs, METRO SYSTEMS,
MGT METRO GROUP Travel Services

Kurzprofil: Heiko Hutmacher ist seit Oktober 2011 Mitglied des Vorstands der
METRO AG und dort zustandig fir das Personalressort. Von April 2012 bis Juni 2015
verantwortete der 58-Jahrige zusatzlich das Personalressort von METRO
Cash & Carry. Der Diplom-Kaufmann verfiigt Uber mehr als 30 Jahre Erfahrung
im Personalmanagement, unter anderem bei IBM und Akzo Nobel. Heiko Hutmacher
ist bis zum 30. September 2017 bestellt.

Pieter Haas
Mitglied des Vorstands

Lustiandigkeitsbereich: Media-Saturn

Kurzprofil: Pieter Haas ist seit dem 1. April 2013 Mitglied des Vorstands der METRO AG
und bis zum 31. Marz 2019 bestellt. Seit dem 6. Mai 2014 ist er stellvertretender
Vorsitzender der Geschéftsfiihrung der Media-Saturn-Holding GmbH. Schon zuvor
war er flr die Vertriebslinie tatig. Er Gbernahm dort 2001 die Position des Geschafts-
fihrers der niederlandischen Landesgesellschaft. Im Jahr 2008 wurde er als COO
Mitglied der Geschéftsfihrung der Media-Saturn-Holding GmbH. Vor seiner Zeit bei
Media-Saturn arbeitete der 52-jahrige Betriebswirt zehn Jahre lang in Fihrungs-

positionen mehrerer Unternehmen.




DR. STEFANIE LEMCKE |o

TRENDSCOUT UND BERATERIN
FUR INNOVATION UND TECHNOLOGIE
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ANDREAS WURFEL

HEAD OF BUSINESS INNOVATION, METRO GROUP

NEW YORK CITY, USA
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New York ist ein Hotspot der internationalen Start-up-Szene - und ein
Treffpunkt fir Vorausdenker wie Stefanie Lemcke und Andreas Wiirfel.
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Friher Lagerhalle - heute In-Location: Der Gansevoort Market begeistert
mit ldssiger Atmosphére und kulinarischen Highlights.

> Wo Ideen geboren
' werden ..

Andreas Wirfel ist ein pro- Seit 2014 arbeitet Andreas Wirfel als Head of
fessioneller Vorausdenker. Business Innovation fur die METRO GROUP.
Seine Mission: neue Konzepte .Ich stehe als interner Berater sozusagen mit

einem Bein draufen - dort, wo die Trends ent-

Technologien und relevante

stehen und sich entwickeln - und mit dem an-

Innovationen finden, um deren Bein im Konzern zur Unterstiitzung un-
Kunden optimale Angehote serer Vertriebslinien.” Drauflen, damit meint
machen zu kinnen. Das k[mgt der Innovationsmanager vor allem die Hot-
nach Freiheit, Abenteuer spots der internationalen Start-up-Szene.

Orte, an denen nahezu taglich neue Ideen ent-

und Erfindergeist - hat in

stehen, erprobt und wieder verworfen werden

der Praxis aber vor allem mit oder sich zu Erfolg versprechenden Konzep-
Erfahrung, giner gesunden ten entwickeln. New York ist ein solcher Ort.
Portion Realismus und einem .Wir haben ein internationales Scouting-

starken Team zu tun. Expertehnetzwerk aufgebaut. Zu.dem geho-
ren regionale Innovationsberater in den USA,
Europa, Asien und seit Oktober 2015 auch in
Afrika”, sagt Wirfel. Einer von ihnen ist Dr. Ste-
>< fanie Lemcke. Sie ist in New York im Auftrag

der METRO GROUP tatig und hat einen Arbeits-

platz, der andere neidisch macht: .Mein

” G e m e l n S a m m lt Schreibtisch steht in meinem Biiro in Man-
U n S e re n Tre n d - hattan, aber meistens bin ich in der Stadt un-

terwegs. Ich besuche Pitch Events, treffe mich

S C O U t S | d e n ‘t | f | Z | e re mit Grindern, prife deren Konzepte und gebe

meine Empfehlungen an das Business Innova-

i C h [e l evan t e tion Team der METRO GROUP weiter”, erklart

Lemcke. An neuen spannenden Ideen mangelt

Innovationen und es der gut vernetzten Beraterin dabei nie -
ihre Treiber bis e

hin zu potenziellen

Innovationspro-

jekten.”_

ANDREAS WURFEL

HEAD OF BUSINESS INNOVATION, METRO GROUP




Unterwegs im Meatpacking District: Beim Rundgang
diskutieren Stefanie Lemcke und Andreas Wirfel

innovative Konzepte und Ideen.
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Essen aus dem Netz: Zahlreiche Start-ups in New York
entwickeln On-Demand-Plattformen und -Services fir
die Gastronomie.

[ N N J VORAUS DENKEN /1 -2

den Think-
tank

Faszinierend vielfaltig, unglaublich schnell
und der Zeit voraus: New York ist weltweit ei-
ner der beliebtesten Standorte fir Start-ups.
Die Vordenker und Innovatoren liefern wichtige
Impulse, Konzepte und Technologien - auch
fur den internen Thinktank der METRO GROUP.

.Hier in New York lasst sich sehr gut be-
obachten, wie sich das Konsumentenverhalten
verandert”, erklart Stefanie Lemcke, die mit ih-
rer Firma New York International den Fokus auf
Innovationsberatung in den Bereichen Retail,
Food, Internet of Things, Mobile, Medien und
E-Commerce legt. .Sobald sich hier Trends
abzeichnen, werden schnell Konzepte dazu
entwickelt - und die schaue ich mir zeitnah
an.” Ganz pragmatisch ladt die Beraterin die
Apps von Grindern auf ihr Smartphone oder
Tablet, testet die Anwendungen in Geschaften,
dokumentiert alles per Video und tauscht sich
regelmafig mit Andreas Wiirfel Uber die neu-
esten Ideen aus der Start-up-Szene aus.

Nach einem ersten Check wahlen Innova-
tion Area Manager der METRO GROUP die Ideen
aus, die zu Pilotprojekten weiterentwickelt
werden. .Sie prifen, inwieweit die Konzepte in
den Vertriebslinien realisierbar sind. Kunden-

DR. STEFANIE LEMCKE

TRENDSCOUT UND BERATERIN FUR INNOVATION
UND TECHNOLOGIE

.Die Schnittstelle
zwischen digitalem
und stationdrem
Handel ist hier deut-
lich weiter entwi-
ckelt als in Europa
die USA sind

bis zu zwei Jahre
voraus.”

nutzen ist dabei ein zentrales Stichwort.
Das ist auch ein wichtiger Grund, warum fir
uns letztlich haufig nur drei oder vier von
100 Start-ups in die engere Auswahl kom-
men”, so Wirfel. Manche von ihnen passen so
gut, dass die Entscheidung schnell fallt. Zum
Beispiel bei Culinary Agents. Die Partner-
schaft der METRO GROUP mit dem US-ameri-
kanischen Jobnetzwerk ist ein Beispiel fir die
erfolgreiche Kooperation zwischen Stefanie
Lemcke und Andreas Wiirfel. X




£

ALICE CHENG
GRUNDERIN UND CEQ CULINARY AGENTS
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NEW YORK CITY, USA
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PATRICE MARNAT -
INHABER LES DIAMANTAIRES

PARIS, FRANKREICH




Professionelle Unterstitzung bei der Suche
nach Fachkréften: Im Oktober 2015 startete
das Online-Jobnetzwerk Culinary Agents in
Frankreich.




Jeder Handgriff sitzt: Auf sein Team kann sich Patrice
Marnat hundertprozentig verlassen.

Jedes Detail stimmt: Patrice Marnats Sohn
Anthony kreiert als Koch nicht nur die
Gerichte, sondern sorgt auch fir deren per-
fekte Présentation.

[ N N J OFFEN SEIN /2 -1

Gesucht,
gefunden_

XX X

.lch habe Stellen-
angebote bei
Culinary Agents
gepostet und
ausgesprochen gute
Rickmeldungen
erhalten. Besonders
positiv ist mir
aufgefallen, dass
alle Interessenten
sehr kompetent
waren.”

PATRICE MARNAT

INHABER LES DIAMANTAIRES

Paris an einem ganz normalen Donnerstag um
12.30 Uhr: Bei Patrice Marnat im Les Diaman-
taires herrscht Hochbetrieb. Zur Mittagszeit
ist sein gemitliches Lokal im 9. Arrondisse-
ment besonders gefragt. Nicht nur Touristen
auf Erkundungstour, sondern auch zahlreiche
Biroangestellte aus dem Quartier kommen
gerne hierher, um sich bei Feuilletés au Fro-
mage, Ravioli nach armenischer Art und Tarte
Tatin zu starken.

Die perfekte Lage im Herzen der Seine-Me-
tropole, diebisindas Jahr 1929 zuriickreichende
Geschichte, die kreative, franzosisch-nahdst-
lich inspirierte Kiiche - all dies tragt zum Er-
folg des Les Diamantaires bei. Der wichtigste
Grund, warum die Gaste so gerne in das Lokal
an der Rue Lafayette kommen, ist jedoch das
Team. Es ist die Seele des Betriebs. 14 Mit-
arbeiter beschaftigt Patrice Marnat in seinem
Restaurant, das .ohne sie und ihr Engagement
gar nicht existieren kénnte”, wie der Inhaber
und gelernte Koch betont. ..Der Wettbewerb in
der Gastronomie ist in Paris unglaublich hart”,
so Marnat. .Nur Betriebe, die professionell
strukturiert und personell perfekt aufgestellt
sind, konnen sich behaupten.” Die Suche nach
Fachpersonal wird da schnell zu einer existen-
ziellen Herausforderung.

Vor diesem Hintergrund bietet das On-
line-Jobnetzwerk Culinary Agents pragmati-
sche und zuverlassige Hilfe. Seit dem Frihjahr
2015 ist die METRO GROUP als Gesellschafter
an dem US-amerikanischen Start-up beteiligt,
das sich auf die Vermittlung und Vernetzung
von Fachkraften fir die Gastronomie spezia-
lisiert hat. Im Herbst 2015 startete Culinary
Agents in Frankreich und ltalien. Patrice Mar-
nat ist von dem neuen Serviceangebot begeis-
tert: .Ich habe bereits Stellenangebote auf der
Plattform gepostet - und ausgesprochen gute
Rickmeldungen erhalten. Besonders positiv
ist mir aufgefallen, dass alle Interessenten
sehr kompetent waren und perfekt zu meiner
Ausschreibung passten.” Zwei Stellen konnte
der Gastronom dank Culinary Agents innerhalb
kurzer Zeit mit qualifizierten Mitarbeitern be-
setzen. Und das freut nicht nur den Chef, son-
dern auch die G&ste des .Les Diamantaires”.




Alice Cheng im Gespréch mit Suzanne Cupps, Chef de
Cuisine des .Untitled” im New Yorker Whitney Museum:
Die Teams des Restaurants und des Studio Cafe
wurden @ber Culinary Agents engagiert.
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Agentin
mit

spezial-
sy W auftrag_

Heute New York, morgen

L. A., ibermorgen Paris: Alice

Cheng ist stdndig unterwegs.

Kontakte knipfen, netzwerken

und vor Ort mit bestehen-

den und potenziellen Kunden

ins Gesprach kommen ist

fir die Grinderin des Start-ups
= Culinary Agents Chefsache.

B - kil
Das Culinary Agents Team arbeitet stets an mehreren Frau Cheng, in den USA nutzen aktuell rund

Projekten gleichzeitig - Alice Cheng behdlt am White- B 4.500 Unternehmen |hr Jobnetzwerk. Seit
board den Uberblick.

Oktober 2015 ist Culinary Agents mit der
METRO GROUP auch in Frankreich und ltalien
aktiv. Ein beachtlicher Sprung fir ein Start-up ...

. Ja, definitivl Als wir unser
Konzept vor Olaf Koch und seinem
Team prasentierten, waren wir alle
begeistert: Weil beide Seiten sehr
schnell eine prazise Vorstellung da-
von hatten, wie unser Service die
Kunden von METRO Cash & Carry

Was macht den franzosischen und

unterstitzen kann, wie wir unsere
Expertisen zusammenbringen und auf
neuen Markten zusammenarbeiten
kdnnen. Also beste Voraussetzungen
fur eine erfolgreiche Partnerschaft!

schen Markt fir Culinary Agents so attraktiv?

Frankreich und Italien haben
seit jeher einen enormen Einfluss
auf die gastronomische Kultur und
auf kulinarische Trends weltweit. Sie
sind ideale Lander, um in Europa
durchzustarten. Zugleich bereichern
die Nutzer aus Frankreich und Italien
unser Netzwerk enorm: Denn viele
unserer amerikanischen Kunden su-
chen internationale Jobs und haben
grofles Interesse daran, sich in Europa
weiterzuentwickeln. Unser Portal bie-
tet daflr die passenden Karriereange-
bote und Mentoring-Programme.

Ein Start-up aus den USA und ein Grof3konzern
aus Deutschland - wie passt das in der Praxis
zusammen?

Hervorragend! Denn beide Unter-
nehmen sind voll und ganz darauf
fokussiert, echten Mehrwert fir ihre
Kunden zu schaffen. Wir erganzen
uns dabei perfekt: Als Start-up wiin-
schen wir uns solide Investoren, die
es uns ermoglichen, unsere Konzepte
auszubauen und zu etablieren. Dabei
profitieren wir von den exzellenten
Marktkenntnissen und engen Kun-
denbeziehungen der METRO GROUP.
Wir wiederum bringen in die Partner-
schaft neue Ideen und ausgereifte
digitale Konzepte ein - und davon
haben wir noch einige zu bieten! X

italieni-




MARCOS QUIROGA FERNANDEZ

PROJEKTLEITER UNITED, CORPORATE COMMUNICATIONS, METRO GROUP
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NADINE WIEGRATZ

EXPERT EMPLOYER BRANDING, CORPORATE TALENT

MANAGEMENT, LEADERSHIP & CHANGE, METRO GROUP
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Employer-Branding-Expertin Nadine Wiegratz brennt fir
Social Media. Ihre Arbeit ohne UNITED? Unvorstellbar!

Marcos Quircga Fernandez
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Vernetzung Gberwindet Grenzen: Als UNITED-Projektleiter
ist Marcos Ferndndez fiir die Schulungen und Trainings
seiner Kollegen international unterwegs.

Vernetzt
In die
[ukunft

Raum und Zeit sind fir Marcos
Quiroga Ferndndez relativ. Nicht
etwa, weil der Corporate Communi-
cations Manager der METRO GROUP
iber auBergewdhnliche Krafte
verfiigt, sondern weil er dank
UNITED perfekt im Unternehmen
vernetzt ist - (ber Hierarchien,
Landergrenzen und Zeitzonen
hinweg. Mit dem Start ihres
internen sozialen Netzwerks im
April 2015 hat die METRO GROUP
neue Voraussetzungen geschaffen,
um den Austausch unter den
Mitarbeitern zu fordern und die
Chancen von digitalen Netzwerken
gezielt zu nutzen.

LUNITED ist eine Plattform, Gber die Kollegen
weltweit miteinander in Kontakt treten, Wissen
teilen, Ideen austauschen und gemeinsam an
Aufgaben und Projekten arbeiten konnen - und
zwar schnell und unkompliziert”, erklart Pro-
jektleiter Fernandez. .Dafiir bietet das Netz-
werk beispielsweise virtuelle Arbeitsraume,
eine Pinnwand fir eigene Beitrdge sowie eine
umfassende Suchfunktion fiir Personen und
Themen.” Die Technologie ist ..state of the art”,
wie Fernandez betont, und ebenso agil wie ihre

XX X

LUNITED erganzt
unser digitales
Angebot und ermag-
licht es uns, auf
eine neue Weise

zu belegen, dass
wir eine Kultur
der Offenheit und
Transparenz leben.
Unser Weg, dieses
Unternehmen
voranzubringen.”_
l—b AUS DEM UNITED MANIFESTO

Nutzer: Eine kontinuierliche Weiterentwicklung
ist geplant, denn das Netzwerk soll mit dem
Bedarf wachsen.

Schon jetzt kénnen die Mitarbeiter der
METRO AG, aller METRO Cash & Carry Lander
sowie zahlreicher Servicegesellschaften auf
UNITED zugreifen. Kinftig soll die Plattform
die gesamte Unternehmensgruppe vernetzen.
Marcos Fernandez weif3, dass dies Zeit braucht:
.Es gilt nicht nur, den rechtlichen Rahmen
sorgfaltig abzustecken, sondern auch, den tief
greifenden Verdnderungsprozess in unserem
Unternehmen zu unterstiitzen und zu begleiten.
Der Schritt von E-Mails und statischem Intra-
net hin zum dynamischen sozialen Netzwerk ist
sehr grof3, aber er lohnt sich - davon bin ich fest
Uberzeugt”, sagt Marcos Fernandez. ,UNITED
ist nicht nur das beste Beispiel daflr, dass wir
uns 6ffnen. Es ist zugleich unser Weg, Neues in
unserem Unternehmen zu erméglichen.”




Begeisterte Botschafter fir UNITED: Nadine Wiegratz und
Marcos Ferndndez sind iberzeugte Vernetzer.
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Verknipfungen
herstellen, Menschen
zusammenbringen

XX X

JWie positiv UNITED
unser Zusammen-
arbeiten verandert,
merke ich Tag fir
Tag. Deshalb enga-
giere ich mich dafir,
dass sich immer
mehr Kollegen betei-
ligen und vernetzen.”_
NADINE WIEGRATZ

EXPERT EMPLOYER BRANDING, CORPORATE TALENT
MANAGEMENT, LEADERSHIP & CHANGE

Nadine Wiegratz arbeitet nicht nur vernetzt - sie
ist aktiver Teil von UNITED. Wenn die Expertin
fir Employer Branding morgens ihren Rechner
hochfahrt, offnet sich das soziale Netzwerk di-
rekt als Startseite - und wird anschlieBend den
ganzen Tag genutzt.

.Fur mich ist UNITED mittlerweile genauso
unverzichtbar wie E-Mails und Telefon”, sagt
Wiegratz. .Ich kann mir die Arbeit fast nicht
mehr ohne das Netzwerk vorstellen.” Was sie an

der innovativen Plattform besonders schatzt,
ist die Moglichkeit, schnell und einfach Themen
und Informationen zu teilen sowie Dokumente
hochzuladen und fir alle zuganglich zu ma-
chen, die daran interessiert sind oder gezielt
danach suchen. Auch die Zusammenarbeit
mit ihrer .,Community” - den Employer-Bran-
ding-Kollegen in 26 METRO Cash & Carry Lan-
dern - profitiert von UNITED. So stellt Nadine
Wiegratz beispielsweise die Aufzeichnungen
der regelmaBigen Besprechungen nur noch
bei UNITED ein, anstatt sie per E-Mail zu
verschicken. Das Gleiche gilt fiir Fachartikel,
Veranstaltungshinweise, etwa auf die Campus
Week, oder Links zu informativen Beitragen,
beispielsweise auf der globalen LinkedIn-Seite.
.Dank UNITED sind wir jetzt einfach besser
vernetzt”, betont Wiegratz.

Solche und ahnliche Beispiele fir die neuen
Kommunikations- und Vernetzungsmaoglich-
keiten in der METRO GROUP gibt es inzwi-
schen viele: Das soziale Netzwerk wird fir die
Kommunikation rund um die globale Mitarbei-
terumfrage METRO Voice ebenso genutzt wie
fur die wochentliche Prasentation und Erlau-
terung des Aktienkurses durch den Bereich
Investor Relations. Der Bereich Qualitatssi-
cherung ladt Gber UNITED zu Produkt-Tastings
ein und Mitarbeiter aus dem IT-Support setzen
die Plattform gezielt fiir die landeribergreifen-
de Suche nach Lésungen fir IT-Probleme ein.
Und stellen erfreut fest: Das Rad muss nicht
immer neu erfunden werden - es reicht oft aus
zu wissen, wo die Bauplane zu finden sind. X
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DES TECHSTARS METRO ACCELERATOR
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ALEXANDER ZUMDIECK

\\ MANAGING DIRECTOR TECHSTARS METRO ACCELERATOR
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Chefsache Start-up: Olaf Koch, Vorstandsvorsitzender
der METRO AG, begriiBt die Finalisten des Techstars
METRO Accelerator in Berlin.
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jeschleunigte
ntwicklung

Softwarelésungen, Apps und Mobile-Mar-

XX X
keting-Instrumente: Das Angebot an digita-

len Losungen fur Hotellerie, Gastronomie ) M E 'l' R 0 | St e | n e

und Catering (Horeca) ist in vielen L&ndern

noch Uberschaubar, so die Einschatzung der S t a r k e M a r k e | n

METRO GROUP. Um die Digitalisierung in die-

ser Branche voranzutreiben, startete der Han- d e r | n te r n a t | 0 n a le n

delskonzern im April 2015 daher den Techstars

METRO Accelerator. Das Ziel des gemeinsam H a n d e l S b ra n C h e -

mit dem US-amerikanischen Unternehmen

Techstars und der digitalen Werbeagentur R/GA d as h d t V | e l e
spannende Start-
oo X ups auf das
OLAF KOCH Programm aufmerk-
L sam gemacht.”_

JDer Accelerator DAVID BROWN

MANAGING PARTNER UND

hat UnS dabm MITBEGRUNDER VON TECHSTARS
Im ehemaligen Staatsratsgebdude der DDR arbeiten die Start-ups g e h 0 lf e n , e lf g rO B -

an neuen Ideen fiir Gastronomie, Hotellerie und Catering.

Immer im Blick: der Countdown bis zum Demo Day, dem Tag, an a rt | g e KO n Z e p t e entwickelten Fdrderprogramms: die kreativsten
dem die Konzepte der Jury und potenziellen Investoren prasentiert und besten Technologie-Start-ups zu finden

werden. ZU flnden, dle er und zu unterstitzen, die einen Mehrwert fir die
J- e t Zt a u f | h re m Horeca-Branche schaffen.

Wahrend der dreimonatigen Bewerbungs-

Weg ZU mEhr |_8|S_ phase reichten mehrere Hundert Grinder-

teams ihre Konzepte ein - elf von ihnen gelang

t U n g Sfa h | g ke |t der Sprung in die letzte Runde. Jetzt haben die

Finalisten bis Ende Januar 2016 Zeit, ihre

U n d E rfo I_g | nte n - Konzepte gemeinsam mit den Mentoren des

. oc Techstars METRO Accelerator weiterzuentwi-
S | V U n t e r S t U t Z e n ckeln - und die Jury am sogenannten Demo Day
ad von ihrer Idee zu Uberzeugen. Auf das Finale

W 0 l l e n - sind nicht nur die Teilnehmer selbst gespannt!




Teamarbeit drinnen: konzentriertes Arbeiten
und gute Stimmung bei den Workshops der
angehenden Jungunternehmer.




DER ROTE
PELZ REICHT
NICHT
ALLEIN,

EIN
BISSCHEN
FUCHS
MUSS MA
SCHON SEIN

'E Teamarbeit drauBen: Bei der gemeinsamen Berliner
Selfie-Schnitzeljagd machen sich die Teilnehmer ihr
eigenes Bild von der Hauptstadt.

Aty _'.
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JAuf das
Gesamt-
paket
kommt
es an.

ALEXANDER ZUMDIECK

MANAGING DIRECTOR
TECHSTARS METRO ACCELERATOR

Berlin-Mitte, ehemaliges DDR-
Staatsratsgebaude, vierte Etage:
Wo kreative Kdpfe an Geschafts-
ideen von morgen tifteln,

ist Alexander Zumdieck nicht
weit. Der Managing Director
des Techstars METRO Acce-
lerator bildet die Schnittstelle
zwischen den Teilnehmern des
Programms und dem Handels-
konzern. Ein Gesprdch dber
neue Chancen, iberzeugende
Teams und die Freiheit, Dinge

einfach und schnell umzusetzen.

Herr Zumdieck, mehrere Hundert Start-up-
Unternehmen aus 20 Landern haben sich fir
die Teilnahme am Techstars METRO Accelerator
beworben. Nach welchen Kriterien wurden die
elf Finalisten ausgewahlt?

Uns kam es nicht auf ein einzelnes
Kriterium an. Wichtig war vielmehr
das berihmte Gesamtpaket: eine gute
Idee, die inhaltliche Erganzung zu un-
serer METRO-Philosophie, die Skalier-
barkeit des Geschaftsmodells und vor
allem ein Uberzeugendes Team.

Inwiefern konnen  Kunden von METRO
Cash & Carry konkret von den Ideen und
Konzepten der Griinder profitieren?

Ein gutes Beispiel ist Zenchef, ein
Anbieter von Gastronomie-Software.
Mit diesem Start-up kooperiert
METRO Cash & Carry bereits in
Frankreich. Im Rahmen des Techstars
METRO Accelerator unterstitzen wir
nun die Weiterentwicklung des Pro-
dukts und die Internationalisie-
rung des Unternehmens. Bei den an-
deren Start-ups sieht es ahnlich aus.
So testen beispielsweise mehrere
Pilotkunden von METRO Cash & Carry
Produkte und Services unserer Pro-
grammteilnehmer. Diese Verzahnung
von Innovation und Praxis ist ja gerade
die grofle Chance, die der Accelerator
allen Beteiligten bietet.

Und wie kénnte kiinftig eine Kooperation zwi- I
schen METRO und den Start-up-Unternehmen
aussehen?

[ch denke, hier werden wir eine
grofle Bandbreite sehen. Von enger
Zusammenarbeit in mehreren Mark-
ten Uber weitere Investments bis hin
zur offenen Partnerschaft wird alles
dabei sein. Wir sind da offen!
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Kreative
Kopfe -
Innovative
ldeen

Die elf Finalistenteams des
Techstars METRO Accelerator
und ihre Konzepte

COFFEE CLOUD

Grinder: Miroslav Kova¢, Andreja Kova¢
Gegrindet: 2015 in Tartu, Estland

I—b Espressomaschinen mit Funkverbin-
dung - die Anwendung des Griinderduos aus
Estland sichert zuverldssige Abrechnungen,

GROUPRAISE.COM

Grinder: Devin Baptiste, Kevin Valdez,
Paul Kwiatkowski, Sean Park
Gegrindet: 2011 in Houston, USA

I_> Mit essen Geld spenden: Diese Idee
steckt hinter der Website aus den USA. Grup-
pen reservieren online im Restaurant - und
ein Teil der Rechnung geht als Spende an ein
Wunsch-Hilfsprojekt.

WWW.groupraise.com

POSHPACKER

Grinder: Anna Kojzar, Tania Cruz
Gegrindet: 2013 in Washington DC, USA

I—’ Ubernachten in Iglu oder Hohle? Auf
dieser amerikanischen Buchungsseite finden
sicfi neben Hotels, Hostels und Apartments

Grinder: Xavier Zeitoun, Thomas Zeitoun,
Julien Balmont

Gegrindet: 2010 in Paris, Frankreich

I—’ Heute schon eine Website kreiert?
Mithilfe der Software aus Frankreich kdnnen
Gastronomen ihren digitalen Auftritt entwer-
fen, Buchungen managen, Bewertungen priifen
und per E-Mail mit ihren Gasten kommunizieren.

www.zenchef.com

Grinder: Manuel Zwittag
Gegrindet: 2013 in Wien, Osterreich

I—> Mobile-Marketing aus Wien: Nutzer
der App konnen gratis Rubbellose von Unter-
nehmen auswédhlen - so lassen sich spiele-
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das Geschéftsjahr 2014/15 war ein sehr wichtiges fur die
METRO GROUP. In einem Umfeld, das in einigen Landern wei-
terhin herausfordernd war, haben wir die Neuausrichtung nicht
nur fortgefihrt, sondern sogar beschleunigt. Sowohl bei METRO
Cash & Carry als auch bei Media-Saturn ist uns eine nachhal-
tig positive flachenbereinigte Umsatzentwicklung gelungen, die
sich auch in der Ertragslage in lokaler Wahrung widerspiegelt.
Bei Real haben wir wichtige Fortschritte bei der Gestaltung des
zukinftigen Konzepts gemacht.

Ein bedeutsames Ereignis war die Verauflerung von Galeria
Kaufhof an das kanadische Unternehmen Hudson's Bay Company
(HBC). Ein moglicher Verkauf stand in den vergangenen Jahren
immer wieder zur Diskussion. Aber wir haben hier gezielt und
ohne Eile die fir alle Beteiligten beste Losung gesucht. Diese
haben wir nun gefunden und mit 2.825 Mio. € zudem einen at-
traktiven Transaktionswert erzielt.

METRO Cash & Carry ist nicht nur der Namensgeber fir
die METRO GROUP, sondern auch unser gréfites und interna-
tionalstes Geschaft. Im Berichtsjahr haben wir uns noch star-
ker auf die Bediirfnisse unserer professionellen Kunden einge-
stellt und unter anderem das Belieferungsgeschaft erfolgreich
weiter ausgebaut. Mit dem New Operating Model legt METRO
Cash & Carry den Fokus kinftig auf die Wertschopfung in den
Landesgesellschaften. Das neue Flihrungsmodell soll den Un-
ternehmergeist in der Organisation férdern, indem den Landes-
gesellschaften sowohl mehr Gestaltungsfreiheit als auch mehr

operative Verantwortung Ubertragen wird, gleichzeitig aber kun-
dengruppenspezifische Mafinahmen landeribergreifend koordi-
niert werden. Damit einher geht eine neue, flexiblere Form der
strategischen Unternehmensplanung. Jedes Land arbeitet einen
individuellen Wertschopfungsplan aus, mit dem es seine Strate-
gie- und Finanzplanung fur die folgenden drei bis finf Jahre fest-
legt. Ein Team aus zehn Operating Partners unterstiitzt dabei das
lokale Management.

Ein weiterer Meilenstein bei METRO Cash & Carry war die
Ubernahme der Classic Fine Foods Group (CFF], einem der
fihrenden asiatischen Anbieter im wachstumsstarken Lebens-
mittelzustellgroBhandel. Die Classic Fine Foods Group mit Sitz
in Singapur beliefert Unternehmen aus den Bereichen Hotel,
Restaurant und Catering (Horeca) direkt mit Lebensmitteln. Zu
den Kunden zdhlen Premiumhotels und -restaurants in asiati-
schen Metropolen und im Mittleren Osten.

Auch im Bereich Digitalisierung konnten wir wichtige Fort-
schritte machen. Hier verfolgen wir insbesondere das Ziel, unsere
Kunden mit neuen digitalen Lésungen noch attraktiver, effizienter
und erfolgreicher zu machen. Damit wollen wir unseren Wert-
beitrag und die Relevanz fiir unsere Kunden weiter steigern und
unsere Losungskompetenz ausbauen. Die Investition in Culinary
Agents sowie der Start des Techstars METRO Accelerator waren
relevante Meilensteine bei der Umsetzung dieser Strategie.

Operativ lassen sich die Erfolge unserer Neuausrichtung in-
zwischen klar ablesen: Neun Quartale in Folge legte der flachen-
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bereinigte Umsatz von METRO Cash & Carry zu. Das zeigt, dass

wir auf dem richtigen Weg sind. Aber wir haben noch eine Menge
vor mit METRO Cash & Carry. Immer mit dem Ziel vor Augen, fir
unsere Kunden - die unabhangigen Unternehmer - Mehrwert zu
schaffen und fir sie der beste Partner zu sein.

Media-Saturn ist die Transformation vom rein stationaren
Anbieter von Unterhaltungselektronik zum erfolgreichen Mehr-
kanalhandler gelungen und ist auf dem Weg, ein Digital-Com-
merce-Unternehmen zu werden. Im Geschaftsjahr 2014/15 ha-
ben wir mit einem Anteil des internetgenerierten Umsatzes von
mehr als 8 Prozent einen neuen Hochstwert realisiert und ste-
hen kurz davor, unser erstes Etappenziel zu erreichen. Mittel-
fristig soll dieser Anteil auf 20 Prozent wachsen. Fiinf Quartale
in Folge mit steigendem flachenbereinigtem Umsatz zeigen
den Erfolg unserer Mehrkanalstrategie und bestatigen uns in
unserem Kurs. Mit inzwischen mehr als 1.000 Standorten von
Media Markt und Saturn sind wir stationar sehr gut aufgestellt
und haben mit neuen kleineren Formaten auf Trends im tradi-
tionellen Handel reagiert.

Weiter ausbauen werden wir den Service bei Media-Saturn.
Dazu haben wir im August 2015 einen Vertrag zur Ubernahme
der Mehrheit am Kundenservice- und Reparaturdienstleister RTS
unterzeichnet. Sein Leistungsspektrum umfasst die Planung,
Installation, Inspektion, Wartung und Reparatur verschiedenster
elektronischer Produkte bis hin zur Einrichtung komplett ver-
netzter Haushalte.

Media-Saturn konnte auch die Marge gegeniber dem Vor-
jahreswert steigern, was durch einen besseren Umsatzmix und
starkere Dienstleistungsanteile, aber auch durch ein weiterhin
effizientes Kostenmanagement erzielt wurde.

Real betreibt in Deutschland fast 300 SB-Warenhauser.
Wir konzentrieren uns darauf, diese wettbewerbsfahiger zu

S. 40

gestalten und fit fir die Zukunft zu machen. Ein wesentlicher
Treiber sind die nach dem erfolgreichen Essener Marktmodell
umgebauten Standorte, die eine wesentlich hohere Modernitat
sowie starkere Serviceorientierung und Produktdifferenzierung
ausstrahlen. Alles in allem fihrt das zu einem deutlich emo-
tionaleren und angenehmeren Einkaufserlebnis und somit zu
einer hoheren Kundenfrequenz und besserer Umsatzentwick-
lung gegeniber den anderen SB-Warenhdusern. Daher haben
wir im Geschéftsjahr 2014/15 weitere 57 Real-Mérkte auf das
erfolgreiche Konzept umgestellt. Inzwischen betreiben wir 107
dieser modernen und zukunftsfdhigen Standorte. Weitere Um-
bauten sind in der Planung.

Damit ist eine wichtige Grundlage fir zukinftiges Wachs-
tum gelegt. Notwendig hierfir sind aber auch wettbewerbs-
fahige Kosten. Hierbei haben wir im abgelaufenen Geschéaftsjahr
in vielen Bereichen Fortschritte erzielt, wie etwa in der Logistik
oder bei der Warenverrechnung, die jetzt Uber die schweizerische
Markant AG erfolgt. Unsere Bemiihungen um faire Bedingungen
bei den Personalkosten haben uns keine andere Wahl gelassen,
als im Juni 2015 die Tarifbindung zu beenden, da wir faktisch
erheblichen Kostennachteilen gegeniiber dem Wettbewerb aus-
gesetzt sind. Der Gewerkschaft haben wir Verhandlungen Uber
einen Haustarifvertrag angeboten, der die Zukunft der Arbeits-
platze und dieses Unternehmensteils sichern soll.

Galeria Kaufhof weisen wir in diesem Geschaftsbericht als
nicht fortgefiihrte Aktivitdt aus. Somit ist der Ende September
2015 abgeschlossene Verkauf im Zahlenwerk dieses Geschafts-
berichts schon entsprechend abgebildet. Der im Berichtsjahr er-
wirtschaftete Gewinn wird aber noch vollumfanglich im Konzern-
ergebnis berlcksichtigt.

Fir uns war es entscheidend, dass wir mit der Hudson's Bay
Company einen Kaufer gefunden haben, der einen sehr guten
Preis bezahlt, eine klare Finanzierung vorgelegt sowie weitrei-
chende und verbindliche Zusagen fiir die Ubernahme der rund
21.000 Beschaftigten in Deutschland und Belgien gemacht hat.
Somit sind die Voraussetzungen fiir die Fortschreibung der
Erfolgsgeschichte des Unternehmens gegeben. Den Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern von Galeria Kaufhof wiinschen wir fir die
Zukunft alles erdenklich Gute.

Insgesamt ist die Konsolidierung der METRO GROUP auch
im Geschaftsjahr 2014/15 weiter vorangeschritten. Das Osteuropa-
geschaft von Real haben wir nunmehr vollstandig abgegeben. In
Griechenland haben wir das Grof3handelsgeschaft verkauft und
in Vietnam wurden alle Dokumente fiir die Freigabe des Verkaufs
eingereicht. Den Vollzug des Verkaufs erwarten wir im Geschafts-
jahr 2015/16.

Damit haben wir die groBen Mafinahmen im Rahmen unserer
Portfoliooptimierung beendet - auch wenn wir das Standort- und
Landerportfolio weiterhin permanent Gberpriifen. Mit den Akqui-
sitionen von CFF und RTS haben wir den Schalter nun wieder auf
Wachstum gestellt und halten nach attraktiven Expansionsmadg-

lichkeiten Ausschau.



METRO GROUP — KURZBERICHT 2014/15
BRIEF AN DIE AKTIONARE

.Danken mochte
ich unseren
Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern
weltweit ..°

Wahrend sich die Wirtschaft in Sideuropa verbessert hat,
ist die Lage in Griechenland, Russland und der Ukraine nach
wie vor angespannt. Die mit dem Russland/Ukraine-Konflikt
einhergehenden Sanktionen und Wechselkursentwicklungen
beeinflussen auch unser Geschaft. Allerdings haben wir
frihzeitig die notwendigen Maf3nahmen ergriffen, um auch
in diesem schwierigen Umfeld weiter erfolgreich agieren zu
kénnen, und sind hier fir die zukinftige Entwicklung verhal-
ten optimistisch.

Wie sehen nun die Zahlen im abgelaufenen Geschaftsjahr
2014/15 aus? Die Entwicklung war insgesamt positiv und wir ha-
ben unsere Prognosen fiir die METRO GROUP erfillt. Der Um-
satz erreichte 59,2 Mrd. € und ging damit um 1,2 Prozent zurick.
Flachenbereinigt stieg der Umsatz jedoch um 1,5 Prozent. Das
EBIT vor Sonderfaktoren betrug 1.511 Mio. € und stieg bereinigt
um negative Wechselkurseffekte an. Die Nettoverschuldung ha-
ben wir gegentiber dem Vorjahresstichtag deutlich um 2,2 Mrd. €
auf 2,5 Mrd. € reduziert.

Die insgesamt gute Entwicklung der METRO GROUP spiegelte
sich im Geschaftsjahr 2014/15 zunachst auch positiv im Aktienkurs
wider. Allerdings gingen die Turbulenzen an den Aktienmarkten -
nicht zuletzt gepragt durch die Situation in China und Griechen-
land - auch an Ihrem Unternehmen nicht spurlos voriber. Der
Kurs der METRO-Stammaktie schloss Ende September bei 24,69 €
und sank damit im Geschaftsjahr 2014/15 um 5,3 Prozent.

Auf Basis des Ergebnisses je Aktie vor Sonderfaktoren in Hohe
von 1,91 € schlagen Vorstand und Aufsichtsrat Ihnen, liebe Aktio-
narinnen und Aktionare, eine Dividendenausschiittung in Hohe von
1,00 € je Stammaktie vor. Dieser Vorschlag beruht auf der verbes-
serten wirtschaftlichen Gesamtsituation der METRO GROUP und
entspricht unserer neuen Dividendenpolitik, rund 45 bis 55 Pro-
zent des Ergebnisses je Aktie vor Sonderfaktoren auszuschitten
(bisher: rund 40 bis 50 Prozent). Basierend auf unserem Vorschlag
wiirde sich eine Ausschittungsquote von 52,4 Prozent ergeben.
Hierlber konnen Sie auf unserer kommenden Hauptversammlung
in Dusseldorf abstimmen, zu der ich Sie schon jetzt sehr herzlich
einlade. Ich hoffe auf |hr zahlreiches Erscheinen.

Wie geht es nun im aktuellen Geschaftsjahr weiter? Wir
werden auch im Geschéftsjahr 2015/16 unsere Neuausrichtung
fortsetzen, um auch fur Sie, liebe Aktionarinnen und Aktionare,
Mehrwert zu schaffen. Viele Projekte, die wir teilweise schon
umgesetzt oder bei denen wir die Grundsteine gelegt haben,
konnen sich positiv auf den Umsatz und das Ergebnis auswir-
ken. Vor uns liegt noch viel Arbeit. Aber es gehort zum Selbst-
verstandnis eines Handelsunternehmens, sich fortlaufend an die
Marktgegebenheiten anzupassen und sich mit Leidenschaft den
Anforderungen seiner Kunden zu stellen. Abseits der politischen
Risiken und Turbulenzen haben wir mit vielen Ideen, Innovatio-
nen und grofler Begeisterung fir unsere Kunden die Grundlagen
daflir geschaffen, dass die METRO GROUP den eingeschlagenen
Wachstumskurs fortsetzen wird. Die Phase der Konsolidierung
ist weitgehend abgeschlossen. Nun wird es darum gehen, uns
noch starker auf die Bedurfnisse unserer Kunden zu fokussieren.
Dazu werden wir aussichtsreiche Akquisitionen nutzen und in
neue Lander expandieren. Mit dem Techstars METRO Accelerator
in Berlin fordern und entwickeln wir zusatzlich neue Ideen. Mit
Programmen wie diesem suchen wir gezielt nach Innovationen,
die an unsere Starken anknipfen und die wir daher besser als
andere weiterentwickeln konnen. Somit sind wir fir die Zukunft
sehr gut geristet.

Was bedeutet das konkret fir das Geschéftsjahr 2015/16?
Wir erwarten beim flachenbereinigten Umsatz und beim EBIT
vor Sonderfaktoren wechselkursbereinigt eine leichte Steige-
rung gegentber dem Vorjahr. Auch durch die niedrigere Netto-
verschuldung legen wir so eine solide Basis fir die zukilnftige
Entwicklung und haben mehr Raum fir Investitionen, die in den
kommenden Jahren den Umsatz und das Ergebnis positiv beein-
flussen werden.

Danken machte ich unseren Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern weltweit, die sich mit viel Tatkraft und grofler Leidenschaft
tagtaglich fir unsere Kunden einsetzen. Es ist letztendlich auch
ihr Verdienst, dass die METRO GROUP eine so positive Entwick-
lung nehmen konnte. Das Engagement der Mitarbeiter, ihre Ideen
und ihre vielfaltigen Perséonlichkeiten geben uns im Wettbewerb
den entscheidenden Vorteil. Sie tragen damit wesentlich zum
Gesamterfolg der METRO GROUP bei. Gemeinsam gehen wir in
eine erfolgreiche Zukunft.

Zum Schluss danke ich lhnen fir das in uns gesetzte Vertrauen
und verbleibe mit herzlichen Grif3en

Ihr

OLAF KOCH v

VORSTANDSVORSITZENDER DER METRO AG
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Ertragslage

— Umsatz der METRO GROUP stieg im Geschéftsjahr
2014/15 flachenbereinigt um 1,5 Prozent

— Berichteter Umsatz sank im Geschaftsjahr 2014/15
aufgrund negativer Wechselkurs- und
Portfolioeffekte um 1,2 Prozent auf 59,2 Mrd. €
(in lokaler Wahrung: +0,5 Prozent)

— EBIT aus fortgefiihrten Aktivitaten vor Sonderfaktoren:
1.511 Mio. € (2013/14: 1.531 Mio. €]

— Periodenergebnis vor Sonderfaktoren: 688 Mio. €
(2013/14: 673 Mio. €]

— Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren verbesserte
sich auf 1,91 € (2013/14: 1,84 €)

Finanz- und Vermadgenslage

— Nettoverschuldung sank um 2,2 Mrd. € auf 2,5 Mrd. €
(30.9.2014: 4,7 Mrd. €)

— Investitionen lagen bei 1,4 Mrd. €
(2013/14: 1,0 Mrd. €)

— Cashflow aus der betrieblichen Tatigkeit erreicht
1,8 Mrd. € (2013/14: 2,0 Mrd. €]

— Bilanzsumme betragt 27,7 Mrd. €
(30.9.2014: 28,2 Mrd. €)

— Eigenkapital: 5,2 Mrd. € (30.9.2014: 5,0 Mrd. €];
Eigenkapitalquote: 18,7 Prozent (30.9.2014: 17,8 Prozent)

— Langfristiges Rating: BBB- (Standard & Poor’s)
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Umsatz- und Ergebnisentwicklung

Der Umsatz der METRO GROUP stieg im Geschéftsjahr 2014/15
flachenbereinigt um 1,5 Prozent. In lokaler Wahrung wuchs der
Umsatz um 0,5 Prozent. Der berichtete Umsatz von 59,2 Mrd. €
lag, bedingt durch negative Wechselkurs- und Portfolioeffekte,
jedoch um 1,2 Prozent unter dem Vorjahreswert.

In Deutschland erreichte der flachenbereinigte Umsatz das
Niveau des Vorjahres. Insgesamt lag der Umsatz mit
22,5 Mrd. € leicht um 0,3 Prozent unter dem Vorjahresniveau.
Dies ist durch Umsatzriickgange bei METRO Cash & Carry und
Real bedingt. Bei Real wirkten sich StandortschlieBungen
negativ auf den berichteten Umsatz aus. Dagegen legte bei
Media-Saturn der Umsatz zu.

Im internationalen Geschaft wuchs der flachenbereinigte
Umsatz um 2,4 Prozent. In lokaler Wahrung stieg der interna-
tionale Umsatz um 1,0 Prozent. Der berichtete Umsatz sank
um 1,7 Prozent auf 36,7Mrd. €. Dies ist insbesondere auf
Wechselkurseffekte sowie Standortabgaben und -schlieBungen
zurlickzufiihren. Der internationale Anteil am Gesamtumsatz
lag bei 62,0 Prozent (2013/14: 62,4 Prozent).

In Westeuropa (ohne Deutschland) stieg der Umsatz flachen-
bereinigt um 1,1 Prozent. In lokaler Wahrung wuchs der Um-
satz um 0,7 Prozent. Der berichtete Umsatz verbesserte sich
um 1,0 Prozent auf 19,1 Mrd. €. Dies ist vor allem auf die positi-
ve Entwicklung in Italien, Spanien und den Niederlanden zu-
rickzufiihren.
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Der Umsatz in Osteuropa stieg flachenbereinigt deutlich um
5,3 Prozent. Bereinigt um Wechselkurseffekte verbesserte sich
der Umsatz um 1,7 Prozent. Insbesondere das Geschaft in
Russland und Ungarn trug dazu bei. Bedingt durch die negative
Wechselkursentwicklung sowie aktive Portfoliomaf3nahmen
(Real Osteuropa und METRO Cash & Carry Griechenland) sank
der berichtete Umsatz jedoch um 9,7 Prozent auf 13,3 Mrd. €.

In der Region Asien/Afrika sank der flachenbereinigte Umsatz
leicht um 0,4 Prozent. Indien zeigte jedoch eine sehr positive
Entwicklung. In lokaler Wahrung verbesserte sich der Umsatz um
0,5 Prozent. Der berichtete Umsatz stieg aufgrund einer positiven
Wechselkursentwicklung um 16,1 Prozent auf 4,3 Mrd. €.

Das EBIT der METRO GROUP lag im Geschaftsjahr 2014/15 mit
711 Mio. € um 366 Mio. € unter dem Wert des Vorjahreszeit-
raums (2013/14: 1.077 Mio. €). Darin enthalten sind jedoch
Sonderfaktoren in Héhe von 800 Mio. € (2013/14: 454 Mio. €).
Diese Sonderfaktoren lassen sich unterteilen in Wertminde-
rungen auf Geschafts- oder Firmenwerte (betrifft insbesondere
Real Deutschland mit 446 Mio. €], Restrukturierungs- und
Effizienzsteigerungsmafinahmen in Héhe von 285 Mio. € (im
Wesentlichen geplante SchlieBungen) sowie lbrige Sonderfak-
toren von 66 Mio. €. AuBlerdem ergab sich insgesamt saldiert
ein positiver Sonderfaktor aus Portfoliomafnahmen in Hohe
von 23 Mio. €.

Dariber hinaus resultierte im nicht fortgefiihrten Bereich aus
dem VerauBerungserlds von Galeria Kaufhof ein positiver Son-
derfaktor in Hohe von 841 Mio. €.

Als Sonderfaktoren werden Geschaftsvorfalle klassifiziert, die
nicht regelmaBig wiederkehrend sind, darunter zum Beispiel
Restrukturierungen oder Anderungen im Konzernportfolio.
Eine Darstellung vor Sonderfaktoren spiegelt die operative
Entwicklung besser wider und erhoht somit die Aussagekraft
der Ergebnisbetrachtung.

Vor Sonderfaktoren ging das EBIT der METRO GROUP im Ge-
schaftsjahr 2014/15 von 1.531 Mio. € auf 1.511 Mio. € zurlick.
Hier ist jedoch zu berlicksichtigen, dass das Ergebnis mit nega-
tiven Wechselkurseffekten in Héhe von 117 Mio. € belastet
wurde. In lokaler Wahrung ist das EBIT vor Sonderfaktoren
somit angestiegen.

Umsatzentwicklung im Konzern
nach Vertriebslinien und nach Regionen

Verdnderung zum Vorjahreszeitraum in %

Wechsel-
kurs- flachen-
effekte in bereinigt
2013/14"  2014/15 Prozent- in lokaler (Lokale
Mio. € Mio. € in€ punkten Waihrung Waihrung)
METRO
Cash & Carry 30.513  29.690 -2,7 -2,7 0,0 0,9
Media-Saturn 20.981 21.737 3,6 -1,0 4,6 3,1
Real 8.432 7.735 -8,3 0,0 -8,3 -0,8
Sonstige 10 56 - - - -
METRO GROUP  59.937 59.219 -1,2 -1,7 0,5 143
davon
Deutschland 22.558 = 22.490 -0,3 0,0 -0,3 0,1
davon
international 37.379 36.728 -1,7 -2,8 1,0 2,4
Westeuropa
(ohne
Deutschland)  18.902 19.090 1,0 0,3 0,7 11
Osteuropa 14.755 = 13.318 =9,7 -11,4 1,7 53
Asien/Afrika 3.722 4.319 16,1 {5¥5) 0,5 -0,4

"Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten
(siehe Geschéftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang -
Erluterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)

Konzernumsatz METRO GROUP 2014/15
nach Regionen
7,3%
Asien/Afrika
4

22,5%
Osteuropa ~38,0%

Deutschland

/
32,2%

Westeuropa (ohne D)
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Entwicklung des Konzern-EBIT und
des EBIT der Vertriebslinien

EBIT'
Mio. € 2013/142 2014/15
METRO Cash & Carry 1.125 1.050
Media-Saturn 335 442
Real 81 88
Sonstige -10 -63
Konsolidierung 0 -5
METRO GROUP 1.531 1.511

"Vor Sonderfaktoren

2Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten
[siehe Geschaftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang -
Erlauterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)

Finanzergebnis und Steuern

Mio. € 2013/14" 2014/15
Betriebliches Ergebnis EBIT 1.077 71
Ergebnis aus assoziierten und

Gemeinschaftsunternehmen 9 2
Sonstiges Beteiligungsergebnis 78 0
Zinsertrag/-aufwand (Zinsergebnis) -386 -282
Ubriges Finanzergebnis -242 =172
Finanzergebnis =541 =452
Ergebnis vor Steuern EBT 536 259
Steuern vom Einkommen

und vom Ertrag -539 -480
Periodenergebnis aus fortgefiihrten Aktivitaten -3 -221
Periodenergebnis aus nicht

fortgefiihrten Aktivitaten nach Steuern 185 935
Periodenergebnis 182 714

"Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten
(siehe Geschéftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang —
Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)

Finanzergebnis

Das Finanzergebnis setzt sich im Wesentlichen aus dem Zins-
ergebnis in Hohe von -282 Mio. € (2013/14: -386 Mio. €) und
dem Ubrigen Finanzergebnis in Héhe von =172 Mio. € (2013/14:
-242 Mio. €) zusammen. Das Zinsergebnis verbesserte sich
insbesondere durch das geringere Zinsniveau sowie die rick-
laufige Verschuldung. Die Veranderung des lbrigen Finanz-
ergebnisses um 70 Mio. € resultierte im Wesentlichen aus
negativen Wahrungseffekten vornehmlich in Russland und
Kasachstan und dem gegenldufigen Wegfall der im Vorjahr
erfolgswirksam aufgelosten Wahrungseffekte in Hohe von rund
-122 Mio. € aus dem Abgang von Tochterunternehmen (Real
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Polen und Tirkei). Im sonstigen Beteiligungsergebnis wirkte
sich im Vorjahr der erfasste Ertrag in Hohe von 62 Mio. € aus
der Verauflerung der Anteile von 9 Prozent an der Booker
Group PLC aus.

Steuern

Der ausgewiesene Ertragsteueraufwand von 480 Mio. €
(2013/14: 539 Mio. €) liegt um 59 Mio. € unter dem Vorjahresni-
veau. Dies ist auf eine Vielzahl von Einzeleffekten in diversen
Einzelgesellschaften sowie auf Wechselkursschwankungen
zuriickzufiihren.

Im Berichtszeitraum betragt die Konzernsteuerquote aus
fortgeflihrten Aktivitaten 185,5 Prozent (2013/14: 100,6 Pro-
zent). Bereinigt um Sonderfaktoren liegt die Quote bei
48,6 Prozent (2013/14: 54,0 Prozent). Die Konzernsteuerquote
bildet das Verhaltnis zwischen dem ausgewiesenen Ertrag-
steueraufwand und dem Vorsteuerergebnis ab. Die grofle Ab-
weichung zwischen der berichteten und der um Sonderfakto-
ren bereinigten Steuerquote liegt im Wesentlichen daran, dass
die im Zusammenhang mit den Sonderfaktoren stehenden
Aufwendungen zum groften Teil keinen korrespondierenden
Steuereffekt aufweisen (insbesondere der Aufwand aus der
Wertminderung auf den Geschafts- oder Firmenwert bei Real
Deutschland). Unter Einbeziehung der nicht fortgefiihrten
Aktivitaten ergibt sich aus Gesamtkonzernsicht eine Steuer-
quote von 42,0 Prozent (2013/14: 74,3 Prozent). Ohne Sonder-
faktoren betrdgt die Steuerquote unter Einbeziehung der nicht
fortgefiuhrten Aktivtaten aus Gesamtkonzernsicht 43,7 Prozent
(2013/14: 45,4 Prozent). Ursachlich hierfir ist insbesondere der
Ertrag aus der Entkonsolidierung des Warenhausgeschafts der
Galeria Kaufhof Gruppe sowie der Aufwand aus der Geschafts-
oder Firmenwertabschreibung bei Real Deutschland.

Periodenergebnis und Ergebnis je Aktie

Das Periodenergebnis erreichte im Geschaftsjahr 2014/15
714 Mio. € und lag damit um 532 Mio. € hdher als im Vor-
jahreszeitraum (2013/14: 182 Mio. €). Das Periodenergebnis
enthalt Sonderfaktoren in Hohe von -26 Mio. € (2013/14:
491 Mio. €). Das um diese Sonderfaktoren bereinigte Perioden-
ergebnis betragt somit 688 Mio. € (2013/14: 673 Mio. €).

Nach Abzug der Anteile nicht beherrschender Gesellschafter
verbleibt ein auf die Aktiondare der METRO AG entfallendes
Periodenergebnis von 672 Mio. € (2013/14: 127 Mio. €). Dies
entspricht einer deutlichen Verbesserung um 545 Mio. €.
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Die METRO GROUP erzielte im Geschaftsjahr 2014/15 ein ver-
bessertes Ergebnis je Aktie von 2,06 € (2013/14: 0,39 €). Der
Berechnung war im Berichtszeitraum unverandert eine gewich-
tete Anzahl von 326.787.529 Aktien zugrunde zu legen. Auf diese
Aktienanzahl wurde das den Anteilseignern der METRO AG
zuzurechnende Periodenergebnis von 672 Mio. € verteilt. Ein
Verwasserungseffekt aus sogenannten potenziellen Aktien war
weder im Geschéftsjahr 2014/15 noch im Vorjahr gegeben.

Das Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren lag bei 1,91 €
(2013/14: 1,84 €). Dieses Ergebnis bildet die Basis fiir den
Dividendenvorschlag.

Verdnderung

2013/14'  2014/15 absolut %

Periodenergebnis aus
fortgefiihrten Aktivitaten Mio. € -3 =221 218 -

Periodenergebnis aus
nicht fortgefiihrten Aktivitaten
nach Steuern Mio. € 185 935 =750 =

Liquiditat (Kapitalflussrechnung)

Die Liquiditat der METRO GROUP wird anhand der Kapitalfluss-
rechnung ermittelt. In dieser wird der Zahlungsmittelfluss
berechnet und dargestellt, den die METRO GROUP im Ge-
schaftsjahr aus der betrieblichen Tatigkeit sowie der Investi-
tions- und Finanzierungstatigkeit erwirtschaftet oder verwen-
det hat. Aulerdem beschreibt sie die Gesamtveranderung der
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente zwischen dem
Beginn und dem Ende des Geschaftsjahres.

Aus der betrieblichen Tatigkeit wurde im Geschaftsjahr
2014/15 ein 1.846 Mio. € (2013/14:
+2.008 Mio. €] generiert. Aus dem Bereich der Investitions-
tatigkeit ist ein Mittelzufluss von 785 Mio. € (2013/14:
-715 Mio. €] zu verzeichnen. Daraus ergibt sich gegeniiber
dem Vorjahreszeitraum eine Steigerung des Cashflows vor
Finanzierungstatigkeit um 1.338 Mio. € auf 2.631 Mio. €. Der
Cashflow aus Finanzierungstatigkeit weist einen Mittelabfluss
von 597 Mio. € (2013/14: -1.448 Mio. €] aus.

Mittelzufluss von

Periodenergebnis Mio. € 182 714 532 -

Den Anteilen nicht
beherrschender Gesellschafter

zuzurechnendes

Periodenergebnis Mio. € 55 42 -13 -23,8
davon aus
fortgefiihrten Aktivitaten Mio. € 54 42 -12 -23,0

davon aus nicht
fortgefiihrten Aktivitaten Mio. € 1 0 -1 -

Den Anteilseignern der
METRO AG zuzurechnendes

Periodenergebnis Mio. € 127 672 545 -
davon aus
fortgefiihrten Aktivitaten Mio. € -57 -263 -206 -
davon aus nicht
fortgefiihrten Aktivitaten Mio. € 184 935 751 -
Ergebnis je Aktie
(unverwassert = verwissert)? € 0,39 2,06 1,67 =
davon aus
fortgefiihrten Aktivitaten € -0,18 -0,80 -0,62 -
davon aus nicht
fortgefiihrten Aktivitaten € 0,57 2,86 2,29 -
Ergebnis je Aktie vor
Sonderfaktoren? € 1,84 1,91 0,07 4,1
davon aus
fortgefiihrten Aktivitaten € 1,27 1,48 0,21 16,9

davon aus nicht

fortgefiihrten Aktivitaten € 0,57 0,43 -0,14 -24,6

"Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten
(siehe Geschéftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang -
Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)

?Nach Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter

Verti de Informationen finden sich im Geschiftsbericht 2014/15

Had /;

unter www.metrogroup.de/open-mi ver finanz-ertragslag
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METRO-AKTIE

Nach einer im Jahresverlauf sehr positiven Entwicklung
schloss die METRO-Aktie das Geschaftsjahr 2014/15 mit
einem Kursriickgang ab. Der Kurs der Stammaktie fiel um
5,3 Prozent auf 24,69 €. Der Branchenindex Dow Jones Euro
STOXX Retail entwickelte sich dagegen sehr positiv und ge-
wann 16,7 Prozent. Dies ist insbesondere auf die Kursent-
wicklung der Unternehmen mit Schwerpunkt Nichtlebens-
mittel zuriickzufiihren. Der Deutsche Aktienindex (DAX), der
im Berichtsjahr neue historische Hochststande erklimmen
konnte, legte um 2,0 Prozent zu.

Zu Beginn des Geschéftsjahres 2014/15 entwickelte sich die
METRO-Stammaktie zunachst ricklaufig, parallel zum DAX
sowie zum Branchenindex Dow Jones Euro STOXX Retail.
Die METRO-Aktie erreichte dabei am 16. Oktober 2014 mit
23,06 € den tiefsten Kurs im Geschaftsjahr 2014/15. An-
schlieBend kam es Anfang November 2014 zu einer Erho-
lung, analog zu den Indizes stieg der Kurs der METRO-Aktie
wieder an. Die geopolitische Situation in Russland und der
Ukraine, verbunden mit sich abschwachenden Wahrungen
in diesen Landern, resultierte Ende November 2014 in einer
deutlichen Belastung der METRO-Aktie. Die positive Be-
richterstattung Uber das Geschéftsjahr 2013/14 und die
Ankiindigung einer attraktiven Dividende fiihrten dann ab
Mitte Dezember 2014 zu steigenden Kursen. Von Januar
2015 an entwickelte sich der Aktienkurs parallel zum DAX
und zum Dow Jones Euro STOXX Retail kontinuierlich nach
oben. Die freundliche Entwicklung an den Borsen war ins-
besondere einem sich belebenden Wirtschaftswachstum in
Europa sowie der Europaischen Zentralbank zu verdanken.
Diese startete Anfang Marz 2015 ein sehr umfangreiches
Anleihekaufprogramm in Hohe von 60 Mrd. € monatlich.
Zudem profitierten viele exportorientierte europaische Un-
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ternehmen von einem starker werdenden US-Dollar. In die-
sem positiven Umfeld erreichte die METRO-Aktie am
10. April 2015 mit 34,56 € ihren hochsten Kurs im Geschafts-
jahr 2014/15. Im weiteren Verlauf des Aprils beeinflusste die
Diskussion uiber den Grexit — einen moglichen Austritt Griechen-
lands aus dem Euro - die Entwicklung an den europdischen
Borsen zumeist negativ. Dies fiihrte zu einem deutlichen
Rickgang der Indizes und niedrigeren Aktienkursen. Davon
konnte sich auch die METRO-Aktie nicht l6sen. Am
24. August 2015 kam es zu einem weltweiten Crash. Auslo-
ser dieses ,schwarzen Montags” war der Wachstumsriick-
gang in China. Die folgenden Wochen waren von einer sehr
hohen Volatilitat gepragt. Im September 2015 fihrten Vor-
kommnisse bei einem grof3en deutschen Automobilherstel-
ler zu einem starken Druck auf deutsche Aktien und zu
Kursriickgangen auch auf3erhalb der betroffenen Branchen.
Die Kursentwicklung der METRO-Stammaktie fiihrte dabei in
die Region des Jahrestiefstkurses, konnte sich dann aber
zum Ende des Geschéftsjahres 2014/15 hin, als der Verkauf
von Galeria Kaufhof vollzogen wurde, wieder erholen und
erreichte einen Schlusskurs von 24,69 €.

In der Indexrangliste der Deutschen Borse liegt die Aktie der
METRO AG per Ende September 2015 bei der Marktkapitalisie-
rung auf Rang 43 und beim Borsenumsatz auf Rang 32.

Im MDAX gehort die METRO-Aktie nach der Marktkapitalisie-
rung zu den bedeutendsten Werten und hat dort den zweit-
hochsten Borsenumsatz. Unverandert ist die METRO AG Mit-
glied im Branchenindex Dow Jones Euro STOXX Retail.

Weiterfiihrende Informationen finden sich im Geschéftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/aktie.
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Kursentwicklung der METRO-Aktie (%)

140 —

130 — M
120 — 4 ‘VV

Dow Jones
e Euro STOXX Retail
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\,\\/\.v * METRO AG
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1.10.2014 31.12.2014 31.3.2015 30.6.2015 30.9.2015
METRO-Aktie
2013/14 2014/15
Schlusskurs Stammaktie € 26,08 24,69
Vorzugsaktie € 20,25 20,20
Hochstkurs Stammaktie € 37,28 34,56
Vorzugsaktie € 29,20 24,44
Tiefstkurs Stammaktie € 25,00 23,06
Vorzugsaktie € 20,09 19,31
Ausschiittung Stammaktie € 0,90 1,00"
Vorzugsaktie € 1,13 1,06"
Dividendenrendite Stammaktie % Bib) 41
auf Schlusskursbasis Vorzugsaktie % 5,6 5,2
Marktkapitalisierung (Mrd.) € 8,5 8,1
"Vorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses
Daten auf Basis der Xetra-Schlusskurse
Quelle: Bloomberg
Daten zur METRO-Aktie
ktie Vor ie
Wertpapierkennnummer 725 750 725 753
ISIN-Code DE 000 725 750 3 DE 000 725 753 7
Reuters-Kiirzel MEOG.DE MEOG_p.DE
Bloomberg-Kiirzel MEO GR MEO3 GR
Anzahl der Aktien 324.109.563 2.677.966
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Die Struktur der METRO GROUP ist durch eine klare Zutei-
lung der Verantwortlichkeiten gekennzeichnet. An der Spitze
des Konzerns steht die METRO AG. Als zentrale Manage-
mentholding nimmt sie Aufgaben der Konzernfiihrung wahr.
Dies sind insbesondere die Bereiche Finanzen, Controlling,
Recht und Compliance. Zentrale Fihrungs- und Verwal-
tungsfunktionen fir METRO Cash & Carry sind fest in der
METRO AG angesiedelt.

Das operative Geschaft verantworten unsere drei Vertriebs-
linien. Sie agieren teilweise mit unterschiedlichen Marken
oder Uber Tochtergesellschaften am Markt, abhangig von der
jeweiligen Strategie, dem Segment und dem spezifischen
Wettbewerbsumfeld.

SCHAFTSMODELL

METRO Cash & Carry ist in unserem Unternehmen fiir den
GroBhandel zustdandig, Media-Saturn flir Elektrofachhandel
und Real fiir SB-Warenhauser. Alle Vertriebslinien haben die
ungeteilte Verantwortung fiir ihre gesamte Wertschopfungs-
kette - vom Einkauf Uber die Logistik bis hin zum stationaren
Handel und zum Onlinevertrieb.

Galeria Kaufhof haben wir im Geschaftsjahr 2014/15 an die
Hudson’s Bay Company (HBC) verkauft. Die Transaktion wurde
Ende September 2015 erfolgreich abgeschlossen. Aufgrund
des Verkaufs wird Galeria Kaufhof nicht mehr als separates
Segment, sondern als nicht fortgefiihrte Aktivitat dargestellt.

Servicegesellschaften unterstiitzen die Vertriebslinien der
METRO GROUP ibergreifend mit Dienstleistungen, unter
anderem in den Bereichen Immobilien, Logistik, Informations-
technologie und Werbung. Sie werden zusammen mit der
Managementholding METRO AG als ,Sonstige” ausgewiesen.

METRO GROUP im Uberblick

METRO GROUP
|

METRO AG

i METROCash&Carry :
: MAKRO Cash & Carry :

Media Markt :
Saturn : : Real
Redcoon
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Standortportfolio nach Landern und Segmenten
Nicht fortgefiihrte
METRO Cash & Carry’ Media-Saturn Real METRO GROUP Aktivitdten

2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Deutschland 107 107 415 417 307 293 829 817 122 118
Belgien 15 15 23 23 38 38 15 16
Danemark 5 0 5 0
Frankreich 93 93 93 93
Italien 49 48 117 110 166 158
Luxemburg 2 2 2 2
Niederlande 17 17 45 49 62 66
Osterreich 12 12 47 48 59 60
Portugal 10 10 9 9 19 19
Schweden 27 27 27 27
Schweiz 25 27 25 27
Spanien 37 37 72 77 109 114
Westeuropa
(ohne Deutschland) 238 232 367 372 605 604 15 16
Bulgarien 14 1 14 1
Griechenland 9 0 10 10 19 10
Kasachstan 8 7 8 Z
Kroatien 7 8 7 8
Moldawien 3 3 3 3
Polen 41 41 71 79 112 120
Rumanien 32 31 4 02 36 31
Russland 73 84 63 67 136 151
Serbien 10 10 10 10
Slowakei 6 6 6 6
Tschechien 13 13 3 13
Tirkei 28 29 39 41 67 70
Ukraine 33 32 38 32
Ungarn 13 13 21 21 34 34
Osteuropa 290 288 204 218 498 506
China 78 82 78 82
Indien 16 18 16 18
Japan 9 9 9 9
Pakistan % 9 9 9
Vietnam 19 19 19 19
Asien/Afrika 131 137 131 137
International 659 657 571 590 4 0 1.234 1.247 15 16
METRO GROUP 766 764 986 1.007 31 293 2.063 2.068° 137 134

"Das Segment METRO Cash & Carry enthilt auch das Geschift der Classic Fine Foods Group in China (inklusive Honkong), Frankreich, Indonesien, Japan, Korea, Macau, Malaysia,

den Philippinen, Singapur, Thailand, den Vereinigten Arabischen Emiraten, dem Vereinigten Kénigreich und Vietnam. Die Standorte und Lander der Classic Fine Foods Group
wurden in der Tabelle nicht dargestellt, da es sich um Depots sowie Lager handelt und hier nur Verkaufsstandorte gezahlt werden.
2Die vier Standorte in Rumanien werden ab dem Geschéftsjahr 2014/15 im Segment Sonstige aufgefiihrt

3Inklusive vier Standorte bei Sonstige
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METRO CASH & CARRY
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METRO Cash & Carry ist international fihrend im Selbstbedie-
nungsgrofBhandel. Mit den Marken METRO und MAKRO ist die
Vertriebslinie in 26 Landern Europas und Asiens vertreten. Das
Produkt- und Losungsangebot der GroBmarkte ist speziell auf
die Anforderungen gewerblicher Kunden zugeschnitten. Dazu
zahlen vor allem Hotels, Restaurants, Cateringunternehmen,
unabhangige Einzelhdndler sowie Dienstleister und Behorden.

Der Umsatz von METRO Cash & Carry legte im Geschaftsjahr
2014/15 flachenbereinigt um 0,9 Prozent zu. Dabei konnte der
Umsatz in allen Quartalen gesteigert werden. In lokaler Wah-
rung wurde das Vorjahresniveau erreicht. Bedingt durch die
Entwicklung der Wechselkurse - hauptsachlich des russischen
Rubels - sowie durch Portfolioeffekte sank der berichtete
Umsatz um 2,7 Prozent auf 29,7 Mrd. €.

Der Umsatz aus dem Belieferungsgeschaft entwickelte sich
weiterhin sehr dynamisch und wuchs in lokaler Wahrung um
11,6 Prozent. Der berichtete Umsatz stieg sogar um 13,7 Prozent
auf 3,1 Mrd. € (2013/14: 2,8 Mrd. €). Der Anteil am Gesamtumsatz
verbesserte sich auf 10,6 Prozent.

In Deutschland ging der Umsatz im Geschéftsjahr 2014/15
flachenbereinigt um 1,7 Prozent zuriick. Beim berichteten
Umsatz betrug der Riickgang ebenfalls 1,7 Prozent und sank
auf 4,7 Mrd. €. Im Verlauf des Geschaftsjahres zeigte sich dabei
aber eine Trendverbesserung.

Der Umsatz in Westeuropa (ohne Deutschland) verminderte
sich flachenbereinigt um 0,7 Prozent. Wahrend der Umsatz in
Belgien und den Niederlanden ricklaufig war, stieg er in Ita-
lien, Portugal und Spanien. In lokaler Wahrung ging der Um-
satz ebenfalls um 0,7 Prozent zuriick. Der berichtete Umsatz
sank um 2,8 Prozent auf 10,2 Mrd. € (2013/14: 10,5 Mrd. €).
Dies ist auch auf den Riickzug aus Danemark Ende 2014 zu-
rickzufiuhren.

Kennzahlen METRO Cash & Carry 2014/15
im Vorjahresvergleich

Verdnderung zum Vorjahreszeitraum in %

Wechsel-
kurs- flachen-
effekte in bereinigt
2013/14  2014/15 Prozent- in lokaler (lokale
Mio. € Mio. € in€ punkten Wihrung Wihrung)
Umsatz 30.513 = 29.690 2,7 2,7 0,0 0,9
Deutschland 4.819 4.739 -1,7 0,0 -1,7 -1,7
Westeuropa
(ohne
Deutschland)  10.547 = 10.247 -2,8 0,0 -2,8 -0,7
Osteuropa 11.431 10.392 -9.1 -12,6 815 4,5
Asien/Afrika 3.716 4.312 16,1 15,5 0,5 -0,4
EBIT! 1.125 1.050 -6,6 - - -
EBIT-Marge
(%) 37 3,5 = = - -
Standorte
(Anzahl) 766 764 - - - -
Verkaufsflache
(1.000 m?) 5576 = 5.468 - - - -

"Vor Sonderfaktoren
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Umsatz METRO Cash & Carry 2014/15
nach Regionen
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In Osteuropa stieg der flachenbereinigte Umsatz um 4,5 Pro-
zent. In Russland wuchs er trotz der schwierigen politischen
Lage inflationsgetrieben. Alle osteuropdischen Lander bis auf
Polen und Rumanien legten beim flachenbereinigten Umsatz
ebenfalls zu. In lokaler Wahrung stieg der Umsatz um
3,5 Prozent. Der berichtete Umsatz sank, bedingt durch die
deutlich negativen Wechselkurseffekte sowie den Verkauf des
Geschafts in Griechenland, um 9,1 Prozent auf 10,4 Mrd. €.

Der Umsatz in Asien/Afrika ging flachenbereinigt leicht um
0,4 Prozent zuriick. Dabei konnten Indien und Japan zulegen. In
lokaler Wahrung stieg der Umsatz jedoch um 0,5 Prozent. Der
berichtete Umsatz verbesserte sich wahrungsbedingt um
16,1 Prozent auf 4,3 Mrd. €.

Der Anteil des internationalen Geschafts am gesamten Umsatz
von METRO Cash & Carry ging, bedingt durch Wechselkurs-
effekte, im Geschaftsjahr 2014/15 leicht von 84,2 Prozent auf
84,0 Prozent zurick.

Das EBIT von METRO Cash & Carry erreichte im Geschaftsjahr
2014/15 975 Mio. € (2013/14: 904 Mio. €). Darin enthalten sind
Sonderfaktoren in Héhe von 75 Mio. € (2013/14: 221 Mio. €).
Hierbei handelt es sich insbesondere um Restrukturierungs-
und EffizienzsteigerungsmafBnahmen,
METRO Cash & Carry Deutschland.

unter anderem bei

Vor Sonderfaktoren betrug das EBIT 1.050 Mio. € (2013/14:
1.125 Mio. €). Der Riickgang ist insbesondere auf negative Wech-
selkurseffekte in Russland zuriickzufiihren. Bereinigt um diese
Effekte hat sich das Ergebnis vor Sonderfaktoren verbessert.

METRO Cash & Carry war am 30. September 2015 in 26 Lan-
dern mit 764 Standorten vertreten, davon 107 in Deutschland,
232 in Westeuropa (ohne Deutschland], 288 in Osteuropa und
137 in Asien.

Weiterfiihrende Informationen finden sich im Geschéftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/ver finanz-ertrag:

XX X

DIREKT IN DIE
KUCHE LIEFERN

\_’ METRO Cash & Carry arbeitet kontinuierlich an der
Ausweitung und Verbesserung seines Zustellkonzepts
Food Service Distribution (FSD). Ziel ist es, den bestehen-
den Zustellservice noch starker an den Erwartungen des
Markts und der Kunden auszurichten.

Um die Bediirfnisse der Horeca-Kunden optimal zu erfiillen,
konzentrieren sich die Zustell- und Food-Service-Teams
der Lander darauf, ein passendes Geschaftsmodell zu ent-
wickeln, das die Starken des Unternehmens weiter ausbaut
und den Kundennutzen von METRO Cash & Carry weltweit
erhoht. Das Hauptaugenmerk liegt dabei auf der konstant
hohen Servicequalitat fir die Kunden. Dieser Transforma-
tionsprozess wird derzeit in acht Landern umgesetzt, da-
runter Deutschland, China, Russland und Tschechien.

Mit der im August 2015 abgeschlossenen Ubernahme der
Classic Fine Foods Group (CFF) weitet METRO Cash & Carry
sein FSD-Geschéaft zus&tzlich aus. CFF ist einer der fihren-
den Belieferungsdienstleister fiir Premiumhotels, -restau-
rants und -cateringunternehmen und in 25 Grof3stadten in

14 Landern vertreten, vor allem im asiatischen Raum.
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MEDIA-SATURN

Media-Saturn ist die Nummer eins im europaischen Elektro-
fachhandel. Zu den Erfolgsmerkmalen der Vertriebslinie geho-
ren die starken Marken Media Markt und Saturn, die dezentrale
Organisationsstruktur mit Geschaftsfiihrern vor Ort, die eine
Minderheitsbeteiligung halten, und die mittlerweile enge Ver-
zahnung aller Vertriebskanale und Dienstleistungen zu einem

nahtlosen Angebot fiir die Kunden. Im Pure-Play-Segment ist
Media-Saturn mit dem Internethandler Redcoon, dessen Antei-
le Media-Saturn zu 100 Prozent halt, in acht Landern vertreten
sowie in Russland unter der Marke 003.ru.

Der Umsatz von Media-Saturn erhohte sich im Geschaftsjahr
2014/15 flachenbereinigt um 3,1 Prozent. Dabei konnte der
Umsatz in allen Quartalen des Geschaftsjahres gesteigert
werden. In lokaler Wahrung stieg der Umsatz um 4,6 Prozent
und der berichtete Umsatz wuchs um 3,6 Prozent auf
21,7 Mrd. €.

Der Onlinehandel entwickelte sich weiterhin sehr dynamisch.
Der iber das Internet generierte Umsatz stieg um mehr als
20 Prozent auf 1,8 Mrd. €. Damit betragt der Internetanteil am
Gesamtumsatz mehr als 8 Prozent.

In Deutschland stieg der flachenbereinigte Umsatz um
1,6 Prozent. Der berichtete Umsatz wuchs um 2,3 Prozent auf
10,0 Mrd. €. Der Trend im Jahresverlauf war sehr positiv und
wurde nur im Sommer aufgrund einer hohen Vorjahresbasis,
die durch die FuBlballweltmeisterschaft bedingt war, unter-
brochen.

Die weitere Verzahnung der Vertriebskanale wurde von den
Kunden sehr positiv aufgenommen: So lag die Abholquote
online gekaufter Waren bei rund 40 Prozent. Das Produktange-
bot im Internet wurde weiter erhoht und umfasste Ende Sep-
tember 2015 Gber 150.000 Produkte bei mediamarkt.de und
rund 130.000 Produkte bei saturn.de. Damit Ubersteigt die
Auswahl im Internet das Angebot der meisten Standorte von
Media-Saturn deutlich.

Kennzahlen Media-Saturn 2014/15
im Vorjahresvergleich

Veranderung zum Vorjahreszeitraum in %

Wechsel-
kurs- flachen-
effekte in bereinigt
2013/14  2014/15 Prozent- in lokaler (lokale
Mio. € Mio. € in€ punkten Waihrung Wihrung)
Umsatz 20.981 21.737 3,6 -1,0 4,6 3.1
Deutschland 9.795 10.016 2,3 0,0 2,3 1,6
Westeuropa
(ohne
Deutschland) 8.356 8.843 58 0,7 5,1 3.4
Osteuropa 2.831 2.878 1,7 -10,6 12,3 8,4
EBIT! 335 442 32,2 = = =
EBIT-Marge
(%) 1,6 2,0 = = = =
Standorte
(Anzahl) 986 1.007 - - - -
Verkaufsflache
(1.000 m?) 3.070 3.034 = = = =

Vor Sonderfaktoren
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Umsatz Media-Saturn 2014/15
nach Regionen
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In Westeuropa (ohne Deutschland) stieg der Umsatz flachen-
bereinigt um 3,4 Prozent. Vor allem Spanien zeichnete sich hier
durch einen zweistelligen Zuwachs aus. Aber auch in Schwe-
den, den Niederlanden und Osterreich wurden sehr erfreuliche
flachenbereinigte Umsatzsteigerungen erzielt. Die Schweiz
verzeichnete in Folge des starken Franken eine verhaltene
Inlandsnachfrage, die auch zu ricklaufigen Umsatzen bei
Media-Saturn fiihrte. Der Umsatz in lokaler Wahrung in West-
europa verbesserte sich deutlich um 5,1 Prozent. Der berich-
tete Umsatz wuchs um 5,8 Prozent auf 8,8 Mrd. €. In fast allen
Landern konnten weitere Marktanteile gewonnen werden.

In Osteuropa stieg der Umsatz flachenbereinigt merklich um
8,4 Prozent. Hier Uberzeugten insbesondere Ungarn und die
Tirkei erneut mit zweistelligen Wachstumsraten. In lokaler
Wahrung wuchs der Umsatz deutlich um 12,3 Prozent. Der
berichtete Umsatz stieg um 1,7 Prozent auf 2,9 Mrd. €. Er wurde
durch negative Wechselkurseffekte sehr deutlich gedampft.

Der internationale Umsatzanteil stieg im Geschaftsjahr 2014/15
von 53,3 Prozent auf 53,9 Prozent.

Das EBIT von Media-Saturn verbesserte sich deutlich auf
336 Mio. € (2013/14: 244 Mio. €). Darin enthalten sind Sonder-
faktoren in Hohe von 107 Mio. € (2013/14: 91 Mio. €). Hierbei
handelt es sich um zahlreiche Restrukturierungs- und Effi-
zienzsteigerungsmafinahmen.

Vor Sonderfaktoren stieg das EBIT merklich von 335 Mio. € auf
442 Mio. €. Hier machten sich ein besserer Umsatzmix und
starkere Dienstleistungsanteile, aber auch ein weiterhin effi-
zientes Kostenmanagement positiv bemerkbar. AuBerdem
wirkte sich die Sonderkonjunktur in Russland aufgrund von
Vorzieheffekten angesichts der Erwartung einer weiteren Abwer-
tung des russischen Rubels im Weihnachtsquartal positiv aus.

Am 30. September 2015 umfasste das Standortnetz von
Media-Saturn 1.007 Elektrofachmarkte in 15 Landern, davon
417 in Deutschland, 372 in Westeuropa (ohne Deutschland) und
218 in Osteuropa.

Weiterfiihrende Informationen finden sich im Geschéftsbericht 2014/15

unter www.metrogroup.de/open-minded/ver finanz-ertr

XX X

KAUM BESTELLT -
SCHON GELIEFERT

I_’ Media-Saturn startete im Mai 2014 in sieben aus-
gewahlten Stadten mit einem Expresslieferservice. Suk-
zessive kamen weitere Markte von Media Markt und
Saturn hinzu. Im abgelaufenen Geschéaftsjahr bauten die
beiden Elektrofachhandler ihr Same-Day-Delivery-Ange-
bot deutlich aus und bieten im Weihnachtsgeschaft 2015
die Expresslieferung in mehr als 80 Prozent des Bundes-
gebiets an. Onlinebestellungen bzw. stationar getatigte
Einkdufe konnen dadurch noch am gleichen Tag innerhalb
von drei Stunden nach Hause geliefert werden. Partner
fir das Serviceangebot ist wie bisher das Minchener

Unternehmen tiramizoo, Spezialist fiir Same-Day-Delivery.
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ReAL

Real zahlt zu den fiihrenden SB-Warenhaus-Betreibern in

Deutschland und ist dort sowohl im stationaren Einzelhandel
als auch im Onlinevertrieb aktiv. Die SB-Warenh&user zeichnen
sich durch einen groflen Anteil an hochwertigen Frischepro-
dukten, ein vielfaltiges Sortiment an Nichtlebensmitteln und
ein attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis aus.

Der Umsatz von Real ging im Geschéftsjahr 2014/15 um
8,3 Prozent auf 7,7 Mrd. € zurlick, da Teile des veraufBlerten
Osteuropageschafts im Geschéftsjahr 2013/14 noch zum Um-
satz beigetragen hatten.

Der Umsatz von Real in Deutschland ging im Geschaftsjahr
2014/15 flachenbereinigt um 0,8 Prozent zurlick. Der berichtete
Umsatz sank vor allem infolge von StandortschlieBungen um
2,6 Prozent auf 7,7 Mrd. €. Die Entwicklung war insbesondere
beeintrachtigt durch ein nach wie vor sehr angespanntes Wett-
bewerbsumfeld im Lebensmittelbereich. Positiv zur Entwick-
lung des Umsatzes und der Kundenfrequenz beigetragen ha-
ben die mittlerweile 107 nach dem erfolgreichen Vorbild des
Essener Marktmodells modernisierten Standorte.

Kennzahlen Real 2014/15
im Vorjahresvergleich

Verdnderung zum Vorjahreszeitraum in %

Wechsel-
kurs- flachen-
effekte in bereinigt
2013/14  2014/15 Prozent- in lokaler (lokale
Mio. € Mio. € in€ punkten Wihrung Wihrung)
Umsatz 8.432 7.735 -8,3 0,0 -8,3 -0,8
Deutschland 7.939 7.735 -2,6 0,0 -2,6 -0,8
EBIT! 81 88 8,3 - - -
EBIT-Marge
(%) 1,0 1,1 - - - -
Standorte
(Anzahl) 3N 293 = = = =
Verkaufsflache
(1.000 m2?) 2,145 2.031 - - - -

"Vor Sonderfaktoren
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Das EBIT von Real erreichte im Geschaftsjahr 2014/15
-441 Mio. € (2013/14: 19 Mio. €). Darin enthalten sind Sonder-
faktoren in Hohe von 529 Mio. €, die sich vor allem auf nicht
zahlungswirksame Geschafts- oder Firmenwertabschrei-
bungen sowie StandortschlieBungen beziehen.

Vor Sonderfaktoren stieg das EBIT von 81 Mio. € im Vorjahr auf
88 Mio. €. Im Vorjahresergebnis waren noch negative Ergeb-
nisbeitrage von Real Osteuropa in Hohe von 6 Mio. € enthalten.

Im Geschaftsjahr 2014/15 verringerte sich das Standortnetz
von Real in Deutschland um 14 auf nunmehr 293 Standorte.

Weiterfiihrende Informationen finden sich im Geschéftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/vermoegens-finanz-ertragslage.

NEUES MARKTKONZEPT -
ERHOHTE KUNDENFREQUENZ

L’ Auch im Jahr 2015 hat Real die vor zwei Jahren
begonnene Modernisierung seiner SB-Warenhauser fort-
gesetzt. Insgesamt 57 Mdrkte wurden umgebaut und an
das neue Marktkonzept angepasst. Zum Ende des
Geschaftsjahres 2014/15 ist somit die Neuausrichtung
bereits in 107 SB-Warenhausern abgeschlossen. Das ist
mehr als ein Drittel aller Standorte.

Die Neuerungen in den Mdrkten orientieren sich konse-
quent am veranderten Kundenverhalten. Die neue Sor-
timentsstruktur und eine optimierte Warenplatzierung
steigern den Kundenmehrwert ebenso wie neue Ser-
vices, etwa der kostenlose WLAN-Zugang. Mit den Maf3-
nahmen unterstreicht Real seine bedeutende Rolle im
Lebensmitteleinzelhandel und verbessert zugleich seine
Wettbewerbsfahigkeit. Die positive Resonanz und eine
erhdhte Kundenfrequenz in den modernisierten Markten

bestdtigen dies.
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MITARBEITER

Unser Unternehmen hat sich zum Ziel gesetzt, ein langfristig
nachhaltiges Wachstum bei Umsatz und Ergebnis sicherzu-
stellen. Daflir bendtigen wir engagierte Mitarbeiter, die unse-
re Strategie in ihrem Arbeitsalltag mit Leben fiillen und
Mehrwert fir unsere Kunden schaffen. Wir sind Uberzeugt:
Die METRO GROUP kann nur dann wachsen, wenn wir unsere
Mitarbeiter fordern. In unserer Personalstrategie konzentrie-
ren wir uns dabei auf zwei Schwerpunkte: zum einen auf das
Personalmanagement, zu dem wir die Anwerbung, Bindung
und Weiterentwicklung von Mitarbeitern zahlen; zum anderen
auf die Arbeitssicherheit und das Gesundheitsmanagement.
Ziel ist es, die besten Mitarbeiter zu gewinnen, sie entspre-
chend ihrer Leistungsbereitschaft und ihren Fahigkeiten zu
fordern und sie langfristig an unser Unternehmen zu binden.
Auf diese Weise wollen wir fiir bestehende und kiinftige Mit-
arbeiter ein bevorzugter Arbeitgeber sein.

Mitarbeiterengagement

Ein wichtiges Instrument, um das Engagement der Belegschaft
und die Bindung an unser Unternehmen zu ermitteln, ist unsere
globale Mitarbeiterbefragung. Wir fiihren sie in den Landern, in
denen METRO Cash & Carry vertreten ist, in den Servicegesell-
schaften sowie in der METRO AG regelmafig durch. Im Be-
richtszeitraum hat die Erhebung zum achten Mal stattgefunden,
diesmal unter dem Motto: ,Eure Meinung. Unser Dialog.” Rund
98.500 Mitarbeiter der befragten Unternehmenseinheiten betei-
ligten sich; das entspricht einer Quote von 88 Prozent. Seit der
letzten Befragung stieg der Engagement-Wert - der den Grad
der Verbundenheit, den Stolz auf das Unternehmen, die Loyali-
tat und die Leistungsbereitschaft angibt - um 3 Prozentpunkte
auf 75 Prozent. Der Wert liegt damit deutlich (17 Prozentpunkte)
Uber der Global Retail Benchmark von Aon Hewitt. Die positive
Entwicklung lasst sich zum einen auf einen intensiven Nachfol-
geprozess zurickfiihren: Fiihrungskrafte erhalten einen detail-
lierten Einblick in die Befragungsergebnisse und besprechen

diese gemeinsam mit ihren Teams, um entsprechende Maf-
nahmen zur Steigerung des Engagement-Werts zu entwickeln.
Zum anderen haben wir konzernweit Initiativen etabliert, mit
denen wir verstarkt den Umgang mit innovativen ldeen sowie
die Wertschatzung und Anerkennung unserer Mitarbeiter for-
dern. Eine Vergleichsstudie, die zusammen mit Aon Hewitt
erstellt wurde, zeigt auf, dass sich Mitarbeiterengagement
positiv auf die Kundenzufriedenheit auswirkt, und weist somit
erstmals die Geschaftsrelevanz des Engagement-Werts nach.

Entwicklung der Mitarbeiterzahlen

Im Berichtszeitraum beschaftigte die METRO GROUP durch-
schnittlich 203.773 (2013/14: 209.398) Mitarbeiter auf Vollzeit-
basis. Das sind 2,7 Prozent weniger als im Vorjahreszeitraum.
Der grofite Teil unserer Mitarbeiter ist auBlerhalb unseres
Heimatmarkts Deutschland beschaftigt. In Westeuropa (ohne
Deutschland), Osteuropa und Asien/Afrika hatten wir mit
132.958 Mitarbeitern auf Vollzeitbasis 4,0 Prozent weniger als
im gleichen Zeitraum des Vorjahres. Die Verringerung ist vor
allem auf die VerduBerung von Real Osteuropa sowie den
Riickzug von METRO Cash & Carry aus Danemark, Griechen-
land und Vietnam zurtickzufiihren. In Deutschland hat sich die
Zahl der Mitarbeiter auf Vollzeitbasis leicht um 0,2 Prozent auf
70.815 verringert.

Entwicklung des Personalaufwands

Unsere Personalaufwendungen stiegen gegeniber dem Vor-
jahreszeitraum um 0,9 Prozent auf 6,5Mrd. € (2013/14:
6,4 Mrd. €). Davon entfielen 5,3 Mrd. € (2013/14: 5,2 Mrd. €)
auf Lohne und Gehalter, einschliefilich Lohnsteuer und Ar-
beitnehmeranteil an der Sozialversicherung. Der Rest entfiel
auf soziale Abgaben sowie auf Aufwendungen fir Altersver-
sorgung und fir Unterstiitzung.

Weiterfiihrende Informationen finden sich im Geschéftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/mitarbeiter.
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— MITARBEITER —— S.57
Mitarbeiterentwicklung nach Landern und Segmenten
nach Kopfen zum Stichtag 30.9.
Nicht fortgefiihrte
METRO Cash & Carry Media-Saturn Real Sonstige METRO GROUP Aktivitaten

2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015
Deutschland 14.788  14.647 26.906  27.304 36.538  36.063 6.065 5.935 84.297  83.949 19.851  19.436
Belgien 3.312 3.026 1.603 1.623 4.915 4.649 1.264 1.292
Déanemark 667 0 35 33 702 33
Frankreich 8.559 8.539 12 0 8.571 8.539
Italien 4.429 4.375 6.499 5.826 10.928  10.201
Luxemburg 127 122 127 122
Niederlande 4.080 4414 4.513 4.796 1" 1 8.604 92241
Osterreich 2.113 2.116 2.737 2.861 4.850 4.977
Portugal 1.188 944 504 546 1.692 1.490
Schweden 1.491 1.511 1.491 1.511
Schweiz 1.224 1.295 87 82 1.31 1.377
Spanien 3.881 3.744 5.494 6.508 9.375 = 10.252
Westeuropa (ohne D) 28.229  27.158 24.239  25.121 98 93 52.566 52.372 1.264 1.292
Bulgarien 2.268 2.208 2.268 2.208
Griechenland 1.010 0 783 813 1.793 813
Kasachstan 1.012 887 1.012 887
Kroatien 1.140 1.142 1.140 1.142
Moldawien 617 598 617 598
Polen 6.147 5.981 4.915 5.035 511 294 11.573 ~ 11.310
Rumanien 4.931 4.349 655 0 703 1.459 6.289 5.808
Russland 17.669 ~ 17.800 4.305 3.481 561 586 22.535  21.867
Serbien 1.309 1.241 1.309 1.241
Slowakei 1.275 1.188 1.275 1.188
Tschechien 3.440 3.466 3.440 3.466
Tirkei 4.565 4.555 2.224 1.982 115 104 6.904 6.641
Ukraine 4.250 3.426 1 0 4.251 3.426
Ungarn 2.626 2.547 1.096 1.185 6 6 3.728 3.738
Osteuropa 52.259  49.388 13.323  12.496 655 0 1.897 2.449 68.134  64.333
Agypten 55 0 55 0
China’ 11.935  11.899 15 14 55} 501 12.465  12.414
Indien 3.349 3.598 529 650 3.878 4.248
Japan 1.080 1.063 1.080 1.063
Pakistan 1.852 (I8715) 1.852 1.715
Vietnam 3.703 3.363 3.703 3.363
Asien/Afrika 21.974  21.638 15 14 1.044 1.151 23.033  22.803
USA? 5 5 5 5
International 102.467  98.189 37.577 37.631 655 0 3.039 3.693 143.738  139.513 1.264 1.292
METRO GROUP 117.255  112.836 64.935 36.063 9.628 223.462 20.728

64.483

37.193

Die gesamten Mitarbeiter der Classic Fine Foods Group sind der Region Asien/Afrika (China) zugeordnet
?Beschiftigte in den USA sind Mitarbeiter des Boston Trading Office (BTO). Das Einkaufsbiiro ist fir die Beschaffung von Meeresfriichten zustandig.

9.104

228.035

21.115
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Die METRO GROUP versteht sich als Teil der Gesellschaft und
tragt zu deren Wertschopfung bei. Es liegt in der Verantwor-
tung unseres Unternehmens, die 6konomischen Ziele Uber
gesetzliche Vorgaben hinaus mit den gesellschaftlichen Anfor-
derungen sowie denen der Kunden, Mitarbeiter, Investoren und
Partner in Einklang zu bringen. Dabei gilt es, die Grenzen zu
beriicksichtigen, die uns die Umwelt vorgibt. So handeln wir
heute fir morgen. Im Sinne der METRO GROUP Nachhaltig-
keitsvision ,Wir bieten Lebensqualitat” bedeutet dies fiir unse-
re Geschaftstatigkeit, mehr Wert zu schaffen und gleichzeitig
belastende Auswirkungen zu verringern. So werden wir nach-
haltig in allem, was wir tun.

Im Geschéftsjahr 2014/15 hat sich die METRO GROUP erneut
fur die weltweite Spitzengruppe der nachhaltig wirtschaftenden
Handelsunternehmen qualifiziert und ist sowohl im interna-
tional bedeutenden Nachhaltigkeitsindex Dow Jones Sustaina-
bility World als auch im Dow Jones Sustainability Europe gelistet.
Zudem wurde die METRO GROUP erstmals in ihrer Geschichte
zum Industry Group Leader in der Kategorie Food & Staples
Retailing ernannt. Die Gesamtpunktzahl konnte von 71 Punkten
im Geschéftsjahr 2013/14 auf nunmehr 77 Punkte gesteigert
werden. Damit hat sich die METRO GROUP deutlich verbessert.

Beschaffung, Produktion und Verarbeitung

Unser Anspruch ist es, Produkte zu beschaffen, die qualitativ
hochwertig, sicher und sozial wie okologisch unbedenklich
sind. Diesem Anspruch kommen wir nach, indem wir nach-
prifbare Kriterien in Bezug auf Qualitat und Nachhaltigkeit
definieren, deren Einhaltung kontinuierlich kontrollieren und
unsere Lieferanten mit Trainings und Schulungen unterstiit-
zen. Dazu setzen wir auf eine konzernweit und produktiiber-
greifend geltende Einkaufspolitik fiir nachhaltige Beschaffung,
die Berticksichtigung bestimmter Nachhaltigkeitskriterien und
die Prifung definierter Standards durch unabhangige Dritte
sowie Nahe zu unseren Lieferanten durch gebiindelten Einkauf
und regionale Beschaffung.

Sozialaudits bezogen auf Eigenimporte durch MGB Hongkong und
Nichtlebensmittel-Eigenmarken der Vertriebslinien der METRO GROUP
zum Stichtag 30.9.

Fabriken mit Davon mit
gliltigem Audit bestandenem Audit
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Davon mit bestandenem Audit

Fabriken mit bestandenem Audit kdnnen die erfolgreiche Umsetzung
des BSCI- oder eines dquivalenten Sozialstandardsystems durch das
Zertifikat unabhangiger Dritter nachweisen.

TAnpassung der Vorjahreswerte auf Sozialaudits bei Fabriken bezogen auf
Eigenimporte durch MGB Hongkong; 2014/15 zusatzlich Fabriken bezogen auf
Nichtlebensmittel-Eigenmarken der Vertriebslinien der METRO GROUP

Transport, Lagerung und Markt

Um unser Kerngeschaft erfolgreich betreiben und die Bedurf-
nisse unserer Kunden erfiillen zu kénnen, bendtigen wir Energie
und natirliche Ressourcen. Dieser Ressourceneinsatz schlagt
sich in unseren Betriebskosten nieder und hat negative Auswir-
kungen auf die Umwelt. Unser Ziel ist es daher, die klimarele-
vanten Emissionen aus unserem Geschaftsbetrieb zu verringern
und unseren Ressourcenverbrauch zu reduzieren. Dazu setzen
wir auf die Senkung des Energiebedarfs durch gesteigerte
Effizienz und bewusste Energienutzung, ein verantwortungsbe-
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wusstes Ressourcenmanagement, zum Beispiel in den Berei-
chen Logistikflotte, Kiihimittel und Papier, sowie ein nachhal-
tiges Gebaudemanagement.

Status Klimaschutzziel
Treibhausgas-Emissionen in kg CO, (CO,-Aquivalent) je m? Verkaufsflache

METRO GROUP

330
| 3?1 273 265
\ \

201 2012/13

(Basisjahr)

2013/14  2014/15

Kunde

Unsere Vertriebslinien handeln mit dem Ziel, Mehrwert fir ihre
Kunden zu schaffen. Die Angebote miissen nicht nur hinsicht-
lich Qualitat und Sicherheit Uberzeugen. Auch die Sozial- und
Umweltvertraglichkeit von Waren und Dienstleistungen wird zu
einem zunehmend wichtigen Kaufkriterium. Wir wollen, dass
unsere Kunden beim Einkauf auf diese Eigenschaften vertrau-
en konnen und fordern gezielt den verantwortungsbewussten
Konsum. Dazu setzen wir auf hohe Transparenz entlang der
Wertschopfungskette durch Riickverfolgbarkeit der Ware sowie
Unterstitzung des nachhaltigen Konsums und Verbesserung
der Interaktion mit dem Kunden. Hierzu tragen unter anderem
Informationen und Kennzeichnungen bei sowie eine Sorti-
mentsgestaltung mit nachhaltigen, energieeffizienten und
ressourcenschonenden Produkten.

Im Geschaftsjahr 2014/15 betrug der Umsatz von METRO
Cash & Carry und Real in Deutschland mit fair gehandelten
Produkten knapp 9 Mio. €. In dieser Angabe sind Artikel be-
ricksichtigt, die mit dem Fairtrade- oder GEPA-Label gekenn-
zeichnet sind. Mit Produkten, die nach EU-Bioverordnung
zertifiziert sind, setzten unsere Vertriebslinien deutschlandweit
im gleichen Zeitraum insgesamt 107 Mio. € um. Ebenso bietet
unser Sortiment Erzeugnisse aus bestandserhaltender und
umweltvertraglicher Fischerei. Dies erkennt der Kunde am
Siegel des Marine Stewardship Council (MSC). Im Geschaftsjahr

2014/15 umfasste das nachhaltige Fischsortiment unserer
Vertriebslinien METRO Cash & Carry und Real in Deutschland
zusammen 108 MSC-zertifizierte Eigenmarkenartikel und
773 Markenartikel. Zusatzlich vertreiben beide Vertriebslinien
Fischprodukte mit den Siegeln fir nachhaltige Aquakultur
(ASC) und delfinschiitzenden Fang (Dolphin safe). Insgesamt
wurde mit dem nachhaltigen Fischsortiment in Deutschland
ein Umsatz von rund 90 Mio. € erwirtschaftet. Verstarkt bietet
Real seinen Kunden Produkte aus nachhaltiger Forstwirtschaft
an. Mit regionalen Produkten erwirtschaftete die Vertriebslinie
fast 302 Mio. € im abgelaufenen Geschaftsjahr. Der Umsatz mit
Produkten, die das Label des Forest Stewardship Council (FSC)
oder des ,,Programme for the Endorsement of Forest Certifica-
tion Schemes” [Programm fir die Anerkennung von Forstzerti-
fizierungssystemen, PEFC] tragen, lag bei knapp 22 Mio. €.
Media-Saturn erwirtschaftete mit energieeffizienten Elektroge-
raten mehr als 3 Mrd. €.

Entsorgung

Wir sehen es als Teil unserer Verantwortung, uns bereits am
Anfang der Wertschopfungskette damit auseinanderzusetzen,
wo die Rohstoffe fiir Produkte und Verpackung herkommen.
Ebenso beschaftigen wir uns mit der Frage, ob und wie am Ende
der Nutzungsphase die enthaltenen Rohstoffe wiedergewonnen
beziehungsweise moglichst umweltschonend entsorgt werden
konnen. Dazu setzen wir auf die Vermeidung von Abfallen, die
Weiterverwertung von Ressourcen und Riickgewinnung durch
Recycling sowie auf die Reduzierung von Lebensmittelverlusten.

Gesellschaftliches Engagement

Als Handelsunternehmen hat die METRO GROUP eine enge
Verbindung zu ihrem gesellschaftlichen Umfeld. Taglich pfle-
gen wir Beziehungen zu vielen Millionen Menschen. Unser
soziales und ©kologisches Engagement an den jeweiligen
Orten, an denen wir handeln, betrachten wir ebenfalls als eine
Form der Wertschopfung. Denn es tragt dazu bei, gesellschaft-
liche Herausforderungen zu meistern. Dazu setzen wir auf die
Forderung des interkulturellen Dialogs, die Unterstiitzung
unserer Standorte und der dort lebenden Gemeinschaften
sowie auf gezielte Hilfe fir Bedurftige, unter anderem durch
unser Engagement fir die Tafel- und Food-Bank-Initiativen
sowie Spenden und Hilfen vor Ort.

Weiterfiihrende Informationen und Kennzahlen finden sich im
Geschiftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/nachhaltigkeit
sowie auf unserer Website unter der Rubrik Verantwortung.
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Die Prognose basiert auf der aktuellen Konzernstruktur und
erfolgt wechselkursbereinigt. Zudem wird von einer unveran-
dert komplexen geopolitischen Lage ausgegangen.

Voraussichtliche Umsatzentwicklung 2015/16

der METRO GROUP

Fir das Geschaftsjahr 2015/16 erwartet die METRO GROUP -
trotz des weiterhin herausfordernden wirtschaftlichen Um-
felds - ein leichtes Wachstum des Gesamtumsatzes.

Beim  flachenbereinigten  Umsatzwachstum  geht die
METRO GROUP nach einem Zuwachs von 1,5 Prozent im Be-
richtsjahr wieder von einem leichten Anstieg aus. Sowohl zum
Gesamt- als auch zum flachenbereinigten Umsatzwachstum
sollen insbesondere die Vertriebslinien METRO Cash & Carry
und Media-Saturn beitragen; fir die Vertriebslinie Real gehen
wir von einer Verbesserung gegeniiber dem Geschaftsjahr
2014/15 aus.

Voraussichtliche Ergebnisentwicklung 2015/16

der METRO GROUP

Auch die Ergebnisentwicklung wird im Geschaftsjahr 2015/16
von einem weiterhin herausfordernden wirtschaftlichen Umfeld
gepragt sein.

Dennoch ist die METRO GROUP zuversichtlich, aufgrund der
bereits erfolgreich vorangeschrittenen Transformation der
Geschaftsmodelle, die auch in Zukunft fortgesetzt werden wird,
das Ergebnis weiter zu steigern. In diesem Zusammenhang

legt die METRO GROUP auBer auf operative Verbesserungen
auch im Geschéaftsjahr 2015/16 wieder einen starken Fokus auf
effiziente Strukturen und eine strikte Kostenkontrolle.

Beim EBIT vor Sonderfaktoren erwartet die METRO GROUP
daher eine leichte Steigerung gegeniiber dem Wert des Ge-
schaftsjahres 2014/15 in Hohe von 1.511 Mio. € inklusive Ertra-
gen aus ImmobilienverduBerungen. Hierzu sollen insbeson-
dere METRO Cash & Carry und Media-Saturn beitragen. Die
Entwicklung der Vertriebslinie Real wird von der erfolgreichen
Umsetzung der eingeleiteten Mafinahmen abhangen.

Gesamtaussage des Vorstands der METRO AG

zur mittelfristigen Entwicklung der METRO GROUP

Auch in den kommenden Geschaftsjahren ist es das erklarte
Ziel der METRO GROUP, den positiven Trend bei Umsatz und
Ergebnis weiter fortzusetzen. Die Position der METRO GROUP
als einem der flhrenden internationalen Handelsunternehmen
soll dabei nachhaltig ausgebaut werden. Insbesondere im
Mehrkanal- und Belieferungsgeschaft gibt es noch grofle
Wachstumspotenziale.

Die METRO GROUP hat ein erfolgreiches Vertriebslinien- und
Landerportfolio, qualifizierte Mitarbeiter und eine Unter-
nehmenskultur, die Eigenverantwortung und unternehme-
risches Handeln in den Vordergrund stellt. Deshalb ist die
METRO GROUP fiir die Zukunft sehr gut aufgestellt.

Weiterfiihrende Informationen finden sich im Geschéftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/prognose.
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AUSZL
\
Gewinn- und Verlustrechnung
fuir das Geschaftsjahr vom 1. Oktober 2014 bis 30. September 2015
Mio. € Anhang Nr. 2013/14! 2014/15
Umsatzerlose 1 59.937 59.219
Umsatzkosten -48.176 -47.577
Bruttoergebnis vom Umsatz 11.761 11.642
Sonstige betriebliche Ertrage 2 1.298 1.275
Vertriebskosten 3 -10.513 -10.221
Allgemeine Verwaltungskosten 4 -1.326 -1.467
Sonstige betriebliche Aufwendungen 5 -143 -518
Betriebliches Ergebnis EBIT 1.077 71
Ergebnis aus assoziierten und Gemeinschaftsunternehmen 6 ® 2
Sonstiges Beteiligungsergebnis 7 78 0
Zinsertrag 8 48 62
Zinsaufwand 8 -434 =344
Ubriges Finanzergebnis 9 -242 =172
Finanzergebnis =541 =452
Ergebnis vor Steuern EBT 536 259
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag " -539 -480
Periodenergebnis aus fortgefiihrten Aktivitaten -3 -221
Periodenergebnis aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten nach Steuern 12 185 935
Periodenergebnis 182 714
Den Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter
zuzurechnendes Periodenergebnis 13 55 42
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten (54) (42)
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivititen (1) (0)
Den Anteilseignern der METRO AG zuzurechnendes Periodenergebnis 127 672
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten (-57) (-263)
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten (184) (935)
Ergebnis je Aktie in € (unverwissert = verwissert) 14 0,39 2,06
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten (-0,18) (-0,80)
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivititen (0,57) (2,86)

"Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten (siehe Geschaftsbericht 2014/15
unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang - Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)
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Bilanz zum 30. September 2015
Aktiva
Mio. € Anhang Nr. 30.9.2014 30.9.2015
Langfristige Vermdogenswerte 15.572 13.207
Geschéfts- oder Firmenwerte 19 3.671 3.301
Sonstige immaterielle Vermdgenswerte 20 380 464
Sachanlagen 21 10.025 172955
Als Finanzinvestition gehaltene Immobilien 22 223 170
Finanzanlagen 23 71 117
Nach der Equity-Methode bilanzierte Beteiligungen 23 95 184
Sonstige finanzielle und andere Vermdgenswerte 24 272 292
Latente Steueranspriiche 25 835 724
Kurzfristige Vermdgenswerte 12.584 14.449
Vorrate 26 5.946 5.439
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 27 560 702
Finanzanlagen 1 6
Sonstige finanzielle und andere Vermdgenswerte 24 2.981" 3.435
Ertragsteuererstattungsanspriiche 223 202
Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente 30 2.406 4.415
Zur VerauBerung vorgesehene Vermdgenswerte 31 467 250
28.156 27.656
Passiva
Mio. € Anhang Nr. 30.9.2014 30.9.2015
Eigenkapital 32 4.999 5.172
Gezeichnetes Kapital 835 835
Kapitalriicklage 2.551 2.551
Gewinnriicklagen 1.602 1.793
Anteile nicht beherrschender Gesellschafter 1" =7
Langfristige Schulden 6.921 6.841
Riickstellungen fiir Pensionen und ahnliche Verpflichtungen 33 1.684 1.270
Sonstige Riickstellungen 34 478 492
Finanzschulden 35, 37 4.453 4.731
Sonstige finanzielle und andere Verbindlichkeiten 35, 38 176 206
Latente Steuerschulden 25 130 142
Kurzfristige Schulden 16.236 15.643
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 35,36 10.075! 9.550
Rickstellungen 34 615 628
Finanzschulden &, &7 2.615 2.635
Sonstige finanzielle und andere Verbindlichkeiten 35,38 2.528 2.488
Ertragsteuerschulden 35 198 148
Schulden i. Z. m. zur VerauBlerung vorgesehenen Vermogenswerten 31 205! 194
28.156 27.656

"Vorjahresanpassung (siehe Geschaftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang - Erlauterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)
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Kapitalflussrechnung’
fiir das Geschaftsjahr vom 1. Oktober 2014 bis 30. September 2015

Mio. € 2013/142 2014/15
EBIT 1.077 71
Zu-/Abschreibungen auf Anlagevermdgen ohne Finanzanlagen 1.151 1.465
Veranderung von Pensions- und sonstigen Riickstellungen 19 104
Veranderung des Nettobetriebsvermogens 3 -305
Zahlungen Ertragsteuern -383 -547
Umgliederung Gewinne (-] / Verluste (+) aus dem Abgang von Anlagevermdgen -101 =214
Sonstiges -12 381
Cashflow aus der betrieblichen Tatigkeit aus fortgefiihrten Aktivitaten 1.754 1.595
Cashflow aus der betrieblichen Tatigkeit aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten 254 251
Cashflow aus der betrieblichen Tatigkeit 2.008 1.846
Unternehmensakquisitionen 0 -251
Investitionen in Sachanlagen (ohne Finanzierungs-Leasing) -762 -986
Sonstige Investitionen -365 -619
UnternehmensveraufBerungen -89 66
Anlagenabgange 522 389
Gewinne (+] / Verluste (-) aus dem Abgang von Anlagevermégen 101 214
Cashflow aus Investitionstatigkeit aus fortgefiihrten Aktivitaten -593 -1.187
Cashflow aus Investitionstatigkeit aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten -122 1.972
Cashflow aus Investitionstatigkeit -715 785
Gewinnausschiittungen

an METRO AG Gesellschafter 0 -3193

an andere Gesellschafter -86 -454
Tilgung von Verbindlichkeiten aus Verkaufsoptionen nicht beherrschender Gesellschafter -1 0
Aufnahme von Finanzschulden 8372 3.537
Tilgung von Finanzschulden -4.255 -3.624
Gezahlte Zinsen -406 -334
Erhaltene Zinsen 47 59
Ergebnisiibernahmen und sonstige Finanzierungstatigkeit -23 8
Mittelabfluss zur Finanzierung aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten 0 0
Cashflow aus Finanzierungstatigkeit aus fortgefiihrten Aktivitaten -1.352 -718
Cashflow aus Finanzierungstatigkeit aus nicht fortgefiihrten Aktivitdten -96 121
Cashflow aus Finanzierungstatigkeit -1.448 -597
Summe der Cashflows -155 2.034
Wechselkurseffekte auf die Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente -1 -25
Gesamtverdnderung der Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldaquivalente -156 2.009
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente zum 1. Oktober 2.564 2.408
In den Vermodgenswerten gemaf IFRS 5 ausgewiesene Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente 0 2
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente zum 1. Oktober 2.564 2.406
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente zum 30. September gesamt 2.408 4.417
In den Vermogenswerten gemaf IFRS 5 ausgewiesene Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente 2 2
Zahlungsmittel und Zahlungsmitteldquivalente zum 30. September 2.406 4.415

' Die Kapitalflussrechnung wird im Anhang unter Nummer 42 Erlduterungen zur Kapitalflussrechnung erléutert (siehe Geschaftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang)
2Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten (siehe Geschéftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang -
Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)
3In der ausgewiesenen Dividende sind Dividenden an Minderheitsgesellschafter in Hohe von circa -25 Mio. € enthalten,
deren Anteile aufgrund von Verkaufsoptionen vollstandig als Fremdkapital ausgewiesen werden
4In der ausgewiesenen Dividende sind Dividenden an Minderheitsgesellschafter in Héhe von circa -7 Mio. € enthalten,
deren Anteile aufgrund von Verkaufsoptionen vollstandig als Fremdkapital ausgewiesen werden
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METRO GROUP IN ZAHLEN!

Mio. € 2012/1323 2013/14% 2014/15 Verédnderung in %

Finanzkennzahlen

Umsatzentwicklung flachenbereinigt % -1,3 0,1 1,5 -
Umsatzentwicklung portfolio- und wahrungsbereinigt % -1.4 1,3 2,0 =
Umsatz netto) 65.679 59.937 59.219 -1,2
davon METRO Cash & Carry 31.165 30.513 29.690 -2,7
davon Media-Saturn 21.053 20.981 21.737 3,6
davon Real 10.366 8.432 7.735 -8,3
davon Galeria Kaufhof 3.082 0 0 =
EBITDA 3188 2.228 2.177 -2,3
EBITDA vor Sonderfaktoren® 3.230 2.509 2.458 -2,0
EBIT 1.688 1.077 711 -34,0
EBIT vor Sonderfaktoren® 2.000 1.531 1.511 -1,3
davon METRO Cash & Carry® 1.379¢ 1.125 1.050 -6,6
davon Media-Saturn® 299 335 442 32,2
davon Real® 145¢ 81 88 8,3
davon Galeria Kaufhof® 229¢ 0 0 =
Ergebnis vor Steuern 1.048 536 259 -51,7
Ergebnis vor Steuern und vor Sonderfaktoren 1.429 1.060 1.067 0,7
Periodenergebnis’ 58 182 74 =
davon aus fortgefiihrten Aktivitaten 58 -3 =221 =
davon aus nicht fortgefiihrten Aktivitaten 0 185 935 -
Periodenergebnis vor Sonderfaktoren® 7. 481 600 625 4,1
Ergebnis je Aktie (unverwéssert = verwéssert)’-8 € -0,11 0,39 2,06 -
Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren® 7.8 € 1,47 1,84 1,91 4,1
Dividende je Stammaktie € - 0,90 1,007 11,1
Dividende je Vorzugsaktie € - 1,131 1,067 -6,2
Cashflow aus der betrieblichen Tatigkeit” 2.667 2.008 1.846 -8,1
Investitionen 1.175 1.001 1.411 41,0
Eigenkapitalquote’ % 18,1 17,8" 18,7 -
Nettoverschuldung’ 5.391 4.655 2.527 -45,7
Mitarbeiter (Jahresdurchschnitt nach Képfen) 272.867 233.584 226.895 -2,9
Standorte 2.221 2.063 2.068 0,2

Verkaufsflache (1.000 m?) 12.773 10.790 10.563 -2,1

"Rundungsdifferenzen maglich
2Der Zwolf-Monats-Zeitraum 2012/13 besteht aus der Summe der ehemaligen Quartale Q4 2012, Q1 2013, @2 2013 und Q3 2013 und wurde zur Vergleichbarkeit berechnet
3Ungeprift
“Vorjahresanpassung aufgrund nicht fortgefiihrter Aktivitaten (siehe Geschéaftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang -
Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)
5Die Sonderfaktoren werden fiir 2013/14 und 2014/15 im Kapitel Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage dargestellt
(siehe Geschaftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/vermoegens-finanz-ertragslage)
¢ Adjustierung aufgrund einer gednderten Darstellung im Geschéftsjahr 2013/14
7EinschlieBlich nicht fortgeflihrter Aktivitaten
8Nach Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter
?Vorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses
0 Die Dividende berticksichtigt die fiir das Rumpfgeschaftsjahr 2013 nicht gezahlte und nach MafBgabe der Satzung der METRO AG
nachzuzahlende Vorzugsdividende in Hohe von 0,17 € je Vorzugsaktie
"Vorjahresanpassung (siehe Geschéftsbericht 2014/15 unter www.metrogroup.de/open-minded/anhang - Erlduterungen zu Grundlagen und Methoden des Konzernabschlusses)
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Zertifizierungen

Der vorliegende Bericht besteht aus FSC-zertifizier-
tem Papier. Mit dem Kauf von FSC-Produkten fordern
wir verantwortungsvolle Waldwirtschaft, die nach
strengen sozialen, 6kologischen und wirtschaftlichen
Kriterien des Forest Stewardship Council Uiberpriift
wird. Wir verwenden in dieser Publikation neben dem
Clairtech und dem Maestro Color YE23 auch das
Circleoffset Premium White, ein 100-prozentiges
Recyclingpapier, das mit dem EU-Umweltzeichen ver-
sehen ist. Zuséatzlich trégt dieser Bericht das Saphira-
Eco-Siegel der Heidelberger Druckmaschinen AG.
Weitere Informationen unter www.heidelberg.com.
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