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METRO GROUP

Die METRO GROUP mit Hauptsitz in Disseldorf ist eines
der international fihrenden Handelsunternehmen. Weltweit
setzen sich rund 220.000 Mitarbeiter dafiir ein, die Erwartun-
gen unserer Kunden zu erflillen. Unser operatives Geschaft
konzentriert sich auf den Grof3- und Einzelhandel einschlief3-
lich des Onlinehandels. In diesen Bereichen nehmen unsere
drei eigenstandigen Vertriebslinien fihrende Positionen ein:
— METRO Cash & Carry ist international fiihrend im

Selbstbedienungsgrohandel.
— Media-Saturn ist in Europa die Nummer eins

unter den Elektrofachmarkten.
— Realist eines der fiihrenden Hypermarkt-Unternehmen

in Deutschland.

Mit ihren Produkten und Dienstleistungen richten sich unsere
Vertriebslinien an gewerbliche beziehungsweise private Kun-
den in 29 Landern Europas und Asiens. Um neue Zielgruppen
zu gewinnen und Kunden langfristig zu binden, wandeln sich
METRO Cash & Carry, Media-Saturn und Real von produkt-
zentrierten Vertriebsunternehmen zu kunden- und service-
orientierten Systempartnern. Dazu treiben sie die Verzahnung
neuer Absatzkanale wie Belieferung und Onlinehandel sowie
erganzende Servicedienstleistungen mit dem stationdren
Geschaft weiter voran. Mit gezielten Investitionen in neue
wachstumsstarke Unternehmen sowie eigene Geschaftsinno-
vationen wappnen sich die Vertriebslinien fiir die Herausforde-
rungen der Markte in der Zukunft.

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 sowie
neue Geschaftsmodelle und Vertriebskanale erschlie3en.
Unsere operative Leistungsstarke und Attraktivitat erhohen
wir auflerdem, indem wir die Kostenpositionen und den Cash-

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

Transformieren

Ausgangspunkt aller strategischen Uberlegungen sind die
Bedirfnisse und Erwartungen unserer Kunden. Welche Sorti-
mente bendtigen sie? Wie mdchten sie sich informieren, mit
uns kommunizieren und ihre Waren beziehen? Gibt es Dienst-
leistungen, die wir zusatzlich anbieten konnen, um Verbrau-
cher beziehungsweise Gewerbetreibende fir unsere Ge-
schaftsmodelle zu begeistern? Welche Vertriebskanale missen
wir noch erschlieBen oder ausbauen, um den steigenden An-
forderungen unserer Kunden gerecht zu werden? Ausgehend
von diesen Fragen haben wir bereits erhebliche Fortschritte im
Mehrkanalvertrieb, 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 bildet hierfiir die Grund-
voraussetzung. Dariiber hinaus haben wir uns das Ziel gesetzt,
die Zufriedenheit unserer Kunden signifikant zu steigern. Um
noch attraktiver flir Verbraucher und Gewerbetreibende zu
werden, investieren wir gezielt in neue Sortimente, Formate
und Leistungen. Zusatzlich passen wir selektiv das Preisniveau
der Vertriebslinien an, um die eigene Wettbewerbsposition
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weiter zu starken. Nicht zuletzt richten wir die Anreizsysteme
fur unsere Mitarbeiter so aus, dass zusatzliche Impulse fir
Produktivitatssteigerungen gesetzt werden.

Optimieren

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

Expandieren

Umsatzwachstum, effiziente Prozesse und ein optimierter
Cashflow bei gleichzeitiger Ergebnisstabilitat oder -verbesse-
rung bilden die Grundvoraussetzungen fir kiinftige Expansion.
Denn unser Anspruch ist es, in ein Geschaftsmodell zu inves-
tieren, das kundenorientiert, wettbewerbsfahig und nachhaltig
ist. In vielen Landern, in denen wir vertreten sind, gibt es her-
vorragende Moglichkeiten, unsere Prasenz auszubauen. Der-
zeit fokussieren wir unsere Expansion und ergreifen dadurch
Chancen mit neuen Standorten und verbesserten Angeboten.

Innovationen treiben

Mehrwert fir die Kunden schafft, wer sich frihzeitig auf ver-
anderte Bedirfnisse einstellen kann oder den Wandel sogar
mitgestaltet. Dazu gilt es, technologische und gesellschaft-
liche Trends sowie Konsumententrends zu erkennen, eine
mogliche Relevanz fur das eigene Geschaft zu identifizieren
und konkrete Lésungen abzuleiten - zum Beispiel neue Ge-
schaftsmodelle, Prozesse oder Vertriebskonzepte. Basis hier-
fur ist eine starkere Verankerung von unternehmerischen
Innovationen in der Organisation sowie die Definition von
Innovationsschwerpunkten, die relevant fir unsere Kunden
sind und Wachstumspotenziale aufweisen. Entscheidend ist
zudem die strukturierte Vernetzung mit internen und externen
Experten, die die Basis unseres Innovationsmanagements ist.

Weitere Informationen zum Innovationsmanagement der METRO GROUP
finden sich im Kapitel Grundlagen des Konzerns - Innovationsmanagement.

Rahmen fiir nachhaltiges Wachstum

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

Weitere Informationen zum Nachhaltigkeitsmanagement der METRO GROUP
finden sich im Kapitel Grundlagen des Konzerns - Nachhaltigkeitsmanagement.

METRO Cash & Carry

METRO Cash & Carry verfolgt das Ziel, .Champion for Inde-
pendent Business” zu sein. Das Unternehmen mochte préfe-
rierter Partner fir Kunden aus den Bereichen Gastronomie,
unabhangige Einzelhandler sowie Dienstleister sein und
einen signifikanten Marktanteil bei diesen Kundengruppen
erreichen. Mit Blick auf dieses Ziel METRO
Cash & Carry konsequent daran, sich von einem transaktiona-
len zu einem systemrelevanten Partner fiir die Kunden zu
entwickeln, um diese ganzheitlich zu unterstiitzen. Die Ver-
triebslinie setzt dabei strategisch auf die bereits identifizier-
ten zentralen Handlungsfelder: die Etablierung des New
Operating Model sowie die stringente Umsetzung der einge-
schlagenen strategischen Neuausrichtung.

arbeitet

New Operating Model

Im Zuge der konsequenten Ausrichtung an den Kundenbediirf-
nissen und Marktanforderungen hat METRO Cash & Carry im
Geschaftsjahr 2014/15 das New Operating Model eingefiihrt.
Ziel ist es, den Landesgesellschaften mehr operative Verant-
wortung und Gestaltungsfreiheit zu Ubertragen, um schneller
und flexibler auf die lokale Nachfrage und spezielle Kundenbe-
dirfnisse reagieren zu kdnnen und so das Wachstumspotenzial
zu steigern. Die METRO Cash & Carry Lander wurden im Rah-
men dieser Einfiihrung in drei Cluster unterteilt: Horeca (Fokus
auf Hotels, Restaurants, Caterern), Trader (Fokus auf unab-
hangigen Wiederverkaufern wie zum Beispiel Kioskbetreibern,
Backern, Metzgern) sowie Multispecialists (Fokus auf Horeca,
Trader und Service Companies and Offices). Die Aufteilung
erfolgte dabei auf Grundlage der strategischen Fokussierung
auf Kundengruppen und des erwarteten Marktpotenzials. Die
Segmentleitung von METRO Cash & Carry ist gemeinsam mit
dem zustandigen Vorstandsmitglied fir alle drei Cluster ver-
antwortlich. Drei Operating Partner unterstitzen die Landesor-
ganisationen mit Ubergreifenden kundengruppenspezifischen
MafBnahmen. Im Rahmen des New Operating Models wurde
eine neue Strategie- und Finanzplanung in Form von Wertschaf-
fungsplanen (Value Creation Plans) eingefiihrt. Alle METRO
Cash & Carry Lander erstellten bis Ende des Geschaftsjahres
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2015/16 ihre eigenen, auf den jeweiligen Markt und die Kunden
ausgerichteten Plane und starteten die Umsetzung.

Das neue Modell ist angelehnt an das Konzept der Active
Ownership. Es starkt das unternehmerische Denken und
Handeln in den Landesgesellschaften und stellt somit einen
weiteren Schritt zur Forderung des Unternehmergeists in der
Organisation dar. Die Themen Marke, Qualitat, Personal, Finan-
zen sowie Recht und Compliance werden weiterhin zentral
gesteuert.

Neben den kundenspezifischen Landerclustern werden auch
Fokusthemen mit unternehmensibergreifender Relevanz wie
Belieferungsservice, Lieferkette oder Einkauf gebilindelt. Jedes
dieser Themen wird von einem Operating Partner verantwortet.
Dariiber hinaus wird der unternehmensweite fachliche Aus-
tausch durch sogenannte Federations gezielt vorangetrieben.
Dabei handelt es sich um landeriibergreifende Arbeitsgruppen,
die Ubergeordnete Themen wie zum Beispiel Belieferungs-
service eigenverantwortlich forcieren, Best-Practice-Austausch
fordern und magliche Skaleneffekte heben.

Umsetzung der eingeschlagenen

strategischen Neuausrichtung

Die konsequente Ausrichtung auf den Kunden mit dem Ziel,
Mehrwert zu schaffen, ist sowohl im Leitbild als auch in der
Strategie von METRO Cash & Carry verankert. Alle Maf3nah-
men - inklusive derjenigen zur strategischen Weiterentwick-
lung des Unternehmens - starten aus der Kundenperspektive
und werden verbunden mit der Fragestellung, inwieweit hier-
durch Kundenmehrwert generiert werden kann. Eine wichtige
Basis hierfiir ist es, die Bedirfnisse des Kunden und dessen
Geschaftsmodell ganzheitlich zu verstehen. Auf diese Weise
gelingt es METRO Cash & Carry, nicht nur Produkte, sondern
vielmehr Losungen anzubieten und dadurch die Kundenbezie-
hung zu einer nachhaltigen Partnerschaft zu entwickeln.

Optimieren und Transformieren

METRO Cash & Carry ist mit Standorten in 25 Landern in
Europa und Asien vertreten. Die Markte in den Landern haben
unterschiedliche Reifegrade und entsprechend unterschied-
lich ausgepragte Schwerpunkte in Bezug auf die Zielkunden-
gruppen. Da sich die Entwicklungsstadien der Lander kontinu-
ierlich andern, ist es notwendig, relevante Veranderungen
frihzeitig zu erkennen und die lokalen Geschaftsmodelle
entsprechend anzupassen. Dies wird durch die Wertschaf-
fungsplane sichergestellt. So wurde beispielsweise das Ge-
schaftsmodell in Belgien und den Niederlanden durch die
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Reduzierung der Flache in den Markten optimiert. Mit Blick
auf die sich andernden Kundenbediirfnisse und Marktgege-
benheiten wird METRO Cash & Carry sein Portfolio weiterhin
kontinuierlich daraufhin Uberpriifen, ob strategische Ziele
hinsichtlich profitablen Wachstums, Marktanteilen oder Unter-
nehmenswertsteigerung realisiert werden konnen.

Wachsen und Expandieren

Wachstum ist ein wesentlicher Bestandteil der Strategie. Ein
wichtiger Bestandteil hierfir sind die Gromarkte, die dazu
beigetragen haben, dass METRO Cash & Carry bereits 13 Quar-
tale in Folge ein flachenbereinigtes Umsatzplus erzielt hat.
Dariiber hinaus konnte die Vertriebslinie ihre Prasenz durch die
Eroffnung von insgesamt 17 weiteren Gromarkten in den
Expansionslandern Russland, Indien, China und Tiirkei starken.

Auch der Ausbau des Belieferungsgeschafts wurde weiterhin
forciert. So wurden beispielsweise in Deutschland drei und in
China ein neues Belieferungsdepot erdffnet, um den Anforde-
rungen der Kunden gerecht zu werden. Der Belieferungsum-
satz stieg im Geschaftsjahr 2015/16 um 18 Prozent und
belauft sich mittlerweile auf rund 13 Prozent des Umsatzes
von METRO Cash & Carry. Zu dieser positiven Entwicklung
tragen auch die Ubernahme und erfolgreich vorangetriebene
Integration der Classic Fine Foods Group bei sowie die Akquisi-
tion des flihrenden deutschen Lebensmittelbelieferungsservice
Rungis Express im Februar 2016. Mit der im Juli 2016 unter-
zeichneten Vereinbarung zur Ubernahme des franzdsischen
Lebensmittellieferanten Pro a Pro wird METRO Cash & Carry
dariiber hinaus kiinftig das Leistungsangebot fiir die Kunden
auf dem franzosischen Markt erweitern. Das Closing der Trans-
aktion steht noch aus.

Innovationen treiben

Innovation sowohl im Kerngeschaft Grofhandel und in der
Belieferung als auch im Zielkundengruppenmanagement ist
ein weiterer elementarer Teil der Strategie von METRO
Cash & Carry. Fir das Unternehmen bedeutet dies vor allem,
relevante Trends im Markt friihzeitig zu identifizieren, die sich
verandernden Kundenbedirfnisse zu erkennen und konkrete
Losungen abzuleiten. METRO Cash & Carry unterstiitzt die
Entwicklung innovativer, digitaler Lésungen fir die Gastrono-
mie unter anderem mit dem METRO Accelerator powered
by Techstars. Das Unternehmen nutzt das gemeinsam mit
dem US-amerikanischen Unternehmen Techstars realisierte
Programm, um Mehrwert und Innovationen zu erschlieffen und
an Kunden aus der Restaurant- und Hotelbranche weiterzuge-
ben. Die teilnehmenden Start-ups profitieren wiederum vom
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enormen Netzwerk der beiden Partner. Nach der erfolgreichen
ersten Runde des Accelerator-Programms im Geschaftsjahr
2014/15, fur die elf Start-ups ausgewahlt worden waren, star-
tete im Herbst 2016 die zweite Runde mit zehn internationalen
Start-ups.

Media-Saturn

Media-Saturn ist der fiihrende Anbieter von Consumer Electro-
nics und den dazugehdrenden Services und Dienstleistungen in
Europa mit nachhaltigen und profitablen Marktpositionen in
ausgewahlten Landern. Die Unternehmensgruppe sieht sich als
Partner, taglicher Begleiter und Navigator flir Konsumenten in
einer immer digitaler werdenden Welt.

Kundenmehrwert erhdhen

Das Kundenkaufverhalten hat sich durch die zunehmende
Vernetzung der Verkaufskanale umfassend verandert. Noch vor
wenigen Jahren fungierte der stationare Markt als Start- und
Endpunkt des Kaufprozesses. Heute hingegen findet dieser
Prozess von der Entscheidung fir ein Produkt oder einen Ser-
vice bis hin zum Abschluss auf allen Wegen - digital und phy-
sisch - statt. Dazu sind die Vertriebsmarken Media Markt und
Saturn zu Multichannel-Handlern ausgebaut worden. Im Ge-
schaftsjahr 2015/16 wurden zusatzliche Mehrwerte fiir Kunden
etabliert: Das Konzept Same-Day-Delivery (Lieferung am sel-
ben Tag) wurde in Deutschland und anderen Landern konse-
quent ausgebaut, damit Kunden gekaufte Produkte noch
schneller erhalten konnen. Weitere neue Services ermdglicht
der Zukauf des Reparaturdienstleisters RTS im August 2015.
So kénnen Kunden in vielen Markten in Deutschland PCs
direkt beim Kauf einrichten und defekte Produkte wie Smart-
phones im Markt reparieren lassen. Die Ausweitung dieser
Services ist auch international vorgesehen. Zur Bindung von
Kunden hat Media Markt in fiinf Landern bereits das Pro-
gramm Media Markt Club etabliert. Ein ahnliches Programm fiir
Saturn ist in Vorbereitung. Dariiber hinaus wird Media-Saturn
seiner Mission als taglicher Begleiter, Partner und Navigator
durch neue Inhaltsangebote gerecht. So fiihrten Media Markt
und Saturn sogenannte Content-Marketing-Angebote ein, bei-
spielsweise turn-on.de in Deutschland und mediatrends.es in
Spanien. Dabei handelt es sich um redaktionelle Angebote zu
Consumer Electronics, die die Zeit der Kunden mit der jeweili-
gen Media-Saturn-Marke (Time with Brand) erhdhen.
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Transformieren und Wachsen

Um den verdnderten Kundenanforderungen dariber hinaus
gerecht zu werden, hat das Unternehmen sein Portfolio an
Standorten und Formaten konsequent weiterentwickelt. An-
statt eines einheitlichen europaweiten Konzepts realisierte
Media-Saturn auf Basis einer neuen Format- und Konzeptstrate-
gie innovative Marktformate. So wurden beispielsweise in der
Tirkei, in der Schweiz sowie im Berliner Hauptbahnhof Markte
eroffnet, die einen kleineren Zuschnitt als klassische Standorte
haben. In Russland und der Tirkei fihrte die Vertriebslinie seit
September 2015 insgesamt sechs sogenannte Shop-in-Shop-
Markte in METRO Cash & Carry Gro3markten ein. In Barcelona
eroffnete im Juli 2016 der erste Digital Store von Media Markt.
Auf einer Flache von 400 Quadratmetern kann der Kunde in
dem Pilotmarkt rund 5.000 digital prasentierte Produkte direkt
kaufen, auf mehr als 200 Services zugreifen und die Vorteile
digitaler Technologie im Markt erleben. Dazu zahlen beispiels-
weise die Nutzung von Virtual-Reality-Endgeraten, regelma-
Bige Trainingskurse etwa zur Nutzung von Digitalkameras
sowie eine digitale Spielecke fir Kinder.

Optimieren

Die Anforderungen von Kunden sind lokal unterschiedlich und
andern sich zudem stetig. Um Kunden zu binden und ihre
Zufriedenheit zu erhohen, ist es essenziell, schnell auf veran-
derte Anforderungen zu reagieren. Aus diesem Grund hat
Media-Saturn sich im Geschéftsjahr 2015/16 strukturell weiter-
entwickelt und ein neues Operating Model eingefiihrt. Damit
verlagert die Vertriebslinie Entscheidungsbefugnisse und
Verantwortung noch weiter an das operative Geschaft, um
schneller und flexibler auf Anforderungen reagieren zu kénnen.
Die Marktgeschaftsfiihrer behalten ihre unternehmerische
Rolle und iibernehmen die Funktion des Chief Customer
Officer, der in erster Linie die Zufriedenheit seiner Kunden
verantwortet. Die Landesgesellschaften werden zu aktiven Port-
foliomanagern. |hre Aufgabe ist es, in den Landern die unter-
schiedlichen Vertriebsmarken und Flachenkonzepte jeweils
optimal auszusteuern und dadurch méglichst hohe Marktanteile
und viele Kunden zu erreichen. Die Media-Saturn-Holding kon-
zentriert sich auf ihre Rolle als Uibergeordnete Strategieinstanz
sowie auf Governance-Themen und nimmt Ubergreifende Funk-
tionen wahr.



METRO GROUP — GESCHAFTSBERICHT 2015/16 — ZIELE UND STRATEGIE

REAL

Innovationen treiben

Im Geschaftsjahr 2015/16 hat Media-Saturn Innovationen in den
drei Bereichen . Neue Geschéftsmodelle”, ,Digitale Innovation”
sowie ,,Produkt & Service Innovation” weiter vorangetrieben. Im
Rahmen des 2015 gegriindeten Tech-Accelerators Spacelab
investierte Media-Saturn in der ersten Runde des Programms
in vier Start-up-Unternehmen aus dem Bereich Service. Sie
durchliefen ein umfassendes Mentoring und realisierten mit
der Vertriebslinie Pilotprojekte in zahlreichen Markten der
Vertriebsmarken. Uberdies hat sich die METRO GROUP als
Minderheitsgesellschafter an einem der teilnehmenden Unter-
nehmen, der Deutschen Technikberatung, beteiligt.

Im Bereich ,Digitale Innovation” hat Media-Saturn europaweit
die Markte mit digitalen Preisschildern ausgestattet. Diese
reduzieren den Aufwand fir Preisanderungen und ermdglichen
es kiinftig den Kunden, per Smartphone vom Preisschild
erganzende Produktinformationen abzurufen. Zudem testet
Media-Saturn, wie Virtual Reality (VR) Kunden beim Einkaufen
helfen kann: In den Saturn-Markten Berlin und Ingolstadt
konnen Kichen im virtuellen Raum konfiguriert und ange-
schaut werden. Durch diese und weitere Angebote konnten
viele Kunden ihre erste Erfahrung mit High-End-Headsets im
Virtual-Reality-Bereich in den Markten des Unternehmens
machen. Zudem wurden mehrere Tests bei Themen wie
In-store-Navigation und Robotik gestartet.

Auf dem Gebiet ,Produkt & Serviceinnovation” etablierte
Media-Saturn in zahlreichen Markten neue Produktgattun-
gen. So sind mittlerweile sowohl Elektrofahrrader als auch
Roboter und sogenannte Hoverboards bei Media Markt und
Saturn verfligbar.

Real

Real hat im Geschéftsjahr 2015/16 das Fundament fir eine
strategische Neuausrichtung gelegt. In diesem Zusammen-
hang hat unsere Vertriebslinie Kosten und Strukturen weiter
angepasst, das Vertriebsnetz optimiert, die Modernisierung des
Ladennetzes vorangetrieben sowie das Onlinegeschaft weiter
ausgebaut. Zudem wurden Geschaftsprozesse effizienter ge-
staltet und neue Synergien geschaffen: Seit Anfang Oktober
2015 kooperiert Real mit der Privates Handelshaus Deutsch-
land GmbH (PHD), der Einkaufsgemeinschaft von Bartels-
Langness, Georg Jos. Kaes und Klaas & Kock. Beide Koopera-
tionspartner profitieren von dem gebilindelten Einkauf, dessen
Volumen rund 7 Prozent des deutschen Handels im Bereich der
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Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) umfasst. Weitere Syner-
gieeffekte erzielt Real durch die im April 2015 realisierte
Kooperation mit der Markant Handels- und Industriewaren-
Vermittlungs AG, die seither fiir die Verrechnung des gesamten
Warengeschafts von Real zustandig ist. Ziel der Vertriebslinie
ist es, die Neuausrichtung weiter voranzutreiben, um so die
Profitabilitat in den kommenden Jahren nachhaltig zu steigern.
Real hat im Zuge der Neuausrichtung ein neues Konzept fir
ausgewahlte Standorte entwickelt, das erstmals im Markt in
Krefeld getestet wird. Ziel des sogenannten Hybrid-Store-
Konzepts ist es, Warenangebot und Service auf die individuel-
len Bedirfnisse verschiedener Kundengruppen abzustimmen
und den Modernisierungsprozess im Handel weiter voranzu-
treiben. Dazu setzt Real auf Neuerungen, die sowohl emotionale
als auch rationale Kundenwiinsche bertcksichtigen. So bietet
der Testmarkt Krefeld beispielsweise Pizza, Pasta und Sushis
aus frischer Zubereitung, inszeniert eigens definierte Schlis-
selwarengruppen (Destinations] neu, prasentiert Waren mit
mehr Service und Beratung und baut digitale Vernetzungsmag-
lichkeiten und Angebote wie E-Coupons, E-Bons und Apps
weiter aus. Auf diese Weise mdéchte Real Zielkundengruppen
spezifischer ansprechen sowie neue Kunden hinzugewinnen.

Ein wichtiger Baustein dieser Strategie ist die deutliche Starkung
der Kundenorientierung. Um eine Grundlage fiir konkrete Maf3-
nahmen zu schaffen, hat Real die Kundenbediirfnisse detailliert
analysiert. Mit der klaren Fokussierung auf hohe Servicequalitat
sowie auf Kundenorientierung sollen sowohl das Produkt- und
Dienstleistungsangebot als auch die entsprechende Mitarbei-
terqualifikation kontinuierlich verbessert werden.

Real definiert mit dem Hybridansatz die Leitplanken fiir das
zukinftige Handeln und strebt an, damit einen mafigeblichen
Beitrag zu einer verbesserten Ergebnissituation zu leisten. Das
Hybrid-Store-Konzept erganzt weitere Mafinahmen der Neu-
ausrichtung, die in den vergangenen Jahren bereits erfolgreich
umgesetzt oder angestoflen wurden. Dazu zadhlen unter ande-
rem die fortlaufende Portfoliooptimierung, die Umsetzung des
Effizienzprogramms fiir wettbewerbsfahige Kostenstrukturen
sowie die Anpassung der Tarifstruktur durch einen direkt zwi-
schen Real und der Gewerkschaft Verdi auszuhandelnden
Zukunftstarifvertrag.

Auch in den Bereichen Nachhaltigkeit, Onlinegeschaft und
Innovation hat sich Real klare Ziele gesetzt. Die Vertriebslinie
strebt an, ihre Treibhausgasemissionen bis 2030 pro Quadrat-
meter Verkaufsflache um mindestens 50 Prozent im Vergleich
zum Basisjahr 2011 zu reduzieren. Daflir investiert Real unter
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anderem in die energetische Sanierung der Markte, in neue
Kihltheken fir die Verkaufsraume, den Einsatz neuer Leucht-
mittel sowie Optimierungen im Entsorgungsbereich. Zudem
hat Real im Geschaftsjahr 2015/16 eine Einkaufsrichtlinie
mitdem Ziel verabschiedet, bis 2019 den Anteil nachhaltiger
Produkte auf 30 Prozent des Gesamtsortiments auszubauen.

Auch Innovationen treibt Real gezielt voran - unter anderem im
Bereich Mobile Payment. Bereits heute konnen Kunden bei Real
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mobil Punkte sammeln, mobil bezahlen und sich den Kassen-
bon auf das Mobiltelefon schicken lassen. Mit Blick auf die
steigende Nachfrage baut Real zudem im nachsten Geschafts-
jahr sowohl das Onlineangebot als auch den Lieferservice wei-
ter aus. Durch den Kaufvertrag zur Ubernahme des Kélner
Shoppingportals Hitmeister im Marz 2016 starkt die Vertriebs-
linie ihre Wettbewerbsfahigkeit und forciert das Wachstum des
Onlinegeschafts.



