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METRO GROUP in Zahlen'

Veranderung
Mio. € 20092 2010 in%

Finanzkennzahlen

Umsatz (netto) 65.529 67.258 66.702 -0,8
Metro Cash & Carry 30.613 31.095 31.155 0,2
Real 11.298 11.499 11.230 -2,3
Media-Saturn 19.693 20.794 20.604 -0,9
Galeria Kaufhof 3.539 3.584 3.450 -3,7
Sonstige 386 286 263 -7.8

EBITDA 3.068° 3.591 3.429 -4,5

EBITDA vor Sonderfaktoren* 3.3193 3.726° 3.651° -2,0

EBIT 1.681 2.211 2.113 ~4,b

EBIT vor Sonderfaktoren* 2.024 2.415° 2.372° -1.8
Metro Cash & Carry* 936 1.104° 1.148° 4,0
Real* 52 132° 134° 12
Media-Saturn* 608 625° 5425 -13,4
Galeria Kaufhof* 19 138° 121° -12,5
Immobilien* 551 698° 643° -7,9
Sonstige* -230 -282° -197° 30,3
Konsolidierung -12 0° -19° -

Finanzergebnis -631 -581 -640 -10,3

Ergebnis vor Steuern 1.050 1.630 1.473 -9,6

Ergebnis vor Steuern und vor Sonderfaktoren* 1.393 1.834° 1.732° -5,6

Periodenergebnis 519 936 741 -20,9

Periodenergebnis vor Sonderfaktoren* 824 1.139 979 -14,1

Ergebnis je Aktie € 1,17 2,60 1,93 -25,8

Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren*® € 2,10 3,12 2,63 -15,8

Dividende je Stammaktie € 1,18 1,35 1,357 -

Dividende je Vorzugsaktie € 1,298 1,485 1,4857 -

Cashflow aus laufender Geschaftstatigkeit 2.494 2.514 2.146 -14,6

Investitionen 1.517 1.683 2.095 24,4

Abschreibungen 1.396 1.427 1.350 -5,4

Eigenkapital 5.992 6.460 6.437 -0,4

Eigenkapitalquote % 18,0 18,4 18,9 -

Nettoverschuldung 3.724 3.478 4.075 17,2

Mitarbeiter (Jahresdurchschnitt nach Képfen) 286.329 283.280 280.856 -0,9

Standorte 2.127 2.131 2.187 2,6

Verkaufsflache (1.000 m?) 12.629 12.771 12.954 1.4

"Nur fortgefiihrte Aktivitaten (nicht fortgefiihrte Aktivitaten: 2009 Adler)

2Adjustierung aufgrund gednderter Ausweise im Geschaftsjahr 2010

3Adjustierung aufgrund der saldierten Darstellung von auBerplanmiBigen Abschreibungen und Zuschreibungen im EBITDA in Hohe von 9 Mio. € (Real), 6 Mio. € (Immobilien) und
-6 Mio. € [Konsolidierung) im Geschéftsjahr 2010

42009, 2010 und 2011 bereinigt um Sonderfaktoren Shape 2012

52011 (2010) bereinigt um Sonderfaktoren Shape 2012: Im EBITDA um 222 Mio. € (135 Mio. €), davon entfallen 111 Mio. € (11 Mio. €] auf Metro Cash & Carry, 29 Mio. € (11 Mio. €) auf
Real, 42 Mio. € (58 Mio. €) auf Media-Saturn, 26 Mio. € (-1 Mio. €] auf Galeria Kaufhof, 14 Mio. € (-14 Mio. €] auf Immobilien, 20 Mio. € (41 Mio. €) auf Sonstige sowie 8 Mio. € (29 Mio. €]
auf Konsolidierung; im EBIT und im Ergebnis vor Steuern um 259 Mio. € (204 Mio. €], davon entfallen 111 Mio. € (10 Mio. €] auf Metro Cash & Carry, 40 Mio. € (27 Mio. €) auf Real,
49 Mio. € (133 Mio. €] auf Media-Saturn, 27 Mio. € (0 Mio. €) auf Galeria Kaufhof, 4 Mio. € (-20 Mio. €) auf Immobilien, 20 Mio. € (41 Mio. €) auf Sonstige sowie 8 Mio. € (13 Mio. €) auf
Konsolidierung

6Nach Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter

"Vorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses
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BRIEF 3
AN DIE AKTIONARE

OLAF KOCH

VORSTANDSVORSITZENDER
DER METRO AG

«.IC' 4/‘ j¢:’64f/c a/‘vm y/w( //(//‘(n/

ich freue mich, IThnen als neuer Vorstandsvorsitzender der METRO AG den Geschaftsbericht 2011 vorlegen zu
kénnen. ,Zum Handeln geschaffen.”: Das ist das Leitmotiv, mit dem |hr Unternehmen im Berichtsjahr erneut
angetreten ist, um nachhaltig Werte zu schaffen. Werte fir unsere Kunden, fir unsere Mitarbeiter und fir Sie.

Zuriickblickend lasst sich sagen, dass 2011 ein wechselvolles Jahr war: Nach anfanglicher Erholung kiihlte
sich die Konjunktur in der zweiten Jahreshalfte in Teilen der Welt ab. Die nach wie vor ungeloste Schulden-
krise in Europa und den USA hat merklich zu einer Kaufzuriickhaltung gefiihrt. Wir haben ferner die politischen
Umbriiche in Nordafrika und im Nahen Osten erlebt. Ein einschneidendes Ereignis war das Erdbeben in Japan
mit dem verheerenden Tsunami und der Katastrophe von Fukushima. In Summe entwickelte sich die Welt-
wirtschaft sehr uneinheitlich. Fir die METRO GROUP lasst sich allerdings festhalten, dass sich die volkswirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen 2011 deutlich unter der Erwartung fiir das Jahr und auch spirbar schlechter
als 2010 entwickelt haben.

Dennoch ist es der METRO GROUP gelungen, Konzernumsatz und EBIT vor Sonderfaktoren nahezu auf dem
hohen Vorjahresniveau zu halten. Zur Erinnerung: 2010 haben wir das hochste Ergebnis vor Sonderfaktoren
in der Geschichte der METRO GROUP erzielt. 2011 belief sich das EBIT vor Sonderfaktoren auf 2,4 Mrd. € bei
einem Konzernumsatz von 66,7 Mrd. €.

Das Resultat lasst sich aus meiner Sicht vor allem auf den Kulturwandel zuriickfiihren, den wir mit unserem
Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 eingeleitet haben: Ihr Unternehmen geht Herausforderungen jetzt
entschlossener und effizienter an. Es orientiert sich deutlich starker am Mehrwert fiir den Kunden und ent-
wickelt konsequenter zukunftsgerichtete Losungen. Trager und Treiber dieses Wandels sind unsere 280.856
Mitarbeiter, denen ich im Namen des gesamten Vorstands meinen Dank ausspreche. Es ist ihr Verdienst,
dass die METRO GROUP heute wettbewerbsfahiger und kundenorientierter ist als noch vor wenigen Jahren.
Beispiele dafiir finden sich im gesamten Unternehmen.

Unser GroBhandelsgeschaft Metro Cash & Carry hat sein Angebot an Eigenmarken, das auf die Bediirfnisse
der Gewerbetreibenden abgestimmt ist, weiter ausgebaut. Das Gleiche gilt fiir die Belieferung, bei der wir
erneut ein starkes Wachstum verzeichnen konnten. Neue Formate und eine gezielte Ansprache ermaglichten
es uns dariber hinaus, Kunden zu gewinnen und zu binden. Zugelegt haben wir auBerdem in unserem inter-
nationalen Geschaft, insbesondere in den dynamischen Markten Osteuropas und Asiens.



Unsere Vertriebslinie Real hat das Angebot an Eigenmarken ebenfalls deutlich erweitert. Kunden konnen
mittlerweile aus mehr als 4.000 Produkten wahlen. Die Integration der Konzeptmodule - das sind Einbauten
fur eine moderne Warenprasentation - ist weiter vorangeschritten. Die konkreten Zahlen belegen uns den
Erfolg der Mafinahmen.

Bei Media-Saturn haben wir die Weichen fiir die Zukunft gestellt. Dazu gehédrte der Kauf des reinen
Online-Handlers Redcoon, mit dem die Vertriebslinie ihre Prasenz im Internet starkt. Saturn hat auBerdem
im Oktober 2011 den Startschuss fur das Mehrkanalgeschaft in Deutschland gegeben, dem mit Abstand
wichtigsten Markt. Seit Januar 2012 ist auch Media Markt online. Diese enge Verzahnung des stationaren
Geschafts der Vertriebslinien mit dem Online-Handel ist ein enormer Wettbewerbsvorteil. Gleichzeitig hat
Media-Saturn das Preisprofil deutlich gescharft, um die Wettbewerbsposition weiter zu verbessern.
Entsprechend ehrgeizig sind unsere Ziele: Die Vertriebslinie soll auch im Internet langfristig fiihrend im
europaischen Elektrofachhandel sein.

Galeria Kaufhof ist weiterhin einer der fiihrenden deutschen Warenhausbetreiber und unverandert
profitabel. Wir haben die Vertriebslinie auch im Jahr 2011 kontinuierlich weiterentwickelt, zum Beispiel mit
einem neuen Online-Shop. Wie Sie wissen, haben wir im Januar 2012 beschlossen, die Verkaufsverhand-
lungen bis auf Weiteres einzustellen. Die aktuelle Lage am Kapitalmarkt bietet keine geeigneten Rahmen-
bedingungen fiir eine so wichtige Transaktion. Daher haben wir uns in Ihrem Interesse dazu entschlossen,
die weitere Wertsteigerung aus eigener Kraft voranzutreiben.

Die METRO GROUP ist nicht nur ein Handelsunternehmen, sondern auch ein groSer Inmobilienmanager.
Mit 2.187 Standorten in 33 Landern verfiigen wir Uber ein einzigartiges Portfolio an Handelsstandorten. Im Jahr
2011 haben wir das aktive Portfoliomanagement forciert und unsere Immobilienkompetenz weiter gestarkt.

Zusammengefasst: lhr Unternehmen konnte 2011 erneut Fortschritte vorweisen. Dies spiegelt sich noch
nicht in der Kursentwicklung wider, die 2011 enttauschend war. Umso mehr danken wir lhnen fiir [hr Vertrauen.
Die Ertragskraft der METRO GROUP ist ungebrochen hoch; das erlaubt es uns, lhnen auf der Hauptver-
sammlung am 23. Mai 2012 eine unveranderte Dividende in Hohe von 1,35 € je Stammaktie vorzuschlagen.

Bereits heute zeichnet sich ab, dass auch das laufende Geschéftsjahr sehr herausfordernd sein wird. |hr
Unternehmen ist besser denn je geriistet, dem angemessen zu begegnen und den langfristigen Wachstums-
kurs erfolgreich fortzusetzen. Im Zentrum unseres Handelns stehen der Kunde und die Vorteile beziehungs-
weise Mehrwerte, die wir ihm bieten konnen - durch eine Intensivierung unserer Kernkompetenzen und

die kontinuierliche Verbesserung unserer Angebote. Wir bauen unsere kundenorientierten Vertriebskanale,
Sortimente und Dienstleistungen weiter aus. Metro Cash & Carry wird mit Belieferung, neuen Formaten

und E-Commerce weiter verstarkt auf eine Diversifizierung und Erganzung seines Geschaftsmodells setzen.
Media-Saturn wird das Mehrkanalgeschaft europaweit ausbauen; auch Galeria Kaufhof erweitert das
Internet-Engagement. Begleitet werden diese Vorhaben von weiteren Anstrengungen zur Steigerung der
Kosteneffizienz, die wir vornehmlich dazu einsetzen wollen, unsere Attraktivitat beim Kunden zu erhohen.

Ich bin Uberzeugt, dass alle Vertriebslinien noch erhebliches Leistungspotenzial aufweisen. Mit dem
Kulturwandel fordern wir auch den Unternehmergeist - groBere Eigenverantwortung und eine hohere
Effizienz werden so zur gelebten Realitat in der METRO GROUP. Wir werden sich bietende Chancen ent-
schlossen ergreifen, mit Weitblick agieren und unsere Wettbewerbsfahigkeit kontinuierlich steigern.

lhr

OLAF KOCH
VORSTANDSVORSITZENDER DER METRO AG
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ERLEBEN SIE DIE NEUE DIMENSION DES

ONLINE-SHOPPINGS

Millionen Kunden weltweit stehen im Mittelpunkt unseres Handelns.
Fur sie erschlieen wir zukunftstrachtige Vertriebskanale - mit innovativen Ideen,
neuen Dienstleistungen und kundenorientierten Konzepten.

Deshalb bauen wir auch unser Mehrkanalgeschaft konsequent aus. Erleben Sie diese neue
Dimension des Einkaufs, live im Internet oder in einem unserer Markte in lhrer Nahe.
Oder erhalten Sie einen kleinen Vorgeschmack mit unserem Tablet-PC zum Selberbauen.
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WEITBLICKEN!

WAS BRINGT SHAPE 2012?

MEHR WERT

METRO GROUP

66,7 Mrd. € Umsatz, 2,4 Mrd. € EBIT vor Sonderfaktoren
mit 2.187 Standorten in 33 Landern

METRO CASH & CARRY - SELBSTBEDIENUNGSGROSSHANDEL

31,2 Mrd. € Umsatz, 1.148 Mio. € EBIT vor Sonderfaktoren
mit 728 Standorten in 30 Landern

REAL - SB-WARENHAUSER

11,2 Mrd. € Umsatz, 134 Mio. € EBIT vor Sonderfaktoren
mit 426 Standorten in 6 Landern

M E D IA-SATU R N > ELEKTROFACHMARKTE

20,6 Mrd. € Umsatz, 542 Mio. € EBIT vor Sonderfaktoren
mit 893 Standorten in 16 Landern

GALERIA KAUFHOF - warenniuser

3,4 Mrd. € Umsatz, 121 Mio. € EBIT vor Sonderfaktoren
mit 140 Standorten in 2 Landern

IMMOBILIEN

643 Mio. € EBIT vor Sonderfaktoren
mit Immobilienvermdgen in 30 Landern

SONSTIGE

0,3 Mrd. € Umsatz, -197 Mio. € EBIT vor Sonderfaktoren

A real- o [
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Joél Saveuse

Zustandigkeitsbereiche: Real; MGB METRO GROUP
Buying Hongkong; MGL METRO GROUP Logistics

Kurzprofil: Joél Saveuse, Jahrgang 1953, wurde in
Tours-en-Vimeu, Frankreich, geboren. Zwischen
1985 und 1996 war er Sprecher der Geschaftsfiihrung
von Metro Cash & Carry Frankreich sowie Metro
Cash & Carry Deutschland. Seit September 2007
ist er CEO der Vertriebslinie Real. Im April 2008
wurde er in den Vorstand der METRO AG berufen.
Erist bis zum 30. April 2013 als Vorstand der
METRO AG bestellt.

DER VOR!TAN

Heiko Hutmacher arseirsoirextor

Zustindigkeitsbereiche: Human Resources (HR
Management & Strategy; Collective Bargaining &
Labour Law; Corporate House of Training; Corporate
Social Development; Executive Development,
Staffing, Succession; Leadership & Transformation)

Kurzprofil: Heiko Hutmacher, geboren 1957 in
Birkesdorf (Kreisstadt Diiren), ist verheiratet und
hat zwei Kinder. Der Diplom-Kaufmann, der tber
rund 30 Jahre Erfahrung im Personalmanagement
verflgt, trat am 1. Oktober 2011 als Arbeitsdirektor
in den Vorstand der METRO AG ein. Er ist bis zum
30. September 2014 bestellt.

- 5.020

Olaf Koch vorsitzenoer

Zustandigkeitsbereiche: Investor Relations; Corpo-
rate Legal Affairs & Compliance; Corporate Internal
Audit; Corporate Strategy; Corporate Projects

und M&A; Corporate Communications, Public Affairs,
CSR; Corporate Office; Media-Saturn; Galeria
Kaufhof; METRO PROPERTIES

Kurzprofil: Olaf Koch wurde 1970 in Bad Soden
am Taunus geboren. Er ist verheiratet und hat drei
Kinder. Im September 2009 trat der diplomierte
Betriebswirt als Finanzvorstand in den Vorstand der
METRO AG ein. Olaf Koch ibernahm am 1. Januar 2012
das Amt des Vorstandsvorsitzenden der METRO AG.
Erist bis zum 13. September 2015 bestellt.
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Mark Frese rinanzvorstano

Zustandigkeitsbereiche: Corporate Treasury; Corpo-
rate Accounting; Corporate Controlling; Corporate
Risk Management; Corporate Group Tax; Programme
Office Shape; Information Technology; Insurance

Kurzprofil: Mark Frese, Jahrgang 1964, ist bereits
seit 1994 in leitenden Positionen fiir die METRO AG
beziehungsweise ihre Vertriebslinien tatig. Zwischen
April 2009 und August 2010 war der Diplom-Oko-
nom Bereichsleiter Planning & Controlling bei der
METRO AG. Seit September 2010 ist er Finanzvor-
stand von Metro Cash & Carry Europe/MENA. Mark
Frese wurde am 1. Januar 2012 zum Finanzvorstand
der METRO AG berufen und ist bis zum 31. Dezember
2014 bestellt.

Frans W. H. Muller

Zustandigkeitsbereiche: Metro Cash & Carry Asien/
Neue Méarkte; Metro Cash & Carry Europa/MENA;
MGA METRO GROUP Advertising

Kurzprofil: Frans W. H. Muller wurde 1961 in Nieuwer-
Amstel, Niederlande, geboren. Der Wirtschafts-
wissenschaftler ist seit 1997 in fihrenden Funktionen
fir Gesellschaften der METRO GROUP tatig. Zwischen
2005 und 2006 war er Generalbevollmachtigter der
METRO AG. Seine Berufung in den Vorstand erfolgte
im August 2006. Seit 2008 ist er CEO von Metro
Cash & Carry. Er hat im April 2008 die Zustandigkeit
fur die Geschéftseinheit Asien/CIS/Neue Markte
ibernommen, im Januar 2012 zudem die Verant-
wortung fiir die Gesché&ftseinheit Europa/MENA.
Frans W. H. Muller ist bis zum 31. Juli 2014 bestellt.

- S.021
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DANKE!

Gelebter Unternehmergeist: Das ist, was die METRO GROUP
auszeichnet. Er zeigt sich in der taglichen Arbeit, im Umgang mit
unseren Kunden und in zahlreichen Projekten, die unsere Belegschaft
mit Leidenschaft, Know-how und viel Engagement umsetzt.

Es sind die 280.856 Mitarbeiter, die unser Unternehmen pragen. Sie erbringen
den Mehrwert fir die Kunden, stehen fiir die internationale Ausrichtung und
das nachhaltige Wachstum der METRO GROUP.

Wir mochten deshalb allen danken, die sich erneut fir unser Unternehmen
eingesetzt und Mehrwert fiir unsere Kunden, unsere Aktionare und die
Gesellschaft geschaffen haben. Gemeinsam werden wir den eingeschlagenen
Weg fortsetzen: mit Tatkraft, Entschlossenheit und Unternehmergeist.

DER VORSTAND DER METRO AG

L ek S &2

OLAF KOCH MARK FRESE HEIKO HUTMACHER  FRANS W. H. MULLER JOEL SAVEUSE
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— METROGROUP -

FACETTEN DER NACHHALTIGKEIT BEI DER METRO GROUP

USSIERT

AUF \HRE STRATEGIE

EIN GANZHEITLICHER
ANSATZ UNTERSTUTZT
UNSEREN ERFOLG

Damit wir auch kiinftig profitabel wachsen
konnen, missen wir unser Kerngeschaft
nachhaltig betreiben. Das bedeutet, dass
wir dkologische und soziale Erforder-
nisse bei unseren unternehmerischen
Entscheidungen und bei allen Prozes-
sen entlang der Wertschopfungskette
berticksichtigen wollen. Diese Heran-
gehensweise vereinen wir mit unseren
okonomischen Zielen in einem strategi-
schen Gesamtansatz fir mehr Wachstum.
Damiterganzt Nachhaltigkeitunseropera-
tives Geschaftunderoffnetuns neue Chan-
cen im Austausch mit unseren Kunden,
Aktiondren, Mitarbeitern sowie weiteren
Anspruchsgruppen. —

6201
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WACHSTUM

DIE STRATEGIE
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DIE STRATEGIE

. DER KUNDE ENTSCHEIDET"
INTERVIEW MIT DEM VORSTANDSVORSITZENDEN

BEISPIELHAFTE EFFIZIENZ- UND WERTSTEIGERUNG
ERFOLGSGESCHICHTEN

RUCKBLICK

SIE KAUFEN TAGLICH BEI UNSEIN ...
DACHMARKENKAMPAGNE

STRATEGISCHE AUSRICHTUNG DER METRO GROUP

METRO GROUP
Metro Cash & Carry
Real

Media-Saturn
Galeria Kaufhof

Immobilien

SHAPE 2012

Klare Strukturen
Veranderte Unternehmenskultur
Konsequente Kontrolle

Unterstiitzung fiir Manager
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STRATEGISCH HANDELN! WEITBLICKEN!
LANGFRISTIG POSITIVE WERTENTWICKLUNG
-2011 - -2011 -

METRO GROUP

METRO GROUP

+UNSERE OBERSTE "

MAXIME IST DER
MEHRWERT
FUR DEN KUNDEN."

IM GESPRACH: OLAF KOCH, VORSTANDSVORSITZENDER DER METRO AG, UBER

KUNDENRELEVANZ, WACHSTUMSPLANE UND NACHHALTIGES ENGAGEMENT.

- ZUR PERSON -

* OLAF KOCH °

ist seit dem 1. Januar 2012

Der 41-Jahrige war zuvor Finanz-
vorstand des Handelskonzerns,

Olaf Koch ist verheiratet und hat
drei Kinder.

Vorstandsvorsitzender der METRO AG.

dem er seit September 2009 angehort.

Herr Koch, gehen Sie lieber im Internet
oder in der Innenstadt einkaufen?

t5- OLAF KOCH: Der Online-Handel wéchst
und wichst, das sehe ich auch an meinem
eigenen Einkaufsverhalten: Ich gehe zwar
nach wie vor wie viele andere Menschen
auch in die Innenstadt oder ins Einkaufs-
zentrum — da ich die Produkte gerne ,real”
erleben mochte. Aber: Oft fehlt mir schlicht
die Zeit oder ich weifs schon genau, was ich
will: Dann bestelle ich bequem im Internet,
zum Beispiel im Online-Shop von Saturn.

Den gibt es gerade einmal seit Oktober
2011. Kritiker sagen, Sie seien zu spit ins
Online-Geschift eingestiegen.

15 OLAF KOCH: Zugegeben, wir sind spit
gestartet und haben vielleicht zu lange die
Bediirfnisse unserer Kunden nicht ernst ge-
nug genommen. Aber es ist sicher noch
nicht zu spit, denn die Wachstumsdynamik
im Online-Geschift wird anhalten. Viel
wichtiger als der Zeitpunkt ist fiir mich,

dass wir ein iiberzeugendes Konzept haben:
Das Online-Angebot von Media Markt und
Saturn ist nun eng mit dem jeweiligen stati-
ondren Geschift verzahnt. Die Kunden kon-
nen beispielsweise Waren online bestellen
und sie direkt im nidchsten Markt abholen.
Reklamationen und Retouren konnen unab-
hingig davon, wo die Ware gekauft wurde,
iiber die Mérkte oder den Online-Shop ab-
gewickelt werden. Diesen Mehrkanalansatz
verfolgen wir ebenso bei Galeria Kaufhof
— ein klarer Vorteil gegeniiber reinen On-
line-Hiandlern. Real ist bereits seit 2010
im Netz und hat mit dem Drive-in-Lebens-
mittelmarkt ein attraktives neues Format
geschaffen. Metro Cash & Carry hat auf
Landesebene eigene Internetangebote,
in Deutschland zum Beispiel den Online-
Weinshop fiir Profikunden. Zusammenge-
fasst: Alle Vertriebslinien sind mit ihren
starken Marken mittlerweile online, zusitz-
lich gehort seit 2011 mit Redcoon ein star-
ker Internet-Discounter zur METRO GROUP.
So werden wir kiinftig direkt am kriftigen
Wachstum des Online-Handels partizipie-
ren und damit auch in diesem Absatzkanal
an Relevanz gewinnen.

Mehrkanalvertrieb, Eigenmarken, neue
Vertriebsformate — es hat den Anschein,
als probiere die METRO GROUP derzeit
viel Neues aus. Wo soll denn die Reise hin-
gehen?

5 OLAF KOCH: Wir arbeiten tatsichlich auf
vielen Gebieten an Neuerungen fiir unsere
Kunden und gehen dabei mit grofen
Schritten voran. Oberstes Ziel aller Akti-
vitdten muss sein, dass wir unseren Kun-
den einen echten Mehrwert bieten. Um auf
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- TRANSFORMIEREN -

,» Viel wichtiger ist fiir mich,
dass wir ein iiberzeugendes
Konzept haben: Das Online-
Angebot von Media Markt
und Saturn ist nun eng mit
dem jeweiligen staliondiren
Geschiift verzahnt.“

- KUNDENMEHRWERT -

,» Oberstes Ziel muss sein,
dass wir unseren Kunden
einen echten Mehrwert bieten.
Um auf ihre Wiinsche reagieren
zu kdonnen, miissen wir uns stéin-
dig weiterentwickeln: Denn kein
Format ist fiir die Ewigkeit.“

ihre Wiinsche reagieren zu konnen, miissen
wir uns stindig weiterentwickeln: Denn
kein Format ist fiir die Ewigkeit und letzt-
endlich entscheidet iiber Erfolg und Miss-
erfolg im Handel ausschlieSlich der Kunde.
Dieser Herausforderung konnen und wollen
wir uns konsequent stellen und wir wollen
unsere starken Geschéiftsmodelle kontinu-
ierlich am Kundenbedarf weiterentwickeln,
auch durch gezielte Innovationen. Damit
einhergehen muss der Kulturwandel im Un-
ternehmen: Wir wollen den Unternehmer-
geist unserer Mitarbeiter noch weiter for-
dern. SieentwickelnVerbesserungsvorschlige
und Ideen, die den Kunden noch stirker in
den Mittelpunkt stellen. Das Potenzial hier
ist gro3 — wir haben schon viele gute Ideen
verwirklicht.

Drei Jahre nach dem Start sehen Sie
Shape 2012 also auf der Erfolgsspur?

15 OLAF KOCH: Ja, denn wir haben begonnen,
uns von einem stark einkaufsgetriebenen
hin zu einem kundenorientierten Unterneh-
men zu wandeln. Und wir werden uns wei-
ter in diese Richtung entwickeln, denn Kun-
denorientierung muss der Kern unseres
Selbstverstandnisses als Handelsunterneh-
men sein. Wir sind au3erdem deutlich effi-
zienter geworden, haben klarere Struktu-

ren und ein neues Kostenbewusstsein
geschaffen. Aber wir sind bei den Produkti-
vititsfortschritten zur Sicherstellung eines
nachhaltigen Wachstums auf vergleich-
barer Fliche noch nicht dort, wo wir hin-
wollen. Hierfiir miissen wir den unterneh-
merischen Wandel noch stirker und dauer-
haft in der METRO GROUP verankern.

Umsatz und Ergebnis haben sich zuletzt
nur verhalten entwickelt, im Dezember
2011 haben Sie sogar Ihren Ausblick nach
unten anpassen miissen.

15 OLAF KOCH: Dies war ein Gebot der Trans-
parenz. 2011 war insgesamt ein schwieriges
Jahr fiir den Handel, nicht nur fiir die
METRO GROUP. Invielen Lindern Europas
sind die Kunden durch die Staatsschulden-
krise, hohe Arbeitslosigkeit und Sparpro-
gramme stark verunsichert gewesen, was
zu einer Kaufzuriickhaltung fiithrte. Hinzu
kam ein schwaches Weihnachtsgeschéft in
unserem grofdten Markt Deutschland. Der
Kapitalmarkt hat nach der Veroffentlichung
der vorlaufigen Umsatzzahlen im Januar
honoriert, dass wir unsere — wenn auch
gesenkten — Ziele erreicht haben.

2010 war die Metro-Aktie noch einer der
besten Werte im DAX 30. Wer Anfang

2011 investierte, musste allerdings im
Jahresverlauf beinahe 50 Prozent Wert-
verlust hinnehmen. Lohnt sich das Invest-
ment in das Unternehmen?

15 OLAF KOCH: Eines ist klar: Der aktuelle
Kurs spiegelt den Wert der METRO GROUP
nicht angemessen wider, geschweige denn ihr
Potenzial. Unsere Strategie ist auf nachhalti-
ges Umsatz- und Ergebniswachstum ausge-
legt. Ein wesentlicher Baustein hierbei ist der
weitere internationale Ausbau des Geschifts:
2011 haben wir 100 Standorte weltweit neu er-
6ffnet und damit Tausende Arbeitsplitze ge-
schaffen. Wir miissen nun zeigen, dass wir das
riesige Potenzial, das in der METRO GROUP
steckt, heben konnen.

Positiv bewertet der Kapitalmarkt hinge-
gen Thre Nachhaltigkeitsstrategie. Die
Prisenz der METRO GROUP in wichtigen
Indizes hat sich in den vergangenen Jah-
ren deutlich verbessert. Welche Bedeu-
tung hat das fiir die METRO GROUP?

15 OLAF KocH: Diese Indizes haben in den
vergangenen Jahren stark an Bedeutung ge-
wonnen. Viele Investoren achten bei ihren
Investments auch darauf, wie nachhaltig ein
Unternehmen agiert. Die Bewertungspro-
zesse hinter den Indizes helfen uns zudem,
eigene Schwachstellen besser zu erkennen
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- EXPANSION -

»Fin wesentlicher Baustein
ist der weitere internationale
Ausbau des Geschiiflts:
2011 haben wir 100 Standorite
weltweit neu eroffnet
und damit Tausende
Arbeitspliitze geschaffen.

s»Die UETRO GROUP ist sich
nichi nur ihrer sozialen und
okologischen Verantwortung
bewusst, sondern auch deren
okonomischer Sinnhaftigkeit

und vor allem Notwendigkeilt fiir
ein weileres erfolgreiches

Bestehen des Unternehmens.“

- NACHHALTIGKEIT -

und Losungen zu finden. Denn am Ende wirt-
schaften wir nachhaltig, weil wir damit
unsere eigene Zukunft und unsere langfris-
tigen Wachstumsperspektiven absichern.

Ihr Vorgéanger Dr. Eckhard Cordes hat
das Thema Nachhaltigkeit stark vorange-
trieben. Welche Bedeutung hat es fiir Sie?
15 OLAF KOCH: Wir werden unser unterneh-
merisches Handeln kiinftig noch stirker an
den Leitlinien eines sozial und okologisch
nachhaltigen Wirtschaftens ausrichten.
Der METRO GROUP Vorstand ist davon
iiberzeugt, dass wir nur dann einen echten
Mehrwert fiir unsere Kunden, Mitarbeiter
und Aktionére schaffen konnen, wenn wir
im Sinne einer langfristig ausgelegten Stra-
tegie agieren. Die METRO GROUP ist sich
nicht nur ihrer sozialen und okologischen
Verantwortung bewusst, sondern auch deren
okonomischer Sinnhaftigkeit und vor allem
Notwendigkeit fiir ein weiteres erfolgrei-
ches Bestehen des Unternehmens.

Wo sehen Sie Hiirden fiir [hr Engagement?
v OLAF KocH: Die METRO GROUP ist mit
ihren eigenstindig agierenden Vertriebs-
linien in 33 Landern aktiv, deren Mérkte sehr
unterschiedlich entwickelt sind. Auch die Be-
deutung von Nachhaltigkeit kann somit sehr

unterschiedlich ausfallen. Wir miissen daher
weiter daran arbeiten, bei unseren Mitarbei-
tern weltweit ein gemeinsames Verstandnis
von Nachhaltigkeit aufzubauen, wenn wir
langfristig erfolgreich sein wollen. Das vor-
hin erwihnte Leitbild liefert die Grundlage.

Themenwechsel: Sie haben die Verkaufs-
gespriche zu Galeria Kaufhof bis auf
Weiteres ausgesetzt. Wie geht es mit der
Portfoliostrategie weiter?

1= OLAF KocH: Wir haben die Verkaufsge-
spriache zu Galeria Kaufhof im Januar aus-
gesetzt, weil die Situation am Kapitalmarkt
keine geeigneten Rahmenbedingungen fiir
eine so wichtige Transaktion geboten hat. An
unserer Portfoliostrategie hat sich dadurch
aber grundsitzlich nichts geindert. Ich bin
dariiber hinaus fest davon iiberzeugt, dass
Galeria Kaufhof exzellente Perspektiven
hat, wenn wir die eingeleiteten Initiativen
konsequent umsetzen. Es ist ein hervorra-
gendes Geschift mit tollen Mitarbeitern.

Sie sind jetzt seit rund drei Monaten
Vorstandsvorsitzender. Welche Schwer-
punkte und Ziele haben Sie sich gesetzt?
v OLAF KocH: In der METRO GROUP ste-
cken enorme Leistungsreserven. Wir haben
ein attraktives Portfolio an Vertriebslinien,

sind in zahlreichen Wachstumsméarkten
Asiens und Osteuropas aktiv und verfiigen
iiber qualifizierte, engagierte Mitarbeiter.
Ich wiederhole mich deshalb gern: Wir wer-
den den Beweis antreten, wie leistungs-
stark die METRO GROUP tatsichlich ist.
Darauf liegt der Schwerpunkt meiner Ar-
beit. Ich mochte gemeinsam mit den Mitar-
beitern und im Dialog mit unseren Stake-
holdern die positive Wertentwicklung
vorantreiben. Dabei ist unsere oberste
Maxime, Mehrwert fiir unsere Kunden zu
schaffen. Die Voraussetzungen hierfiir sind
in allen Vertriebslinien hervorragend.

Welche Voraussetzungen miissen erfiillt
sein, damit Sie Ende 2012 sagen: Das war
ein gutes Jahr fiir die METRO GROUP?

15 OLAF KOCH: Wenn wir unsere Ziele bei
Umsatz und Ertrag erreicht haben, das
Mehrkanalgeschaft erfolgreich ausbauen,
unseren Kunden jeden Tag echten Mehrwert
bieten, die Firmenkultur weiter in Richtung
Unternehmertum und Kundenorientierung
entwickeln und auch beim Thema Nachhal-
tigkeit weitere Fortschritte machen. Ganz
wesentlich werden wir dabei auf eine Steige-
rung unserer Relevanz fiir unsere Kunden ach-
ten, die sich letztendlich in einer positiven Um-
satzentwicklung widerspiegeln wird., e
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FUNF ERFOLGSGESCHICHTEN ZEIGEN EXEMPLARISCH,
WIE DIE METRO GROUP IM RAHMEN DES PROGRAMMS SHAPE 2012
IHRE WETTBEWERBSFAHIGKEIT VERBESSERT.

METRO
CASH & CARRY

Auf dem Weg zum besten
Weinanbieter Deutschlands

n den Groffmirkten von Metro
I Cash & Carry Deutschland erhalten

Gewerbetreibende eine umfassende
Auswahl von 2.000 Wein-, Sekt- und Spiri-
tuosensorten. Speziell fiir Kunden aus der
Gastronomiebranche bietet der Selbstbe-
dienungsgrohindler zusitzlich einen ex-
klusiven Weinkatalog an, aus dem weitere
400 Spitzenweine sowie edle Sekt- und
Champagnersorten aus mehr als zehn Lan-
dern bestellt werden konnen. Ein eigener
Online-Shop fiir Wein, den die Vertriebs-

linie im November 2011 eroffnete, rundet
das auf die Bediirfnisse der Kunden zuge-
schnittene Angebot ab.

Der Fokus auf das strategische, margen-
starke Sortiment hat System: Wein ist bei
Metro Cash & Carry eine wichtige Produkt-
kategorie. Auf Basis einer umfassenden Ana-
lyse hatte die Vertriebslinie deshalb 2009 ei-
nen MaRnahmenkatalog aufgelegt, den sie
schrittweise umgesetzt hat. So hat Metro
Cash & Carry Deutschland bestehende
Sortimente angepasst, den direkten Bezug
von Wein aus Weingiitern ausgebaut und
die Warenprisentation verbessert. Ein wei-
teres Kernelement ist eine Qualifizierungs-
offensive fiir Weinfachberater. Mehr als
100 speziell geschulte Mitarbeiter von Metro
Cash & Carry Deutschland unterstiitzen die
Kunden durch intensive Beratung bei der
Auswahl der passenden Weine. Zudem be-
steht die Moglichkeit, eine grof3e Zahl von
Weinen vor Ort zu verkosten. Besondere Be-
deutung haben dabei die begehbaren Wein-
humidore, die bereits in zehn GroRmarkten
verfiighar sind. Dort erhalten Kunden nicht
nur ein exklusives Sortiment und eine pro-
fessionelle Beratung, sondern sie konnen
auch an Schulungen teilnehmen. Die Humi-
dore iibernehmen auf3erdem eine Lagerfunk-
tion fiir andere Standorte. Alle Produkte
lassen sich innerhalb kiirzester Zeit in den
gewiinschten Gromarkt liefern. —

- S.028

WEITBLICKEN!

REAL

Aufbruch zu neuen
Miirkten im Internet

eal hat sich zum Ziel gesetzt, an
den steigenden Wachstumsraten
im Online-Handel teilzuhaben.

Die Vertriebslinie verfolgt dazu eine Mehr-
kanalstrategie, die auf die verdnderten
Einkaufsgewohnheiten der Kunden ein-
geht. Im Segment der Nicht-Lebensmit-
tel erdffnete Real beispielsweise im Mai
2010 einen eigenen Online-Shop. Das Sor-
timent hat die Vertriebslinie dabei suk-
zessive ausgebaut, von 2.200 Artikeln auf
mehr als 10.000 Produkte. Seit 2011 gibt es
auf www.real-onlineshop.de zudem auch
Produkte fiir Haustiere, zum Beispiel Tier-
nahrung. Den Vertrieb wickelt Real iiber
ein eigenes Zentrallager ab. Als wesent-
lich hat sich die intelligente Vernetzung
des Online-Shops mit dem stationidren Ge-
schift erwiesen. Bestellungen im Online-
Shop konnen auch im Markt bezahlt und
abgeholt werden. Ein Merkmal des Erfolgs
ist die erhohte Kundenloyalitét: Wer auch
im Online-Shop einkauft, weist einen we-
sentlich hoheren Durchschnittsbon auf als
Kunden, die ihre Besorgungen ausschlief3-
lich im SB-Warenhaus erledigen. —
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MEDIA-SATURN

GALERIA
KAUFHOF

METRO
PROPERTIES

Kraftvolle
Serviceleistungen

bewerbsdruck in den vergangenen

Jahren deutlich zugenommen —
nicht zuletzt getrieben durch den Erfolg
des Internetvertriebs. Um sich von der
Konkurrenz abzuheben, hat Media-Saturn
2009 aufler der klassischen Belieferung
zusitzliche, spezialisierte Dienstleistun-
gen professionell vermarktet. Unter dem
Namen ,Power Service“ bietet die Ver-
triebslinie beispielsweise die Installation
von Geriten, die Einrichtung von Compu-
tersystemen, Wartungsarbeiten sowie die
Beratung bei technischen Problemen. Um
die Dienstleistungen vor Ort zu erbrin-
gen, hat Media-Saturn im Berichtsjahr
ein Netzwerk mit regionalen und bundes-
weiten Partnern aufgebaut, das dezentral
gesteuert wird. Dieser Ansatz ermoglicht
es, eine hohe Qualitit zu wettbewerbsfi-
higen Preisen sicherzustellen. Ende 2011
war der ,Power Service“ bereits in elf Lan-
dern verfiigbar. —

I m Elektrofachhandel hat der Wett-

Lokale Ausrichiung
der Filialen

arenhiuser in kleinen und mit-
telgroflen Stddten stehen bei
Umsatzentwicklung und Finan-

zierung vor besonderen Herausforde-
rungen. Um diesen zu begegnen, forciert
Galeria Kaufhof seit 2009 die lokale Aus-
richtung ihrer 30 City-Filialen. Auf Basis
einer standortbezogenen Analyse der Sorti-
mente, des Kundenpotenzials und der Kos-
tenstrukturen hat die Vertriebslinie fiir je-
des Warenhaus ein Wachstumsprogramm
aufgelegt. Im Kern beinhaltet es eine lokale
Ausrichtung des Sortiments und der Wer-
bung. In Zusammenarbeit mit Zentralbe-
reichen konnen die Filialleiter dariiber hi-
naus eigene Mainahmen umsetzen, um die
Kundenorientierung zu steigern und Kosten
zu senken. Nach der erfolgreichen Umset-
zung 2010 hat Galeria Kaufhof den lokalen
Ansatz seit 2011 auf alle deutschen Waren-
hiuser ausgeweitet. —

Revitalisierung fiir
besseren Erirag

eit der Ubernahme des deutschen

Wal-Mart-Geschéfts im Jahr 2006 ge-

horte der Standort Dreieich zum Im-
mobilienportfolio der METRO GROUP. Ein
2009 geplanter Verkauf des Objekts musste
abgesagt werden, da kein angemessener Er-
16s zu erzielen war. Ein wesentlicher Grund:
Der Zustand der Immobilie entsprach nicht
den neuesten Standards. Um eine optimale
Verkaufsposition zu erreichen, hat METRO
PROPERTIES das Objekt daher umfangreich
modernisiert. Auf diese Weise konnte die Ge-
sellschaft mogliche Risiken fiir Investoren re-
duzieren, beispielsweise mit Blick auf die Alt-
substanz. Die Revitalisierung der Immobilie
wurde —auch aufgrund der guten Zusammen-
arbeit zwischen kaufméinnischen und techni-
schen Projektteams — unterhalb der veran-
schlagten Budgetgrenze abgeschlossen. Im
Berichtsjahr erfolgte schlieflich der Verkauf.
Auch abziiglich der Modernisierungskosten
lag der Erlos deutlich iiber dem Wert, der 2009
hétte erzielt werden konnen. —
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Internationaler
Sponsor

24.03.2011: Mit ihren Vertriebsmarken
Metro Cash & Carry, Saturn und Galeria
Kaufhof ist die METRO GROUP internati-
onaler Sponsor des Eurovision Song Con-
test. Metro Cash & Carry ist zudem offizi-
eller Lieferant der Veranstaltung. —

ZURE@SIoN

SONG CONTEST
DUSSELDORF 2011

GROUP

-02/2011-

Neue Dachmarken-
kommunikation

06.05.2011: Unter dem Claim ,Zum Han-
deln geschaffen.“ (,Made to Trade.") star-
tet die METRO GROUP eine neue Dach-
markenkommunikation. Ziel ist es, die
Leistungskraft und die volkswirtschaft-
liche Relevanz des Handels und des Kon-
zerns zu verdeutlichen. —

Ausbau der
Mehrkanalstrategie

14.07.2011: Media-Saturn {ibernimmt den
Online-Héndler Redcoon und erweitert da-
mit sein Geschaftsmodell um einen reinen
Internetvertrieb. —

WWW.REDCOON.DE

MEHR ALS

3 MILLIONEN

KUNDEN BEI REDCOON

Kooperation
mit UNIDO erweitert

02.09.2011: Die Organisation der Verein-
ten Nationen zur Forderung der indus-
triellen Entwicklung (UNIDO) und die
METRO GROUP verstdrken ihr Engage-
ment fiir effizientere Lieferketten und
eine bessere Lebensmittelversorgung.
2011 starteten die Partner Schulungspro-
gramme fiir Erzeuger und Lieferanten in
Indien und Russland. Linder wie Kasach-
stan und China sollen folgen. —

- 5.030
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Platzierung
im DJSI World
08.09.2011: Die METRO GROUP ist erneut im
»,Dow Jones Sustainability Index World“
(DJSI World) gelistet. Der Index enthalt
Unternehmen, die innerhalb ihrer Branche
die besten okologischen, sozialen und wirt-
schaftlichen Leistungen erbringen. e

Dow Jones
(. Sustainability Indexes
M JO8112

Aufnahme
in den Carbon Disclosure
Leadership Index

16.09.2011: Das Carbon Disclosure Project
(CDP) nimmt die METRO GROUP erstmals
in den ,Carbon Disclosure Leadership In-
dex“ auf. Im Index sind nur rund 50 der welt-
weit grofiten Unternehmen verzeichnet, die
sich durch besonders hohe Transparenz bei
der Veroffentlichung von Informationen zum
Klimawandel auszeichnen. —

Immobilienfonds
platziert
29.09.2011: Die METRO PROPERTIES bringt
20 italienische Metro Cash & Carry Standorte
in einen geschlossenen Immobilienfonds ein
und verkauft die Fondsanteile vollstindig an
institutionelle Investoren. Der Brutto-Trans-
aktionserlos betragt rund 300 Mio, €.

AN\

300 MI0. €

TRANSAKTIONSERLOS
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Verdiinderung
im Vorstand (1)

01.10.2011: Heiko Hutmacher tibernimmt
zum 1. Oktober 2011 als neues Mitglied im
Vorstand der METRO AG das Personalres-
sort von Dr. Eckhard Cordes. Mit der Be-
stellung wird das Gremium von vier auf
fiinf Mitglieder erweitert. —

Joint Venture
fiir Fachmarkitzenitren

01.10.2011: Die METRO PROPERTIES bringt
ihr Geschéft mit Fachmarktzentren zum
1. Oktober 2011 in ein Joint Venture mit dem
Shopping-Center-Entwickler und -Betreiber
ECE ein. Die Gesellschaft MEC METRO-ECE
Centermanagement GmbH & Co. KG (MEC)
iibernimmt Management, Betrieb, Vermie-
tung und Vermarktung von 38 Fachmarkt-
zentren in Deutschland. —

Galeria Kaufhof
startet Online-Shop

07.10.2011: In der virtuellen Filiale von
Galeria Kaufhof konnen Kunden bequem
am Computer einkaufen. Das Sortiment des
Online-Shops umfasst nahezu alle Waren-
gruppen einer realen Filiale. —

Webshop von Saturn
geht online
10.10.2011: Zum 50. Geburtstag vollzieht die
Vertriebsmarke den Wandel vom stationiren
Héndler zum Mehrkanalanbieter und startet
ihren deutschen Online-Shop. —

ONLINE-SHOPPING UNTER

WWW.SATURN.DE

LANGFRISTIG POSITIVE WERTENTWICKLUNG

Zweiter
Real Drive eroffnet

10.10.2011: Real eroffnet in Koln-Porz die
zweite Drive-in-Station in Deutschland.
Dort kénnen Kunden ihre vorab im Inter-
net bestellten Lebensmittel abholen.

Internationale
Zielvereinbarung
17.10.2011: Die METRO GROUP verpflich-
tet sich, den Anteil von Frauen in Fiih-
rungspositionen weltweit bis Ende 2013
auf 20 Prozent und bis Ende 2015 auf
25 Prozent zu steigern. —

A\ A\

FRAUENANTEIL

IN FUHRUNGSPOSITIONEN
- BIS 2015 -

Veriinderung
im Vorstand (2)

18.11.2011: Mit Wirkung zum 1. Januar
2012 ernennt der Aufsichtsrat Olaf Koch
zum neuen Vorsitzenden des Vorstands
der METRO AG. Er folgt auf Dr. Eckhard
Cordes, der zum 31. Dezember 2011 aus
dem Unternehmen ausscheidet. —

Veriinderung
im Aufsichisrat

18.11.2011: Franz Markus Haniel wird zum
neuen Vorsitzenden des Aufsichtsrats der
METRO AG gewéhlt. Er folgt auf Prof. Dr.
Jiirgen Kluge, der sein Amt mit Wirkung zum
17. November 2011 niedergelegt hat. —

- S.031
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700. GroBmarkt
weltweil
24.11.2011: Metro Cash & Carry eroffnet

in Kagithane, einem Stadtteil von Istan-
bul, den weltweit 700. GroBmarkt. — wmm

2 I<
700 MAL

METRO CASH & CARRY

Umsatz- und Ergebnis-
prognose reduziert

06.12.2011: Die METRO GROUP passt ihre
Umsatz- und Ergebnisprognose fiir das
Geschaftsjahr 2011 an. Ursachen dafiir
sind ein schwach angelaufenes Weih-
nachtsgeschift, negative Wahrungs-
effekte und die zunehmend spiirbaren
Folgen der Staatsschuldenkrise fiir die
Konjunkturentwicklung und das Konsu-
mentenvertrauen. —

Verdiinderung
im Vorstand (3)

16.12.2011: Mark Frese wird mit Wirkung
zum 1. Januar 2012 zum neuen Finanzvor-
stand der METRO AG berufen. Er folgt auf
Olaf Koch, der den Vorsitz des Vorstands
iibernimmt. Joél Saveuse konzentriert sich
kiinftig auf die strategische Weiterentwick-
lung der Vertriebslinie Real. Frans W. H.
Muller tibernimmt die Gesamtverantwor-
tung fiir Metro Cash & Carry weltweit,

WWW.METROGROUP.DE
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UNS EIN ..

... ABER WIE GUT KENNEN SIE SICH BEI UNS AUS? DAS IST DIE LEIT-
FRAGE DER DACHMARKENKAMPAGNE, DIE WIR 2011 ZUM 15-JAHRIGEN
BESTEHEN UNSERES UNTERNEHMENS GESTARTET HABEN. IM MITTEL-
PUNKT STEHEN UNSERE STRATEGISCHEN SCHWERPUNKTE.

emessen am Umsatz und an
der Mitarbeiterzahl gehort die
METRO GROUP zu den grofiten

Unternehmen Deutschlands. Auch inter-
national nimmt der Konzern eine fiih-
rende Position im Handel ein. Die Leis-
tungsstiarke unseres Unternehmens und
die wirtschaftliche und gesellschaftliche
Bedeutung unserer Branche unterstrei-
chen wir seit Mai 2011 auch in einer breit
angelegten Kommunikationsoffensive. Da-
mit wollen wir die METRO GROUP als so-
genannte Dachmarke fiir unsere Vertriebs-
linien und Gesellschaften stirken. Die
Kernbotschaft: Wir sind ,Zum Handeln ge-
schaffen.”. Zugleich positionieren wir un-
ser Unternehmen als relevante Grofle bei
Entscheidungstragern und Meinungsbild-
nern aus Politik, Wirtschaft, Medien und
Gesellschaft.

Fokus auf strategische
Schwerpunkie

Kerninhalte der Kampagne sind die strate-
gischen Schwerpunkte der METRO GROUP.
Was diese fiir uns im Einzelnen bedeuten
und wie wir sie im Unternehmensalltag
umsetzen, erzihlen wir beispielhaft mit
kompakten, praxisnahen Geschichten
aus dem internationalen Geschift der
METRO GROUP und ihrer Vertriebsli-
nien. Die Kampagne besteht dabei aus

12

ZENTRALE
ANZEIGENMOTIVE

UMFASST DIE
DACHMARKENKAMPAGNE
DER METRO GROUP

unterschiedlichen Bausteinen. Zentrale
Elemente sind ein Online-Magazin, ein
verstarkter Dialog mit den Anspruchsgrup-
pen sowie Anzeigen- und Auenwerbung.

Informatives
Online-Magazin
Wir veroffentlichen unter der Internet-
adresse www.zumhandelngeschaffen.de seit
der Hauptversammlung am 6. Mai 2011 das
Magazin fiir Handelswissen. Dabei handelt
es sich um ein Portal, auf dem wir die The-
menvielfalt und Bedeutung unserer Bran-
che journalistisch aufbereitet vorstellen.

- S5.032
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Zahlreiche Fachartikel und lexikalische
Beitrige bieten Informationen, Meinun-
gen und Hintergriinde. Das Magazin rich-
tet sich nicht nur an Entscheidungstréger,
sondern auch an interessierte Studenten
und Schiiler, Lehrer und Verbraucher.
Ziel ist es, den Blick auf eine lebendige,
vielschichtige Branche zu schirfen sowie
Neugier auf die zahlreichen Facetten des
Handels zu wecken.

Intensiver Austausch

Mit dem Start der Dachmarkenkommu-
nikation hat die METRO GROUP auch ih-
ren Dialog mit Vertretern aus der Politik
und von Nicht-Regierungsorganisationen
verstiarkt. Im Austausch mit den unter-
schiedlichen gesellschaftlichen Gruppen
wollen wir den hohen Erwartungen an eine
nachhaltige Unternehmensfiihrung Rech-
nung tragen. Eine Plattform hierfiir ist die
Berliner Mittwochsgesellschaft des Han-
dels. Diese Dialogreihe, die wir gemein-
sam mit dem Handelsverband Deutschland
ausrichten, findet viermal im Jahr statt.
Die Géste diskutieren dort aktuelle Han-
delsthemen, beispielsweise Nachhaltigkeit
und okologisches Wachstum.

Plakative Werbung

Sichtbarster Ausdruck der Dachmarken-
kampagne sind die plakativen Anzeigen-
motive, die wir in fithrenden deutschen
sowie in ausgewihlten internationalen
Medien schalten. Auch sie vermitteln un-
sere strategischen Schwerpunkte. Zum
15-jahrigen Bestehen der METRO GROUP
haben wir 2011 eine Zeitungsbeilage mit
allen Motiven veroffentlicht. Im Berichts-
jahr sind wir auflerdem als offizieller
Partner des internationalen Musikwett-
bewerbs Eurovision Song Contest aufge-
treten, der in Diisseldorf stattfand — dem
Hauptsitz unseres Unternehmens. Mit
groRflichigen Anzeigen und zahlreichen
Marketingmaf3inahmen haben wir im Mai
das Diisseldorfer Stadtbild gepragt. — wmm




GLOBAL DENKEN 'LOKAL HANDELN.
GENIAL_EINKFEN RUND 2 200 MAL.
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MEHR ALS 280.000 MITARBEITER,
RUND 2.200 STANDORTE,
33 LANDER, 1 UNTERNEHMEN

Die METRO GROUP ist eines der internationalsten Handels-
unternehmen der Welt. Wir bieten privaten wie gewerblichen
Kunden ein breites Leistungsspektrum mit starken Marken.
Beste Voraussetzungen also, um weiter zu wachsen. Und
mit uns zu wachsen. www.metrogroup.de

GROUP

ZUM HANDELN GESCHAFFEN.
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WIR STELLEN UNS UBERALL AUF
LOKALE GEGEBENHEITEN EIN.
UND UM.

Wer hatte das gedacht: In Indien lebt man wortwartlich auf
ziemlich groBem Fuf3. Und der verlangt nach etwas weiter
geschnittenen Schuhen. Lokale Starke heif3t fiir uns immer:
Uberall auf der Welt nach den Bediirfnissen fragen. Genau
hinhdren. Und ein passgenaues Angebot machen.
www.metrogroup.de

GROUP

ZUM HANDELN GESCHAFFEN.

realr e




WENN EIN RIESE ER
GUT AUFS FRUHST{C




ACHT, SOLLTE MAN
VORBEREITET SEIN.

GUTEN MORGEN, CHINA!
SCHON BALD AN RUND
100 STANDORTEN.

China boomt - wir sind dabei. Mit aktuell schon 52 Metro
Cash & Carry Markten. Und wir wachsen weiter: auf rund
100 Standorte im Jahr 2015. Auch im gesamten asiatischen
Wachstumsmarkt beschleunigen wir den Aufbau neuer
Standorte. Damit wir tiberall dort nicht nur aufs Friihstiick
vorbereitet sind. www.metrogroup.de

GROUP
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real-



WER WACHSEN WILL, |



WACHSTUM SICHERN HEISST
FUR UNS: WEITERENTWICKELN.

Unternehmergeist ist wichtig. Auch fiir unsere Mitarbei-
ter. Deshalb geben wir ihnen im Rahmen von Shape 2012
mehr Handlungsspielraum. So kénnen sie Tausende Maf3-
nahmen und Ideen entwickeln, die uns entscheidend voran-
bringen. Damitist Shape 2012 unser grofiter und wichtigster
Schrittin die gemeinsame Zukunft. www.metrogroup.de

GROUP
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NGE IST AUS?

ONLINE BESTELLEN. UND IN
NACHSTER NAHE ABHOLEN.

Einkaufenwie Gottin Frankreich: Metro Drive heifit unsere
flexible Losung fiir Gastronomen, Hoteliers und Klein-
handler. Denn wenn der Kunde nicht zum Handler kommt,

dann kommt der Handler eben zum Kunden. Mit Rund-um-
die-Uhr-Bestellungenund Abholstationeninunmittelbarer
Nahe. Eine einfache Idee, erfolgreich umgesetzt. Und das
nicht nurin Frankreich. www.metrogroup.de

GROUP

ZUM HANDELN GESCHAFFEN.
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NACHHALTIG HANDELN.
NACHHALTIG WACHSEN.

Nachhaltigkeit ist bei uns oberstes Gebot. Denn wir wollen
die Welt von morgen gestalten. Ein Beispiel dafiirist unsere
strategische Partnerschaft mit UNIDO, der Organisation

der Vereinten Nationen fiir industrielle Entwicklung. Gemein-
sam investieren wir in die Ausbildung von Bauern und
Fischern in Asien. Und damit in bessere Produkte fiir ein
besseres Leben. www.metrogroup.de

GROUP

ZUM HANDELN GESCHAFFEN.
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AUSRICHTUNG DER

METRO GROUP

METRO GROUP

Die METRO GROUP mit Hauptsitz in Diusseldorf ist eines der
weltweit fihrenden Handelsunternehmen. Unser operatives
Geschaft umfasst den Selbstbedienungsgro3handel, SB-
Warenhauser, Elektrofachmarkte und Warenhauser sowie den
Online-Handel. In diesen Geschaftsfeldern nehmen unsere vier
Vertriebslinien Metro Cash & Carry, Real, Media-Saturn und
Galeria Kaufhof fihrende Positionen ein. Sie agieren eigen-
standig am Markt und bieten privaten und gewerblichen
Kunden in 33 Landern Europas, Asiens sowie Afrikas ein
umfassendes Angebot an Produkten und Dienstleistungen.
Dabei erschlielen sie kontinuierlich neue Vertriebswege, um
bestehende Kunden langfristig zu binden und neue Zielgruppen
zu erreichen. Zunehmend an Bedeutung gewinnt fir uns der
Mehrkanalvertrieb: die enge Verzahnung unseres stationaren
Geschdfts mit dem Online-Handel. Dariiber hinaus haben
wir unsere Immobilienaktivitaten in unserer Gesellschaft
METRO PROPERTIES gebiindelt.

Wir wollen den Handel aktiv pragen, mitgestalten und dazu
beitragen, dass sich die Gesamtbranche weiterentwickelt. In
vielen Landern, in denen wir vertreten sind, libernehmen
unsere Vertriebslinien eine Pionierrolle, indem sie Menschen
und Unternehmen Zugang zu modernen Handelsstrukturen
ermoglichen. Mit unserer Geschaftstatigkeit tragen wir zu
Wohlstand und Wachstum bei. Die Strategie der METRO GROUP
zielt darauf ab, in okonomischer, 6kologischer und sozialer
Hinsicht Wert zu schopfen: fir Kunden, Mitarbeiter, Investoren
und die Gesellschaft. Das heif}t, wir streben eine nachhaltig
positive Ergebnisentwicklung an. Basis hierfir sind unsere

strategischen Schwerpunkte: Transform, Grow, Improve,
Expand und Innovate. Sie beschreiben, wie wir unser Geschaft
verstehen, und geben unserem Unternehmen damit eine
gemeinsame |dentitdt und eine gemeinsame Richtung - die
Schaffung eines Mehrwerts fir unsere Kunden (Customer
Value). Unverandert hohen Stellenwert hat fiir uns weiterhin
das Thema Nachhaltigkeit. Das heif3t, wir berlcksichtigen
soziale und dkologische Erfordernisse in unserer gesamten
Geschaftstatigkeit.

Customer Value (Kundenmehrwert)

Im Zentrum unseres Handelns steht der Mehrwert fir unsere
Kunden. Die oberste Maxime unseres Handelns ist es, fir
Verbraucher und Gewerbetreibende attraktive Sortimente
und Dienstleistungen zu wettbewerbsfahigen Preisen anzu-
bieten. Dabei richten wir unsere Vertriebskanale nach den
Bedirfnissen und Einkaufsgewohnheiten unserer Kunden
aus. In allen Vertriebslinien beriicksichtigen wir die lokalen
Anforderungen in den verschiedenen Markten. Wir identifi-
zieren dabei genau jene Bereiche, in denen wir unser Leis-
tungsprofil scharfen kénnen, um die Kundenzufriedenheit zu
steigern. Dazu gehdrt auch, dass wir gezielt in neue Kompe-
tenzen und Angebote investieren.

Transform (Transformieren)

Auf Basis der definierten Veranderungsbedarfe arbeiten wir
gezielt an der Neuausrichtung und Modernisierung unserer
Geschaftsfelder. Dazu zahlt unter anderem, die Sortimente
an den lokalen Bedirfnissen auszurichten, unser Angebot an
Eigenmarken auszuweiten, das Engagement im Bereich der
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Dienstleistungen zu intensivieren sowie neue Vertriebskanale
zu offnen und zu erschlieflen, beispielsweise mit Mehrkanal-
konzepten und der Belieferung im GroBhandelsgeschaft. Wir
setzen diese Vorhaben gezielt und mit klaren Prioritaten um,
damit eine rasche Effektivitat sichergestellt werden kann.
Dabei greifen wir auf die bewahrten Instrumente zuriick, die wir
im Rahmen unseres Wertsteigerungsprogramms Shape 2012
eingefiihrt haben.

Grow (Wachsen)

Mit der Transformation unserer Vertriebslinien wollen wir unser
Leistungsangebot fiir die Kunden nachhaltig attraktiver machen.
Hierdurch setzen wir Wachstumsimpulse in allen Geschaftsbe-
reichen und unterstreichen damit unsere Wettbewerbsfahigkeit.
Wir sind davon uberzeugt, dass fur den langfristigen Erfolg
unserer Vertriebslinien ein nachhaltiges Wachstum auf ver-
gleichbarer Flache von entscheidender Bedeutung ist. Dieses
Ziel verfolgen wir mit hoher Prioritat und sind dafiir dazu bereit,
gezielt in neue Leistungen, aber auch selektiv in das Preisniveau
unserer Vertriebslinien zu investieren.

Improve (Optimieren)

Wir unternehmen alle erforderlichen Anstrengungen, um die
Wirtschaftlichkeit unserer Wachstumsbestrebungen abzusi-
chern. Das heift, wir erhchen stetig die Kosteneffizienz und
steigern unseren Cashflow. Dahinter steht die grundlegende
Uberzeugung, dass der kontinuierliche Verbesserungsprozess
auch in einem Handelsunternehmen ein Grundbestandteil des
Geschaftsmodells sein muss. Ein wesentliches Element ist es,
die Kostenposition permanent zu optimieren. Auch im Sinne
unseres Customer Values werden wir jede mdgliche Anstren-
gung unternehmen, um unnétige Kosten zu vermeiden. Nur so
sind wir in der Lage, in die Schaffung eines Mehrwerts fir
unsere Kunden zu investieren und gleichzeitig unsere Ertrags-
kraft zu stabilisieren und langfristig zu erhohen. Die Optimie-
rung unseres Cashflows hat ebenfalls hohe Prioritat, da sich
unsere Investitionen lberwiegend aus diesem speisen. Als
Handelsunternehmen fokussieren wir uns entsprechend auf
alle Bereiche der Cashflow-Optimierung und wollen diesen in
den kommenden Jahren spirbar steigern.

Expand (Expandieren)
Die starke Internationalisierung der vergangenen Jahre

bietet uns weiterhin auBBerordentliche Wachstumschancen.
Wir sehen in vielen Landern, in denen die METRO GROUP
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aktiv ist, hervorragende Maglichkeiten, unsere Prasenz aus-
zubauen. Dies gilt insbesondere fiir die Regionen Osteuropa
und Asien. Hier werden wir gezielt weiter expandieren und
dabei die Effizienz unserer Investitionen deutlich erhdhen. In
den kommenden Jahren wollen wir dabei auf Basis unseres
Cashflows unsere Gesamtinvestitionen spiirbar erhohen, um
sicherzustellen, dass wir die vorhandenen Expansionschan-
cen konsequent nutzen.

Innovate (Innovationen treiben)

Im Zeitalter der vollstandigen Vernetzung und kiirzer wer-
dender Produktzyklen wird sich die Veranderung der Beddrf-
nisse unserer Kunden deutlich dynamisieren. Wir sehen
hierin eine Herausforderung und Chance zugleich, der wir
uns konsequent stellen werden. Hierzu wollen wir die Innova-
tionskraft in unserer Organisation weiter erhdhen und auf
das breite Know-how in unserem internationalen Unterneh-
men zurlckgreifen. Dariiber hinaus bringen wir uns gezielt in
Innovationsnetzwerke ein, um so an den Veranderungen in
unserem Umfeld starker teilzuhaben und diese fiir uns nutz-
bar zu machen.

Das Innovationsmanagement der METRO GROUP wird auf den

Seiten 122 bis 124 beschrieben.

Sustainability (Nachhaltigkeit)

Unsere okonomischen Wachstumsziele stehen in Einklang
mit sozialen und okologischen Erfordernissen. Dieses Prinzip
der Nachhaltigkeit haben wir fest in unserer Unternehmens-
strategie verankert. Wir engagieren uns entlang der gesam-
ten Wertschopfungskette und insbesondere dort, wo wir
unmittelbar in der Verantwortung stehen und unsere Kompe-
tenzen einbringen kdnnen. So ist es uns maglich, den globa-
len Herausforderungen auf den Gebieten Nahrungssicherheit,
Ressourcenschutz, demografischer Wandel und nachhaltiger
Konsum optimal zu begegnen. Unser Nachhaltigkeitsma-
nagement umfasst deshalb die vier Handlungsfelder ,Liefer-
kette und Produkte”, ..Energie- und Ressourcenmanagement”,
.Mitarbeiter und Soziales” sowie ,Gesellschaftspolitik und
Stakeholder-Dialog™.

Das Nachhaltigkeitsmanagement der METRO GROUP wird auf

den Seiten 125 bis 138 beschrieben.
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Metro Cash & Carry g 1

Die Vertriebslinie Metro Cash & Carry ist international flihrend
im Selbstbedienungsgrof3handel. Unter den Markennamen
Metro und Makro ist sie in 30 Landern Europas, Asiens und
Afrikas vertreten. In Deutschland erganzt zudem die Marke
C+C Schaper das Portfolio. Mehr als 100.000 Mitarbeiter welt-
weit bieten tagtaglich exzellenten Service und professionelle
Beratung fir gewerbliche Kunden. Dazu zahlen Hotel- und
Restaurantbesitzer, Cateringunternehmen, unabhangige Ein-
zelhandler sowie Dienstleister und Behorden. Das Sortiment
der Vertriebslinie ist speziell auf diese Zielgruppen zugeschnit-
ten: Es umfasst rund 20.000 Lebensmittel und etwa 30.000
Nicht-Lebensmittel. Der Selbstbedienungsgrof3handler ver-
treibt Markenprodukte renommierter Hersteller sowie exklu-
sive Eigenmarken, die hohe Qualitat mit einem attraktiven
Preis vereinen.

Ausgerichtet auf den Kunden:
mafBgeschneiderte Vertriebsformate

Ein vielfaltiges Sortiment, Qualitat, Frische und mafigeschnei-
derte Dienstleistungen - das sind die Vorteile, mit denen Metro
Cash & Carry gewerbliche Kunden in 30 Landern weltweit
liberzeugt. Groflen Wert legt Metro Cash & Carry auf lokale
Produkte: Bis zu 90 Prozent der Waren stammen von einheimi-
schen Erzeugern und Anbietern. Eine weitere Starke ist das
Vertriebskonzept: Es ist so flexibel, dass es sich optimal an die
spezifischen Bedingungen und Anforderungen in den jeweiligen
Landern anpassen lasst. Den Kern bilden die Marktformate
Classic, Junior und Eco mit unterschiedlichen Verkaufsflachen
und Sortimentstiefen. Das Classic-Format mit Verkaufsflachen
zwischen 10.000 und 16.000 Quadratmetern ist vor allem in
Westeuropa verbreitet. In Osteuropa und Asien setzt Metro
Cash & Carry auf das Junior-Format mit einer Verkaufsflache
zwischen 6.500 und 8.500 Quadratmetern. Die Eco-Grof3markte
verfligen Uber Flachen zwischen 2.500 und 6.500 Quadratme-
tern und sind auf frische Lebensmittel spezialisiert. Sie spielen
vor allem in Frankreich, aber auch in Stideuropa und Japan eine
wichtige Rolle.

Mit Blick auf die Erwartungen und Anforderungen der ver-
schiedenen Kundengruppen setzt Metro Cash & Carry zudem
verstarkt auf neue Vertriebsformate. Vor allem kleinflachige
Marktkonzepte gewinnen dabei an Bedeutung. Mit dem
Format ,MAKRO Punkt” beispielsweise wendet sich der
Selbstbedienungsgrohandler in Polen an unabhangige
Einzelhandler aus der Region. Auf einer Flache von etwa
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1.500 Quadratmetern bietet ihnen der Markt lberwiegend
Molkereiprodukte, Obst und Gemise, Getranke und Konser-
ven. Ende 2011 gab es neun ,MAKRO Punkt"-Standorte in
Polen; rund 2.000 Lebensmittelprodukte sind in den Markten,
die von den GrofBmarkten in der Umgebung mitversorgt
werden, standig vorratig. Metro Cash & Carry realisiert das
Konzept mittlerweile unter verschiedenen Markennamen in
finf weiteren Landern: in Bulgarien, Kroatien, Rumanien,
Serbien und der Ukraine. Diese sogenannten Satellitenmarkte
sind separat als Standorte ausgewiesen.

Speziell fir Innenstadtlagen hat Metro Cash & Carry ein eige-
nes Format entwickelt und in China und Frankreich bereits
erfolgreich eingefiihrt. Die Markte mit Verkaufsflachen von
bis zu 3.000 Quadratmetern sind speziell auf die Bedirfnisse
von Hotels, Restaurants, Caterern und kleinen Lebensmittel-
handlern zugeschnitten. Aufgrund der zentralen Lage sind die
Anfahrtswege fir die Kunden kurz. Dies ermaglicht ihnen
einen schnellen und komfortablen Einkauf. Im Juni 2011 eroff-
nete Metro Cash & Carry in Paris, Frankreich, im 12. Bezirk
einen weiteren Standort, der Uberwiegend frische Lebens-
mittel anbietet und sich an Lebensmitteleinzelhandler und
Bistros in der Umgebung richtet. Dabei handelt es sich um
den zweiten Grofimarkt dieser Art in der franzosischen
Hauptstadt. In Shanghai und Guangzhou, China, betreibt
die Vertriebslinie ebenfalls zwei spezialisierte Markte in
Innenstadtlagen.

Ein weiteres, auf die Bediirfnisse Gewerbetreibender zuge-
schnittenes Vertriebskonzept ist ,Metro Drive”. Mit dem 2009 in
Frankreich eingefiihrten Format will Metro Cash & Carry
gezielt neue Einzugsgebiete erschliefen und Profikunden auch
in den Regionen erreichen, die aufgrund der Entfernung zum
nachsten Grofmarkt nicht direkt beliefert werden kénnen. Die
Gewerbetreibenden bestellen ihre Ware wie gewohnt und
konnen sie 48 Stunden spater bei einem der lokalen Drive-in-
Méarkte abholen. Insgesamt gibt es in Frankreich 12 Standorte
dieser Art.

Mit den neuen Formaten kann Metro Cash & Carry das Geschaft
jenseits der Ballungszentren erschliefien und seine Vorreiter-
rolle im Selbstbedienungsgrof3handel weiter starken.

Erweitertes Geschaftsmodell:
kundenorientierte Belieferung

Zu den Meilensteinen der erfolgreichen Weiterentwicklung
des Vertriebskonzepts zahlt der Lieferservice, den Metro
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Cash & Carry bereits 2009 in Deutschland etabliert hat.
Inzwischen bietet die Vertriebslinie das Modell in insgesamt
29 Landern an. Mehrere Tausend Mitarbeiter weltweit sind
damit beschaftigt, Kundenbestellungen zu bearbeiten, Waren
zu kommissionieren und auszuliefern. Mit der Erweiterung
des Geschaftsmodells spricht Metro Cash & Carry vorrangig
Hotel- und Restaurantbesitzer sowie Cateringunternehmen
an, um neue Kunden zu gewinnen; zugleich verbessert die
Vertriebslinie den Service fir die bestehenden Top-Kunden.
Mit ihrem Lieferservice erzielte die Vertriebslinie im
Berichtsjahr einen Umsatz von rund 1,6 Mrd. €.

Konsequente Serviceorientierung:
innovative Konzepte

Neue Wege geht Metro Cash & Carry auch mit dem sogenann-
ten Trader Support & Partnership Programme (Partner-
schaftsprogramm zur Unterstiitzung unabhéangiger
Lebensmittelhandler]. Im Kern zielt es darauf ab, die Wettbe-
werbsfahigkeit kleiner Handler zu starken und eine langfristige
Beziehung zu diesen aufzubauen. Das Programm beinhaltet,
abhangig von den jeweiligen Landern, unterschiedliche Maf3-
nahmen, um das Geschaft der Gewerbetreibenden zu professi-
onalisieren und zu modernisieren. Gemeinsam mit dem
Kunden analysiert und bewertet Metro Cash & Carry beispiels-
weise die spezifische Marktsituation und den Betrieb. Auf Basis
der erhobenen Daten erarbeiten die Mitarbeiter der Vertriebs-
linie konkrete Verbesserungen, etwa mit Blick auf Sortimente,
Preise, Ladengestaltung und Marketing. In Russland und Indien
bietet Metro Cash & Carry Seminare fir die Handler an, in
denen ihnen spezifisches Handelswissen vermittelt wird.
Zugleich testet unsere Vertriebslinie - zum Beispiel in Polen -
ein Franchise-ahnliches Konzept: Metro Cash & Carry agiert
dabei dhnlich wie ein Franchisegeber, der Schulungen, Bera-
tungen zur Sortimentsgestaltung und einen professionellen
Preisvergleich anbietet. Auch fur das Marketing der Geschafte,
die in Polen unter den Namen ,,0DIDQ" auftreten, erhalten die
Franchisenehmer professionelle Unterstitzung. Das Sorti-
ment der Lebensmittelmarkte ist dariber hinaus so zusam-
mengestellt, dass Verbraucher dort alles fir ihren taglichen
Bedarf finden - auch frisches Obst und Gemuse. Im Gegen-
zug erklaren sich die Handler dazu bereit, unter anderem
eine Mindestanzahl von Eigenmarkenartikeln und Produkten
ins Sortiment aufzunehmen. In ihrer Geschaftsfithrung blei-
ben die Ladenbesitzer vollig eigenstandig. Mehr als 600
kleine Handler haben sich in Polen dem Franchisekonzept
bereits angeschlossen.
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Neuer Vertriebskanal erschlossen:
Online-Geschaft gestartet

Um den Service fiir Kunden weiter zu verbessern, bietet Metro
Cash & Carry lber den stationaren Handel und die Belieferung
hinaus in einigen Landern die Moglichkeit, im Internet einzu-
kaufen. In Ungarn und Danemark erdffnete der Selbstbedie-
nungsgrof3handler im Berichtsjahr seine ersten Online-Shops.
Auf www.metroirodaszer.hu und www.metroshop.dk konnen
Kunden seither Biirobedarf, StiBwaren und Getranke ordern
und sich die gewilinschten Artikel zustellen lassen. In Deutsch-
land startete Metro Cash & Carry im November 2011 zudem
einen exklusiven Online-Weinshop fiir Gewerbetreibende. Die
Artikel, die ausschlieBlich im Internet erhaltlich sind, erganzen
das Angebot der GroBmarkte. Zum Start bestand das Sortiment
aus rund 200 Weinen; mittelfristig ist geplant, das Angebot auf
500 Artikel zu erweitern.

Starke Eigenmarken fiir professionellen Bedarf

Seit 2009 treibt Metro Cash & Carry seine Eigenmarkenstrate-
gie mit einem fokussierten Produktportfolio voran: Die sechs
Kern-Eigenmarken Aro, H-Line, Horeca Select, Fine Food,
Rioba und Sigma stehen fiir ein erstklassiges Preis-Leistungs-
Verhaltnis und bieten damit einen echten Mehrwert, insbeson-
dere fir Profikunden. Der Anteil der Eigenmarken am
Gesamtumsatz von Metro Cash & Carry stieg im Berichtsjahr
im Vergleich zu 2010 um 2,4 Prozentpunkte auf 15,7 Prozent.

Als Erfolgsgeschichte hat sich die neue Eigenmarke Rioba
erwiesen, die mafigeschneiderte Produktlosungen speziell fir
Cafés und Bars umfasst. Das Angebot reicht von professionellen
Espressomaschinen tber komplette Geschirrsortimente und
hochwertige Kaffeesorten bis hin zu Geback. Im Juli 2011 eroff-
nete im Flughafen der ukrainischen Hauptstadt Kiew im
Rahmen eines Partnerschaftsmodells zwischen Metro
Cash & Carry und einem Café-Unternehmer die erste ,Rioba
Coffee Bar”, die als Komplettlésung vollstandig mit Produkten
der Eigenmarke betrieben wird. Mittlerweile gibt es vier wei-
tere Bars dieser Art in Athen, Griechenland, Diisseldorf, Maas-
tricht und Rotterdam, Niederlande.

Expansion: neue Standorte weltweit

Metro Cash & Carry ist in 30 Landern auf drei Kontinenten
prasent. Die Rahmenbedingungen sind dabei sehr unter-
schiedlich. Wahrend in westeuropaischen Markten die Han-
delsstrukturen bereits vollstandig ausgebaut sind, befinden



METRO GROUP : GESCHAFTSBERICHT 2011 : DIE STRATEGIE
—> STRATEGISCHE AUSRICHTUNG DER METRO GROUP : REAL

sich die osteuropaischen, asiatischen und afrikanischen Lander
in unterschiedlichen Entwicklungsstadien. Im November 2011
eroffnete Metro Cash & Carry den 700. Gro3markt weltweit in
Kagithane, einem Stadtteil von Istanbul. In China konnte die
Vertriebslinie im Dezember die Erdffnung des 50. Markts
feiern. Dieser befindet sich in Guangzhou. Im Berichtsjahr
belief sich die Zahl der neu erdffneten GroBmarkte und Satelli-
ten-Standorte auf 37.

Schwerpunkte der Expansionsaktivitdten werden die Wachs-
tumsregionen Osteuropa und Asien bleiben.

Real Eﬂ 422

Ein umfassendes Lebensmittelangebot mit einem grofien
Anteil an hochwertigen Frischeprodukten, ein vielfaltiges Sorti-
ment an Nicht-Lebensmitteln und ein attraktives Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis: Diese Starken zeichnen unsere Vertriebslinie
Real aus. Sie zahlt zu den flihrenden SB-Warenhausbetreibern
in Deutschland und ist dariiber hinaus mit Standorten in Polen,
Rumanien, Russland, der Tirkei und der Ukraine prasent. Die
426 SB-Warenhauser verfiigen tber Verkaufsflachen von bis zu
15.000 Quadratmetern. Dort finden Kunden alle Produkte des
taglichen Bedarfs unter einem Dach - gemafl dem Markenver-
sprechen .Einmal hin. Alles drin.".

Drei Viertel des Umsatzes erzielt Real mit Lebensmitteln. Den
Schwerpunkt des Angebots bilden Frischeprodukte, zum Bei-
spiel Obst und Gemise, Fleisch, Wurst, Fisch und Kase. Zusatz-
lich bietet Real ein breites Sortiment an Nicht-Lebensmitteln,
darunter Elektronikartikel, Haushaltswaren und Textilien. Bis
zu 80.000 verschiedene Artikel sind in jedem Real SB-Waren-
haus erhaltlich. Um die Profitabilitat nachhaltig zu steigern,
treibt Real seit 2008 die Neuausrichtung voran. Im Jahr 2011
hat die Vertriebslinie vor diesem Hintergrund erneut Kosten
und Strukturen angepasst, das Vertriebsnetz optimiert und die
Marke Real weiter gescharft.

Profiliert gegeniiber dem Wettbewerb

Zu den langfristigen Erfolgsfaktoren von Real zahlt vor allem
ein Hochstmall an Kundenorientierung. Das schlief3t die
Auswahl an Produkten ebenso ein wie Qualitat und Frische,
Preisgestaltung, Warenprasentation sowie Serviceleistun-
gen. Da Kunden vor allem den Warengruppen Fleisch, Fisch,
Wurst und Kase eine grof3e Bedeutung beimessen, starkt die
Vertriebslinie gezielt ihre Kompetenz im Frischebereich.
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Real hat sich das Ziel gesetzt, hier deutschlandweit das
beste Image aufzubauen. Mehrere Auszeichnungen fir die
Vertriebslinie im Berichtsjahr bestatigen den bisherigen
Erfolg. Fiir sein Backerei-Konzept erhielt Real im Juni 2011
denvon der Lebensmittel Zeitung ausgerichteten ,Salescup”
in der Kategorie ,Handelseigene Promotion”. Demnach ist
das SB-Warenhaus in Wiesbaden mit seinem Hausbackerei-
Konzept Vorreiter im deutschen Lebensmitteleinzelhandel.
Ebenfalls im Juni 2011 gewann der Standort im Rheinpark-
Center in Neuss den ,Cool-Cup” fiir Deutschlands beste
Kuhlabteilung, eine Auszeichnung der Rundschau fir den
Lebensmittelhandel. Die .Fischtheke des Jahres 2011"
schlieBlich befindet sich im SB-Warenhaus Karlsruhe-Dur-
lach; das Fachmagazin Lebensmittel Praxis vergibt diesen
Branchenpreis jahrlich. Zudem haben die mehr als 70.000
Leser der Zeitschrift ,Meine Familie & ich” entschieden: Der
Real-Markt in Passau gehort zu den zehn besten SB-Waren-
hausern Deutschlands.

Dariber hinaus belegen die Ergebnisse des Kundenbarome-
ters 2011, dass sich Real bei wichtigen Aspekten wie Freund-
lichkeit, Kompetenz und Verfugbarkeit der Mitarbeiter weiter
verbessern konnte. Das Kundenbarometer ist eine telefonische
Befragung von rund 34.000 deutschen Verbrauchern, die Real
einmalim Jahr durchfiihrt, zuletzt im Januar und Februar 2011.
Abgefragt werden dabei Servicemerkmale, die fur Real von
grofler Bedeutung sind, darunter Freundlichkeit und Kompe-
tenz der Mitarbeiter, Wartezeiten an den Kassen, Qualitat, Sau-
berkeit sowie Warenverfiigbarkeit. Diese Merkmale liegen der
Berechnung eines Leistungsindex zugrunde. Seit 2010 misst
Real mit weiteren Indizes zusatzlich das Vertrauen sowie die
Loyalitat der Kunden.

Eigenmarkenanteil weiter ausgebaut

Eine gunstige und qualitativ gleichwertige Alternative zu
klassischen Markenprodukten in mittleren und oberen Preis-
lagen bietet Real seinen Kunden mit den drei Eigenmarken
.real,- QUALITY", .real,- BIO" und .real,- SELECTION". Mit
JTiP" fuhrt die Vertriebslinie zudem eine der bundesweit
bekanntesten Eigenmarken im Preiseinstiegssegment. Ins-
gesamt fihrte Real 2011 rund 4.000 Eigenmarkenprodukte
im Sortiment - etwa ein Drittel mehr als im Vorjahr. Die Arti-
kel, die Real unter eigenem Namen vertreibt, tragen zur
Scharfung der Marke bei. Zudem steigert Real den Rohertrag
weiter, da die Margen bei Eigenmarken besser sind als bei
klassischen Markenprodukten. Mit der breiten Auswahl von
Eigenmarken, erganzt durch zahlreiche Artikel namhafter
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Hersteller, wird Real den unterschiedlichen Bediirfnissen
seiner Kunden optimal gerecht.

Modernisierung von Standorten vorangetrieben

Um die Attraktivitat der SB-Warenhauser fir Kunden zu stei-
gern, modernisiert Realim Rahmen der strategischen Neuaus-
richtung in Deutschland gezielt seine Standorte. Dazu integriert
die Vertriebslinie unter anderem sogenannte Konzeptmodule
neu in ihre Markte. Dabei handelt es sich um Warengruppen,
die geblindelt und einheitlich prasentiert werden. Zu den Kon-
zepten von Real gehort zum Beispiel die Fachmetzgerei ., Der
Meistermetzger”, die inzwischen an allen Standorten einge-
fuhrt ist. Wesentliche Elemente sind eine zeitgemafe Prasen-
tation, eine freundlichere Farbgebung und Dekoration fir die
Bedientheke sowie eine Sortimentsoptimierung. ,Der Meister-
metzger” bietet zudem Uberwiegend Artikel aus regionalen
Betrieben, um die Transportwege zu reduzieren. Umfragen
hatten zuvor gezeigt, dass sich Kunden vor allem lokale und
frische Produkte wiinschen.

Rund drei Viertel des Standortnetzes in Deutschland sind mittler-
weile modernisiert. Im Berichtsjahr hat Real sechs SB-Waren-
hauser aufwendig umgebaut: Die Standorte Langenfeld, Wildau,
Oststeinbek, Kirchheim, Dreieich und Wuppertal-Langerfeld
stehen beispielhaft fur eine attraktive Einkaufsatmosphare. Das
Angebot zeichnet sich vor allem durch frisch hergestellte Lebens-
mittel - etwa Brot und Brétchen sowie selbst produzierte Metzge-
reiprodukte — und die grof3e Auswahl an Nicht-Lebensmitteln aus.

Pilotprojekt fiir mehr Unternehmertum
ausgeweitet

Bereits im Juli 2010 hat Real das Pilotprojekt ,,Unternehmer-
tum vor Ort” gestartet. Ziel ist es, den Handlungsspielraum der
Geschaftsleiter zu erweitern. Innerhalb eines definierten Rah-
mens konnen sie weitgehend eigenstandig Uber Sortimente,
Preise, Warenplatzierung, Werbung, Prozesse und Personal
entscheiden. Auf diese Weise lassen sich zentrale Vorgaben
besser an die Bedirfnisse vor Ort anpassen. An dem Pilotpro-
jekt nehmen seit Anfang 2011 auch die SB-Warenhauser
Passau, Singen, Saarlouis und Monschau teil. Ihre Umsatz- und
Ergebnisentwicklung beobachtet Real kontinuierlich, um den
Erfolg zu messen. Inzwischen zeichnet sich ab, dass die
Vertriebslinie durch das Projekt insbesondere den Austausch
zwischen den verantwortlichen Geschéftsleitern und dem
Category Management verbessern konnte. Als Resultat bietet
Real in vielen Sortimentsbereichen Produkte an, die noch star-
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ker den Kundenwiinschen entsprechen. 2012 will die Vertriebs-
linie das Projekt auf 30 weitere SB-Warenhauser ausweiten.

International weiter profitabel

Im Berichtsjahr konnte die Vertriebslinie ihre Profitabilitat in
Osteuropa erneut erfolgreich ausbauen. Trotz eines anhaltend
schwierigen gesamtwirtschaftlichen Umfelds - vor allem in
Polen und Rumanien - steigerte Real sein Ergebnis im interna-
tionalen Geschaft weiter. In Russland erdffnete die Vertriebs-
linie zwei Standorte.

Neuer Bereich ,,Unternehmensverantwortung”
gegriindet

Um das Nachhaltigkeitsmanagement zu systematisieren, griin-
dete Real im Juli 2011 den Bereich ,Unternehmensverantwor-
tung”. Dieser bindelt und koordiniert alle Malnahmen und
kiinftigen Projekte des sozialen und 6kologischen Engage-
ments und treibt die Nachhaltigkeitsaktivitaten von Real voran.
Die bereichsibergreifenden Projekte sind in vier Handlungsfel-
der unterteilt: Wertschopfungskette, Energie & Umwelt, Mitar-
beiter & Unternehmenskultur sowie Kunden & Gesellschaft.
Auf diese Weise leistet Real einen aktiven Beitrag zum Erhalt
der Umwelt und der Ressourcen fir kiinftige Generationen.

Zusammenarbeit zwischen Markten
und Zentrale

Aufbauend auf einer seit drei Jahren guten Entwicklung der Kun-
denorientierung in den Markten, hat Real 2010 den Startschuss
fur das Projekt ., Kundenorientierung in der Zentrale” gegeben.
Das Hauptziel dabei ist, dass die Zentralbereiche die SB-Waren-
hduser so unterstiitzen, dass diese wiederum die Erwartungen
der Kunden optimal erfiillen kénnen. Grundlage war eine interne
Befragung, bei der die Markte erstmals die Zusammenarbeit mit
den zentralen Fachbereichen bewerten konnten. Die Umfrage
findet regelmaBig zweimal im Jahr statt. Auf Basis der Befra-
gungsergebnisse hat Real Dienstleistungsregeln fiir die Zentrale
entwickelt. So ist zum Beispiel vorgesehen, dass immer ein
Ansprechpartner in der Zentrale fir die Markte erreichbar sein
muss. Dariiber hinaus fanden Workshops mit Marktmitarbeitern
und Mitarbeitern der Zentrale statt. Um die Zusammenarbeit
sowie die Kommunikation in den Einheiten zu verbessern, hat
Real einen umfangreichen Katalog mit mehr als 800 Maf3nah-
men beschlossen. Einen Grofteil davon hat Real im Berichtsjahr
bereits umgesetzt, um die Qualitat von Angebot und Dienstleis-
tungen im Verkaufsraum zu verbessern.
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Neue Vertriebskandle ausgebaut

Seit Mai 2010 kénnen Kunden ihre Einkaufe bei Real auch online
erledigen: Unter www.real-onlineshop.de bietet die Vertriebs-
linie mehr als 10.000 Produkte aus den Bereichen Multimedia,
Sport & Freizeit, Haus & Garten, Spielwaren, Babywelt, Gesund-
heit & Wellness sowie Lebensmittel & Drogerie an. Damit hat
das Unternehmen sein Angebotsspektrum im Internet gegen-
liber dem Vorjahr verdreifacht. Im Jahr 2011 bearbeiteten die
Mitarbeiter rund 280.000 Bestellungen. Der Online-Shop bietet
der Vertriebslinie die Chance, neue Kundengruppen zu erschlie-
fBen und zusatzliche Umsatze zu erzielen.

Im Rahmen des Mehrkanalvertriebs hat Real dariiber hinaus
Anfang Oktober 2011 in Koln-Porz einen zweiten eigenstandigen
Drive-in-Lebensmittelmarkt eréffnet. Die Kunden konnen im
Internet unter www.real-drive.de Lebensmittel und Drogerie-
artikel bestellen und bereits nach zwei Stunden am Drive-in-
Shop abholen. Der gesamte Bezahl- und Abholvorgang dauert
maximal finf Minuten, sodass der Einkauf bei ,Real Drive” fir
die Kunden eine hohe Zeitersparnis darstellt. Fir 2012 ist die
Eroffnung weiterer Drive-in-Standorte in Deutschland geplant.

Erfolgreiche Werbeaktion

Im Sommer 2011 hat Real in Deutschland eine sechswdchige
Treueaktion durchgefiihrt. Im Rahmen der Kampagne . Mur-
melfieber” konnten die Kunden in Deutschland 20 verschie-
dene Glaskugeln sammeln. Je 15 € Einkaufswert gab es eine
Murmel gratis. Die Kampagne fand gro3en Anklang: Im Zeit-
raum der Aktion gaben die 316 deutschen SB-Warenhauser
rund 44 Millionen Murmeln aus. Mit den ,,Funky-Beans”, die
ab Januar 2012 sechs Wochen lang in allen SB-Warenh&usern
deutschlandweit verteilt wurden, kniipfte die Vertriebslinie an
die erfolgreiche Murmelaktion an.

Im Dialog mit den Kunden

Seit Dezember 2010 hat Real einen eigenen, offiziellen Unter-
nehmensauftritt auf der Internetplattform Facebook. Zielist es,
den Dialog mit Kunden auszubauen, Fragen zu beantworten
sowie Anregungen zu Produkten und Dienstleistungen zu erhal-
ten. Gleichzeitig nutzt Real den Auftritt, um tber Neuigkeiten zu
informieren und Kunden fir Aktionen zu gewinnen. Im Rahmen
der Eréffnung des Drive-in-Lebensmittelmarkts ,,Real Drive” in
Koln-Porz informierte die Vertriebslinie beispielsweise aus-
fuhrlich Gber das neue Format. Ende Dezember 2011 z&hlte die
Facebook-Seite von Real bereits mehr als 72.000 Fans.
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Media-Saturn g 423

Gemessen am Umsatz und an der Zahl der Mitarbeiter ist
Media-Saturn die zweitgrofite Vertriebslinie der METRO GROUP
und Nummer eins unter den Elektrofachmarkten in Europa.
Media Markt, Saturn und der Internethandler Redcoon, der seit
Juli 2011 zur Media-Saturn-Unternehmensgruppe gehort,
treten eigenstandig am Markt auf und stehen im Wettbewerb
zueinander. Die Vertriebsmarken Media Markt und Saturn
zeichnen sich aus durch attraktive Angebote, eine grofie Aus-
wahl an innovativen Produkten, ein umfassendes Sortiment an
Top-Marken, besten Service sowie auffallige und originelle
Werbung. Eine dezentrale Organisationsstruktur, engagierte
Mitarbeiter und unternehmerischer Mut bilden die Eckpfeiler
der Unternehmensphilosophie. Sie stiitzen das internationale
Wachstum in Europa und dariber hinaus. Redcoon wiederum
ist als Fach-Discounter fur Elektronikprodukte positioniert, der
seine Waren ausschlieBlich Uber das Internet vertreibt.

Kultur des Wettbewerbs

Da Media Markt, Saturn und Redcoon im operativen Geschaft
unabhangig voneinander agieren, verfiigen sie jeweils Uber ein
eigenes Management. Diese Aufstellung fordert den Wettbewerb
zwischen den Vertriebsmarken und steigert deren Leistungs-
starke. Die einzelnen Media Markte und Saturn-Hauser sind
zudem als eigenstandige Gesellschaften aufgestellt, an denen die
Geschaftsflihrer vor Ort mit bis zu zehn Prozent beteiligt sind.
Damit einher geht eine grof3e Entscheidungsfreiheit. Die Elektro-
fachmarkte steuern zum Beispiel WerbemafBnahmen, Pro-
duktauswahl und Personalplanung in Eigenregie. Auch die
Mitarbeiter verfligen iber ein hohes Maf3 an Eigenverantwortung
im operativen Geschaft. Das starkt ihre Identifikation mit dem
Unternehmen, steigert die Motivation und fordert nicht zuletzt die
Ausrichtung am Kunden. Denn die Mitarbeiter kennen die Kunden-
bediirfnisse und die Anforderungen vor Ort aus erster Hand. Die
Organisationsstruktur von Media Markt und Saturn stellt sicher,
dass sie flexibel auf diese Rahmenbedingungen eingehen kénnen.

Umfassende Auswahl

Media Markt und Saturn verstehen sich als Trendsetter ihrer
Branche. Dies spiegelt sich in der Auswahl der Produkte, der
Warenprasentation und der Gestaltung der Markte wider. Das
Gesamtsortiment der sogenannten Flaggschiff-Standorte -
Vorzeigemarkte in exponierten Lagen — umfasst bis zu 100.000
Artikel, darunter vor allem Klein- und GroBelektronik sowie
Unterhaltungsmedien. Zusatzlich bieten die Vertriebsmarken
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Dienstleistungen wie Finanzierung, Lieferung, PC-Service,
Montage und Installation an. Unter dem Begriff ,,Power Service”
biindeln Media Markt und Saturn weitere Leistungen, beispiels-
weise Datenrettung, die Uberpriifung von Einbaugeraten und
Satellitenanlagen sowie Wartungspakete. Die Grof3e der Ver-
kaufsflachen der Elektrofachmarkte betragt zwischen 2.500
und 10.000 Quadratmeter. Im Zuge der Expansions- und Mehr-
kanalstrategie in Deutschland hat sich Media Markt im vergan-
genen Jahr dafiir entschieden, auch in kleineren Stadten zu
eroffnen, die ein attraktives Einzugsgebiet umfassen. Diese
neuen Markte unterscheiden sich vor allem in der Gréf3e von
etablierten Markten und verfligen Uber ein standortspezifisch
angepasstes Flachenkonzept. Sie sind ebenfalls Vollsortimen-
ter, mit dem groften Angebot vor Ort, und richten ihre Schwer-
punkte entsprechend aus. Zudem verfligen auch diese Markte
Uber Online-Terminals, an denen den Kunden ein nochmals
deutlich erweitertes Sortiment offeriert wird. Im Berichtsjahr
hat Media Markt bereits zwei Markte dieser Art eroffnet: in Neu-
traubling und Schleswig. 2012 werden weitere Standorte folgen.

Duale Online-Strategie

Verbraucher nutzen immer starker das Internet, um sich iber
Produkte zu informieren und Waren und Dienstleistungen zu
beziehen. Media Markt und Saturn tragen dieser Entwicklung
Rechnung und bieten schon seit mehreren Jahren digitale Pro-
dukte - beispielsweise Musik- und Filmdateien, Computer-
spiele und -programme sowie E-Books - Uber das Internet an.
Die 24-7 Entertainment GmbH, eine Tochter der Media-Saturn-
Unternehmensgruppe, hat 2011 ,JUKE" gestartet. Dabei han-
delt es sich um einen Online-Dienst, iber den Kunden im
Rahmen eines Abonnementsystems unbegrenzt Zugriff auf
15 Millionen Musiktitel erhalten.

Um weiterhin auf die Bedirfnisse und Einkaufsgewohnheiten der
Kunden eingehen zu kdnnen, hat Media-Saturn 2011 sein
Geschaftsmodell erweitert. Ziel ist, auch im Internet fihrend im
europaischen Elektrofachhandel zu sein. Ein Kernelement bildet
der sogenannte Mehrkanalvertrieb, die enge Verzahnung der
Elektrofachmarkte mit einem Online-Shop. Seit Oktober 2011
bietet Saturn in Deutschland seinen Kunden die Mdglichkeit, Pro-
dukte wahlweise lber das Internet oder die Elektrofachmarkte
vor Ort zu beziehen. So lasst sich die Ware zum Beispiel online
bestellen und bei entsprechender Verfiigbarkeit noch am glei-
chen Tag im nachstgelegenen Markt abholen. Will ein Kunde fiir
einen im Internet gekauften Artikel zusatzlich Serviceleistungen
in Anspruch nehmen, kann er dies ebenfalls im Saturn-Markt
seiner Wahl tun. Dieses Vertriebskonzept nutzt Media Markt
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bereits seit 2010 in Osterreich und den Niederlanden. Der deut-
sche Online-Shop der Vertriebsmarke startete im Januar 2012.
Mit dem Mehrkanalvertrieb verkniipft Media Markt eine neue
Preisstrategie, die flir Kunden transparenter und verlasslicher
ist. Dies bedeutet eine Abkehr von dem Modell, die Preisfiihrer-
schaft Uberwiegend Uber Aktionsangebote zu demonstrieren.
Um die Profitabilitat zu sichern, hat Media-Saturn das Programm
Improve! aufgelegt, mit dem die Vertriebslinie die MaBhahmen
zur Kostensenkung und Effizienzsteigerung forciert.

Ein zweites Kernelement der Online-Strategie von Media-
Saturn ist die Vertriebsmarke Redcoon, einer der grofiten Dis-
counter fur Fernseher, Digitalkameras, Notebooks, HiFi,
Car-HiFi und Haushaltsgerate im deutschsprachigen Internet.
Die Vertriebsmarke ist insgesamt in zehn Landern Europas
vertreten. Durch den Kauf von Redcoon im Juli 2011 hat die
Vertriebslinie die Moglichkeit, gezielt diejenigen Verbraucher
anzusprechen, die preisorientiert im Internet einkaufen und
keine weiteren Dienstleistungen erwarten.

Eigenmarkenfamilie vollstandig

Seit 2010 bieten Media Markt und Saturn in Europa Eigenmar-
kenan: ,ok.” fir das Preiseinstiegssegment sowie ,KOENIC"
fur hochwertige kleine und grof3e Haushaltsgerate. Ende 2011
waren die beiden Eigenmarken bereits in zwolf Landern erhalt-
lich. Daruber hinaus hat die Vertriebslinie wie geplant die
Marken ,PEAQ" fur Unterhaltungselektronik in Belgien,
Deutschland, Italien, den Niederlanden und Osterreich sowie
die Marke ,.ISY" fiir Zubehér in Deutschland und Osterreich ein-
gefiihrt. Damit decken die Elektrofachmarkte alle Preisseg-
mente und eine Vielzahl an Produktkategorien ab. Um eine
maoglichst hohe Produktqualitat sicherzustellen, kooperiert die
Vertriebslinie mit namhaften Markenherstellern. Die Einfiih-
rung der Eigenmarkenfamilie in allen 16 Landern treibt Media-
Saturn sukzessive voran.

Starke Marketingkampagnen

Media Markt und Saturn sind fir ihre auflergewdhnlichen Wer-
bekampagnen und die einpragsamen Markenbotschaften
bekannt - in Deutschland und in anderen Landern. Die Werbung
von Media Markt und Saturn soll gleichermaf3en informieren,
polarisieren und anziehen. Im Berichtsjahr haben die Vertriebs-
marken erneut Marketingkampagnen umgesetzt, die flr breite
Aufmerksamkeit sorgten. Media Markt startete im Herbst 2011
deutschlandweit eine Kampagne, die die neue Preisstrategie der
Vertriebsmarke bewarb, und rundete das Werbejahr durch eine
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offensive Weihnachtskampagne ab. Unter dem Motto ,.Geil ist
geil!” feierte Saturn im Berichtsjahr seinen 50. Geburtstag. Seit
Beginn des Weihnachtsgeschafts 2011 wirbt Saturn mit einem
liberarbeiteten Markenauftritt und dem neuen Slogan ,Soo!
muss Technik”. Die Kampagne stellt die Leidenschaft und Kom-
petenz der Vertriebsmarke fir Technik in den Vordergrund.

Dynamische Expansion

In Europa hat Media-Saturn das Ziel, die Nummer eins im Elek-
trofachhandel zu sein, bereits erreicht. Die Vertriebslinie war
Ende 2011 an 893 Standorten in 16 Landern vertreten. Das sind
16 Elektrofachmarkte mehr als im Vorjahr bei Neuerdffnung von
57 Standorten. Seit dem Markteintritt von Media Markt in China
im November 2010 hat die Vertriebsmarke die Expansion dort
vorangetrieben. Mittlerweile gibt es bereits sieben Media Markte
in Shanghai. Die Saturn-Hauser in Frankreich wurden verkauft.
Davon unberiihrt wird Media-Saturn die Expansion weiter fort-
setzen und 2012 international weitere Markte eréffnen.

Galeria Kaufhof & 42

Unsere Vertriebslinie Galeria Kaufhof ist eines der fiihrenden
Warenhausunternehmen Europas. Die Filialen zeichnen sich
durch leistungsstarke, internationale Sortimente und hochwer-
tige Eigenmarken aus. Schwerpunkte des Sortiments sind Mode,
Schuhe, Taschen, Accessoires, Schmuck, Wasche, Striimpfe und
Parfimerie-Artikel. Mit ihrem Waren- und Serviceangebot stellt
sich die Vertriebslinie dem Wettbewerb mit Fachgeschaften und
vertikalen Anbietern - dazu zahlen beispielsweise Bekleidungs-
hersteller mit eigenen Ladengeschaften. Galeria Kaufhof ist als
moderne Marke des Einzelhandels mit einem unverwechsel-
baren Profil positioniert. Die Warenhauser, die Uber Verkaufsfla-
chen zwischen 7.000 und 35.000 Quadratmetern verfiigen,
befinden sich iberwiegend in besten Innenstadtlagen. In Deutsch-
land tritt die Vertriebslinie unter den Namen Galeria Kaufhof und
Kaufhof, in Belgien als Galeria Inno auf. Zum Portfolio gehort
auflerdem das auf Sportartikel und -bekleidung spezialisierte
Vertriebsformat Sportarena. Die Servicegesellschaft Dinea
betreibt die Gastronomie in den Warenhausern.

Angepasst an Kundenbediirfnisse,
Markt und Wettbewerb vor Ort

Galeria Kaufhof ist Vorreiter des innerstadtischen Einzelhan-
dels. Um sich jederzeit optimal auf die Kundenstruktur, das Ein-
kaufsverhalten, das Marktumfeld und die Wettbewerbssituation
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vor Ort einstellen zu kdnnen, hat die Vertriebslinie alle ihre Filial-
standorte umfassend analysiert. Die Ergebnisse - erganzt um
Erkenntnisse aus der Trendforschung - nutzt Galeria Kaufhof,
um daraus fir jedes einzelne Warenhaus eine eigene Strategie
abzuleiten. Mitarbeiter der Fachbereiche und der Filialen entwi-
ckeln konkrete MafBnahmen zu Sortiment, Service, Kunden-
kommunikation und Belegschaft. Galeria Kaufhof hat den
Prozess einer verstarkten lokalen Ausrichtung der Filialen 2010
begonnen und im Berichtsjahr systematisch fortgefiihrt. 2011
hat die Vertriebslinie 45 Warenhauser entsprechend den indivi-
duellen Strategien umgebaut. Unabhangig von der Lokalisie-
rung sorgt das Marketing der Vertriebslinie weiterhin dafir,
dass Kunden Galeria Kaufhof Ubergreifend als unverwechsel-
bare und wiedererkennbare Marke erleben.

Kernsortiment gestarkt

Galeria Kaufhof hat die Entscheidung getroffen, ihre Abteilun-
gen fir Unterhaltungselektronik und -medien aufzugeben. Ein
wesentlicher Grund hierfiir war, dass die Vertriebslinie die frei
werdenden Flachen fir andere, margenstarkere Sortimente
nutzen kann. Dazu gehort vor allem das Kernsortiment Textil.
2011 hat Galeria Kaufhof Flachen in 31 Warenhdusern auf diese
Weise umgewidmet; die verbliebenen zwélf folgen bis Mitte 2012.

Im Berichtsjahr hat die Vertriebslinie ihre Sortimente erneut
weiterentwickelt und zusatzliche Marken in das Angebot aufge-
nommen. Dazu zahlen namhafte Hersteller wie Diesel, Tommy
Hilfiger Denim, Pepe, G-Star, Cinque, Strenesse blue, René
Lezard, Napapijri sowie New Zealand. Diese Marken finden
Kunden in den Flaggschiff-Standorten von Galeria Kaufhof, bei-
spielsweise am Berliner Alexanderplatz.

Auch die Eigenmarken optimiert Galeria Kaufhof kontinuierlich,
indem sie deren Profil scharft und noch besser auf die jeweili-
gen Zielgruppen ausrichtet. Im Berichtsjahr hat die Vertriebs-
linie den Auftritt der Eigenmarke ., manguun” - zehn Jahre nach
ihrer Einflhrung - vollstandig Uberarbeitet und unter anderem
das Logo modernisiert. Bis Ende 2012 plant Galeria Kaufhof, die
Zahl der Eigenmarken von derzeit 24 auf 20 zu reduzieren. Dif-
ferenzierungen innerhalb der einzelnen Modelinien sollen
dabei Uber Untermarken abgedeckt werden, vergleichbar dem
Ansatz der Herstellermarken. Ab Februar 2012 wird beispiels-
weise die Marke ,Miss H" in ,manguun collection” aufgehen.
Das Sortiment der eher traditionellen Eigenmarke fiir Herren-
bekleidung .Werther” ist bereits 2011 komplett auf ,Rover &
Lakes"” ibergegangen. Das Gleiche gilt fir den Herren-Acces-
soires-Bereich mit,.C. Comberti”.
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Internet und Warenhaus in engem
Zusammenspiel

Seit dem Jahr 2000 konnen Kunden von Galeria Kaufhof
Waren auch im Internet bestellen. Bislang war das Angebot
auf ausgewahlte Sortimente beschrankt. Seit Oktober 2011
bietet die Vertriebslinie in ihrer vollstandig Uberarbeiteten
Online-Filiale unter www.galeria-kaufhof.de auch Mode und
Accessoires an - die Sortimente mit dem grof3ten Umsatzan-
teilin den Warenhdusern. Sie hat die Zahl der im Internet ver-
fugbaren Produkte damit nahezu verdoppelt. Galeria Kaufhof
eroffnet ihren Kunden auf diese Weise nicht nur die gewohnte
Sortimentsvielfalt, sondern auch die Mdglichkeit, Angebot
und Service wahlweise im stationdaren oder im virtuellen
Warenhaus in Anspruch zu nehmen. So kdnnen Kunden ihre
Bestellung beispielsweise direkt in eine Filiale liefern lassen
oder dort zurlickgeben. Produkte, die in einem Warenhaus
nicht vorratig sind, lassen sich von dort aus online bestellen
und werden dem Kunden zugesandt. Dieser Mehrkanalver-
trieb ist auch fir Galeria Kaufhof ein wichtiger Baustein, um
bestehenden und kinftigen Kunden ein modernes Marken-
erlebnis zu bieten und sie an die Vertriebslinie zu binden. Der
Ausbau der Mehrkanaldienstleistungen ist geplant.

Die Marke fiir Stil und Lebensgefiihl

Die Kunden der Vertriebslinie erwarten, dass die Marke
Galeria Kaufhof sie fir ihren personlichen Lebensstil inspi-
riert. Deshalb hat die Vertriebslinie die Kooperation mit
Wolfgang Joop 2011 fortgefihrt. Der bekannte Designer ent-
wickelt gemeinsam mit einem Kreativteam, das aus Mitar-
beitern der Fachbereiche Marketing, Einkauf und Verkauf
besteht, neue Konzepte fir eine emotionale Kundenanspra-
che. Ein Hohepunkt der Zusammenarbeit im Berichtsjahr
war die von Wolfgang Joop gestaltete Kollektion ,GALERIA
1879". Die Bekleidungsstiicke und Accessoires waren in
limitierter Stiickzahl ab September 2011 in den Warenhau-
sern erhaltlich und fanden grofien Absatz. Mit der Kollek-
tion, deren Name das Grindungsjahr des Kaufhofs aufgreift,
bewies die Vertriebslinie erneut Kompetenz in Sachen Stil
und Lebensgefihl.

Sportarena: eigenstandige Formate

Im Mérz 2011 hat das Vertriebsformat Sportarena ein neues
Filialkonzept fir Verkaufsflachen in einer Grofenordnung
zwischen 400 und 500 Quadratmetern eingefiihrt: Wanderzeit
bietet funktionale Bekleidung bekannter Herstellermarken
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wie Jack Wolfskin, The North Face, Schoffel und Meindl sowie
Zubehor, beispielsweise Rucksacke, Trinkflaschen, Karten-
material und GPS-Systeme. Im Berichtsjahr eroffnete
Sportarena drei Wanderzeit-Filialen in Aalen, Neuss und
Hamburg. Das Konzept soll 2012 an weiteren Standorten rea-
lisiert werden.

Dinea: mehr Frische

Schon heute stattet jeder sechste Kunde von Galeria Kaufhof
auch den angeschlossenen Dinea-Restaurants einen Besuch
ab. Um den gestiegenen Anspriichen der Gaste an eine
gesunde Erndhrung, Frische und die Zubereitung gerecht zu
werden, testet die Servicegesellschaft seit 2011 an den Stand-
orten in Frankfurt am Main und im Main-Taunus-Zentrum ein
neues Konzept: Die Speisen werden dabei direkt vor den Augen
der Gaste gekocht. Mittelfristig sieht Dinea Potenzial, dieses
Konzept in 10 bis 15 Warenhausern umzusetzen. Einzelne
Bestandteile des Konzepts werden auch in den Ubrigen
Restaurants eingefiihrt.

Kontinuierliche Optimierung

Galeria Kaufhof analysiert regelmafig die Marktbedingungen
und das Umfeld der Warenh&user. Auf dieser Basis hat die
Vertriebslinie ihr Standortportfolio auch im Berichtsjahr
optimiert und an die Markt- und Kundenanforderungen vor
Ort angepasst. Im Februar 2011 hat Galeria Kaufhof den
Standort Leipzig-Paunsdorf geschlossen. Mit Auslaufen der
Mietvertrage Mitte 2012 gibt die Vertriebslinie zudem die
Warenhduser Gieflen, Koln-Kalk, Nirnberg-Aufsefiplatz
sowie Oberhausen-Stadtmitte auf. Das Marktumfeld hat sich
dort in den vergangenen Jahren negativ entwickelt und auch
langfristig bieten diese Warenhauser kein Potenzial, profita-
bel betrieben werden zu kénnen.

Bei Galeria Kaufhof entwickeln Mitarbeiter aller Fachbereiche
MafBnahmen, um die internen Prozesse und Systeme im Sinne
des Mehrwerts fir die Kunden weiter zu verbessern. Im Zuge
der lokalen Ausrichtung der Filialen, die in den kommenden
Jahren weiterhin einen hohen Stellenwert einnehmen wird,
gewinnt die systemische Unterstiitzung der Planungsprozesse
weiter an Bedeutung. So hat die Vertriebslinie 2011 damit
begonnen, ein neues Planungssystem fiir die Sortimente einzu-
fihren. Damit kann sie aus Bestands- und Bewegungsdaten
Trends erkennen. Daraus lassen sich konkrete Steuerungs-
informationen erzeugen und Mafinahmen ableiten. Die Einfiih-
rung soll 2012 abgeschlossen sein.
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Immobilien & 425

METRO PROPERTIES ist das Immobilienunternehmen der
METRO GROUP. Es halt 687 Handelsstandorte im Eigentum und
steuert weitere 153 handelsnahe Immobilien. Kernaufgabe von
METRO PROPERTIES ist, den Wert des Immobilienvermogens,
das einen derzeitigen Buchwert von rund 8 Mrd. € besitzt, durch
aktives und strategisches Portfoliomanagement langfristig zu
steigern. Das Unternehmen agiert als Dienstleister fur die
Standortsuche, die Entwicklung, den Bau und die Verwaltung von
Handelsimmobilien. Auf diese Weise unterstiitzt und beschleu-
nigt METRO PROPERTIES die internationale Expansion unserer
Vertriebslinien. Weitere Leistungen sind das Energiemanage-
ment, das Facility-Management fir Handels-, Verwaltungs- und
Lagerstandorte sowie die Fihrung von Einkaufszentren. Die
METRO GROUP weist die Immobilien als eigenstandiges Seg-
ment aus, um ihren Wertbeitrag transparent darzustellen.
METRO PROPERTIES hat im Berichtsjahr das Spektrum an
Dienstleistungen, die bislang tiberwiegend konzernintern abge-
fragt wurden, erweitert und auch extern am Markt platziert.

Immobilienmanagement aus einer Hand

Im Zuge einer Neuorganisation haben wir unsere Immobilien-
gesellschaft METRO Group Asset Management im Berichtsjahr
in METRO PROPERTIES umbenannt. Zum 1. Oktober 2011
wurden zudem die Bereiche fir ,Expansion & Construction”
(deutsch: Expansion & Bau) von Metro Cash & Carry in die Immo-
biliengesellschaft integriert. Damit liegt das gesamte Immobilien-
management der METRO GROUP in einer Hand, mit klaren,
effizienten Strukturen und Verantwortlichkeiten. Wir haben
mithin die Voraussetzungen geschaffen, um das Leistungsan-
gebot furalle Vertriebslinien und vor allem fiir Metro Cash & Carry
zu vergroBern. METRO PROPERTIES kann auf diese Weise das
Know-how ihrer Mitarbeiter bei der ErschlieBung internationaler
Markte besser einbringen als bislang. Dies ermoglicht eine deut-
lich hohere Expansionsgeschwindigkeit. Zudem erschlieBen wir
durch eine Volumenbiindelung Einsparpotenziale und erzielen
eine hohere Qualitat bei geringeren Kosten.

Wertorientierte Portfoliostrategie

RegelmanBig bewertet und analysiert METRO PROPERTIES die
globalen und lokalen Markte, Standorte und Objekte. Sie schafft
damit die Basis flir das strategische Immobilienmanagement. Fir
einzelne Standorte und Objekte erarbeiten die Mitarbeiter des
Unternehmens lukrative Formate sowie Zielvorgaben, um eine
systematische und nachhaltige Ertrags- und Wertsteigerung zu
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erreichen. METRO PROPERTIES nutzt dafir die Investitions-
zyklen optimal aus. Das Unternehmen ist bestrebt, Immobilien
auf dem Hohepunkt ihrer Wertsteigerung zu verkaufen. Rentable
Zukaufe wiederum erfolgen in solchen Markten, in denen die
Immobilienpreise langfristig Potenzial flir Steigerungen bieten.
So hat das Unternehmen 2011 bei Metro Cash & Carry lItalien
erneut Immobilien im Zuge eines Fondsgeschafts erfolgreich
am Markt platziert. Der Brutto-Transaktionserlos betrug rund
300 Mio. €.

Experten fiir Projektentwicklung und
Baumanagement

METRO PROPERTIES bietet maf3geschneiderte Losungen fir
alle Anforderungen an Handelsimmobilien, ganz gleich ob es
sich dabei um Neubauten, Modernisierungen, Umbauten oder
Erweiterungen handelt. Dabei arbeitet ein Team aus Projekt-
entwicklern, Architekten und Ingenieuren eng mit den
Vertriebslinien der METRO GROUP beziehungsweise externen
Auftraggebern zusammen.

Joint Venture fiir Centermanagement

METRO PROPERTIES hat das Centermanagement in Deutsch-
land 2011 in ein Gemeinschaftsunternehmen mit dem Hambur-
ger Immobilienentwickler ECE uberfihrt. An der neuen MEC
METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG mit Sitz in
Disseldorf sind beide Partner mit gleichen Anteilen beteiligt.
Die Gesellschaft betreute zum Ende des Geschéftsjahres
38 Fachmarktzentren in Deutschland. Mit dem Zusammen-
schluss hat METRO PROPERTIES die Position des Centerma-
nagements auf dem deutschen Markt gestarkt und ihm neue
Wachstumschancen erdffnet.

Energieeffizienz als Zukunftsaufgabe

Fir die METRO GROUP ist die energetische Optimierung ihrer
Standorte ein langfristiges und strategisches Vorhaben. Auf
diese Weise kann sie den kontinuierlich steigenden Energieprei-
sen begegnen und ihre Ziele zur Reduzierung der Klimawirkung
erreichen, die sich durch unsere Geschaftstatigkeit ergibt.
METRO PROPERTIES entwickelt Konzepte, um den Energiever-
brauch sowie die Treibhausgas-Emissionen der METRO GROUP
zu verringern - beispielsweise durch den Einsatz von alter-
nativen Energietragern und regenerativer Stromerzeugung.
Eine Grundlage fiir die Reduktion von Energieverbrauch und
Treibhausgas-Emissionen liefert das METRO GROUP Energy
Management System. Der Ausbau des Systems, das den
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Energieverbrauch des Konzerns zentral und einheitlich erfasst,
hat das Unternehmen 2011 deutlich vorangetrieben. Die Ver-
brauchskontrolle der energieintensiven Gewerbekalte-, Luf-
tungs- und Beleuchtungsanlagen fir mehr als 1.600 Standorte
der METRO GROUP ist bereits in Betrieb, unter anderem in
Deutschland, den Niederlanden, Osterreich, Polen, Russland
und der Ukraine. Auf Grundlage der Analysen ist die
METRO GROUP in der Lage, erforderliche Sanierungen sowie
zukunftweisende technische Anlagenkonzepte zu planen und so
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Energieeinsparungen in erheblichem Umfang zu erreichen. Im
Berichtsjahr haben wir dariiber hinaus ein Sonderbudget in Hohe
von 21 Mio. € fir Energiesparmaf3nahmen verwendet, um
schnell zu realisierende Verbesserungen bei der Beliiftung, Hei-
zung und Beleuchtung deutscher Markte und Standorte umzu-
setzen. Diese Optimierung erfolgte bei Metro Cash & Carry, Real,
Galeria Kaufhof sowie MGL METRO GROUP Logistics und wird
bis 2014 fortgefiihrt. Wir erwarten, dass sich die MaBnahmen
innerhalb von durchschnittlich vier Jahren amortisieren.
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SHAPE 2012

Um unsere ehrgeizigen Wachstumsziele zu erfillen, bauen
wir die Starken unseres Unternehmens konsequent aus.
Denn nur mit einer wirksamen Organisation kdnnen wir
unsere strategischen Schwerpunkte voll zur Geltung bringen.
Aus diesem Grund haben wir bereits Anfang 2009 das Effizi-
enz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 gestartet.

Die Potenziale fir Kosteneinsparungen konnten weitestge-
hend realisiert werden. Auch bei der Repositionierung, den
Sortimenten, Eigenmarken und neuen Geschaftsmodellen
haben wir substanzielle Fortschritte erzielt. Allerdings blieben
die Ergebniseffekte in einzelnen Feldern hinter unseren
Erwartungen zuriick. Angesichts der zunehmenden Heraus-
forderungen der Weltwirtschaft haben wir 2011 deshalb wei-
tere Maflnahmen eingeleitet, mit denen wir die Effizienz und
den Wert unseres Unternehmens steigern konnen. Dabei han-
delt es sich beispielsweise um das Programm Improve! von
Media-Saturn, mit dem die Vertriebslinie ihre Kostenposition
nachhaltig und wettbewerbsorientiert verbessern will. Um
weitere Mafinahmen zur Effizienz- und Wertsteigerung umset-
zen zu konnen, haben wir die Einmalaufwendungen fiir Shape
2012 fiir das Berichtsjahr von urspriinglich rund 100 Mio. € auf
259 Mio. € erhoht. Diese Zusatzbeitrage dienten im Wesentli-
chen dazu, weitere Strukturanpassungen vorzunehmen und
unser Standortnetz zu optimieren. Der nicht saldierte Einmal-
aufwand fiir die Geschaftsjahre 2009 bis 2011 belauft sich
damit auf 806 Mio. €.
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Shape 2012: Einmalaufwendungen
nach Art (2009-2011)

M%

Konzept-
anpassungen
37%
SchlieBungen
20% 1
Sonstige —

/
32%
Mitarbeiter

Klare Strukturen

Zum Start von Shape 2012 haben wir Anfang 2009 die finf zent-
ralen Handlungsfelder definiert:

1. Neues Fihrungsmodell fir mehr Markt- und Kundennahe

2. Ungeteilte Verantwortung der Vertriebslinien fir das ope-
rative Geschaft

3. Straffe Organisationsstruktur fir Finanzen, Compliance
und Nachhaltigkeit

4. Immobilienportfolio als Profitcenter

5. Zentrale Renditevorgaben fir eine straffe Fiihrung
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Shape 2012 markiert somit den groBten Veranderungsprozess
in der Geschichte der METRO GROUP. Bereits bestehende
beziehungsweise im Verlauf der vergangenen drei Jahre neu
gestartete Verbesserungsprogramme unserer Vertriebslinien
sind in Shape 2012 integriert, um eine konzernweit einheitliche
Steuerung zu ermaglichen.

Im Jahr 2011 haben wir weitere strukturelle Anpassungen
vorgenommen:

- Zum 1. Oktober 2011 wurden die Immobilienkompetenzen,
-strukturen und -funktionen der METRO Group Asset
Management und von Metro Cash & Carry in der Gesell-
schaft METRO PROPERTIES zusammengefiihrt. Die Ver-
waltung der 36 deutschen Fachmarktzentren haben wir aus
der bisherigen Gesellschaft ausgegliedert und ebenfalls
zum 1. Oktober in ein Gemeinschaftsunternehmen mit dem
Hamburger Immobilienentwickler ECE eingebracht. Die
MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG
betreibt, vermietet und vermarktet insgesamt 38 Fach-
marktzentren in Deutschland. Die METRO GROUP und ECE
sind mit jeweils 50 Prozent an der Gesellschaft beteiligt.

- Am 1. Dezember 2011 nahm unsere sogenannte Shared-Ser-
vice-Center-Organisation in Alzey ihren Betrieb auf. Dabei
handelt es sich um eine zentrale Einheit, die Aufgaben des
Rechnungswesens unter anderem fir Metro Cash & Carry
Deutschland, Real Deutschland, die METRO AG sowie die
MGL METRO GROUP Logistics erbringt. Wir betreiben ver-
gleichbare Dienstleistungszentren auch in Osteuropa und
Asien und werden diese ausbauen, um so konzernweit hohe
Qualitatsstandards durch einheitliche Anforderungen und
Prozesse sicherzustellen. Zugleich kénnen wir durch diese
Organisation den gestiegenen Anforderungen an die Unter-
nehmensfiihrung (Governance) gerecht werden und noch
effizienter arbeiten.

Sofern durch organisatorische Veranderungen Personalanpas-
sungen erforderlich waren, sind diese in einem abgestimmten
Verfahren durchgefiihrt worden. Arbeitnehmervertreter haben
wir entsprechend den gesetzlichen Bestimmungen an allen
wesentlichen Mafinahmen beteiligt. Grundsatzlich gilt: Perso-
nalabbau im Rahmen von Shape 2012 erfolgt so weit wie mog-
lich durch natirliche Fluktuation.

Verdnderte Unternehmenskultur

Im Berichtsjahr haben unsere Mitarbeiter rund 6.800 Maf3-
nahmen im Rahmen von Shape 2012 weiterentwickelt

- S5.058

beziehungsweise umgesetzt. Shape 2012 hat einen permanenten
Erneuerungsprozess angestof3en. So wurden allein in der zwei-
ten Jahreshalfte 2011 mehr als 750 neue Maf3nahmen verab-
schiedet und gestartet.

Im Zuge von Shape 2012 legen wir groflen Wert darauf, den
Unternehmergeist und die Innovationskraft unserer Mitarbeiter
zu starken. Unser Engagement zielt darauf ab, Chancen fiir das
Unternehmen konsequent zu ergreifen und neue Ideen schneller
in die Praxis umzusetzen. Beispielhaft fir diesen tief greifenden
Wandel in unserer Unternehmenskultur stehen die neuen Ange-
bote des Mehrkanalvertriebs, deren Umsetzung die
METRO GROUP im Berichtsjahr vorangetrieben hat und die
unser Geschaftsmodell erweitern. Alle Vertriebslinien bieten
ihren Kunden inzwischen die Mdglichkeit, Bestellungen und
Dienstleistungen auch iber das Internet in Auftrag zu geben.
Beispiel Metro Cash & Carry: Unser Selbstbedienungsgrof3-
handler hat im November in Deutschland einen Online-Wein-
shop eroffnet. Hier finden Gewerbetreibende ein vielfaltiges
Angebot an exklusiven Weinen, die sie ausschlief3lich Uber das
Internet erwerben konnen. Unsere Vertriebslinie Media-Saturn
hat 2011 den Online-Handler Redcoon ibernommen. Zudem
startete Saturn im Oktober mit dem Vertrieb von Elektronikpro-
dukten, Unterhaltungsmedien und Haushaltsgeraten iber das
Internet. Das Besondere ist dabei die Verzahnung mit dem stati-
onaren Geschéft. Kunden kdnnen ihre Artikel zum Beispiel auf
www.saturn.de bestellen und bei entsprechender Verfligbarkeit
am gleichen Tag in einem Markt in ihrer Nahe abholen. Online
gekaufte Waren wiederum lassen sich vor Ort umtauschen. Den
verzahnten Ansatz verfolgt auch Galeria Kaufhof. In ihrem
Online-Shop www.galeria-kaufhof.de bietet die Vertriebslinie
nahezu alle Warengruppen einer realen Filiale an, darunter seit
Oktober 2011 auch ein umfassendes Sortiment an Textilien. Im
Januar 2012 startete auch der Online-Shop von Media Markt.

Alle Gesellschaften der METRO GROUP setzen weiterhin Maf3-
nahmen um, mit denen sie ihre Effizienz verbessern und Kosten
reduzieren konnen. So hat beispielsweise Galeria Kaufhof das
Produktivitatsprogramm, das zunachst fir 30 Filialen in Deutsch-
land galt, im Berichtsjahr auf alle Warenhauser ausgeweitet. In
diesem Rahmen passt die Vertriebslinie lokale Sortimente und
Werbung konsequent und standortabhangig an die Kundenbe-
dirfnisse an. Zudem optimiert sie die gesamte Kostenstruktur
jeder Filiale. Bei Media-Saturn startete im Berichtsjahr das Pro-
gramm Improve! mit dem Ziel, die Kostenfiihrerschaft im Elek-
trofachhandel zu erreichen. Diese beiden Beispiele zeigen, dass
die systematische Effizienz- und Wertsteigerung im Unterneh-
men auch Uber Shape 2012 hinaus Bestand haben wird.
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Konsequente Kontrolle

Mit einer zielgerichteten Umsetzungsmethodik unterstitzen wir
die Steuerung von Shape 2012. Jede Gesellschaft entwickelt
eigenstandig Mafinahmen, die geeignet sind, die zentral vorge-
gebenen Ziele zu erreichen. Diese Mafinahmen dokumentieren
wir detailliert in einer eigenen Datenbank. Sie dient auch dazu,
die Zielerreichung laufend zu kontrollieren: Die Gesellschaften
analysieren Fortschritte, identifizieren Planabweichungen und
passen ihre MafBnahmen bei Bedarf entsprechend an. Dieser
Prozess ermdoglicht es, die erzielten Veranderungen transparent
darzustellen, einzelne Mafinahmen effektiv zu steuern und die
Zusammenarbeit zwischen allen Beteiligten zu fordern.

Die Steuerung von Shape 2012 richtet sich an sieben inhalt-
lichen Schwerpunkten aus:

Kundenorientierung

Einkauf

Eigenmarkenmanagement

Neue Geschaftsmodelle

Belieferungsservices

Prozesse in den Markten, Filialen und Verwaltungen
Logistik

NN N N N AN 2N
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Unterstiitzung fiir Manager

Unsere Fihrungskrafte sind wesentliche Treiber der Verande-
rungen in der Organisationsstruktur und in der Unter-
nehmenskultur. Wir unterstiitzen sie mit gezielten Schulungen
dabei, diesen Prozess zu begleiten, und geben ihnen umfang-
reiche Materialien fir die interne Kommunikation an die Hand.
Auch auf unserer Managementkonferenz im Mai 2011 war das
Fihrungsverstandnis innerhalb des Konzerns ein zentrales
Thema. Die rund 400 Teilnehmer diskutierten mit dem Vor-
stand der METRO AG, welchen Beitrag sie zur Wertsteigerung
des Unternehmens leisten konnen.

Die interne Kommunikation rund um Shape 2012 haben wir im
Berichtsjahr ausgebaut, um die Mitarbeiter fir die weitere
Umsetzung des Programms zu motivieren. Ein Kernelement
bildeten weiterhin die sogenannten , Success Stories” - Berichte
tber vorbildliche Mafinahmen, die der Vorstand der METRO AG
regelmafig an alle Flihrungskrafte verschickt und die seit 2011
auch im Intranet der METRO GROUP veroffentlicht werden. Ziel
ist es, den Erfahrungsaustausch innerhalb der METRO GROUP
zu intensivieren und Anerkennung fur erfolgreiche Veranderun-
gen auszusprechen.
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~METRO GRoyp -

FACETTEN DER NACHHALTIGKEIT BEI DER METRO GROUP

ANERKANNT

AM KAPITA[MARKT

TRANSPARENTE
INFORMATIONEN SICHERN
UNS ANERKENNUNG

Unabhangige Nachhaltigkeitsexperten
und -institute bewerten regelmafig, wie
gut Unternehmen 6konomischen, dkolo-
gischen und sozialen Kriterien gerecht
werden. Die METRO GROUP stellt sich den
kritischen Analysen - im Dialog und mit
einer transparenten Informationspolitik.
Wir sind in relevanten Indizes wie dem
Dow Jones Sustainability World vertreten.
Erstmals hat die Organisation Carbon
Disclosure Project (CDP) uns 2011 inihren
Global-500-Leadership-Index aufgenom-
men. Wir gehdren damit zur Spitzengruppe
der Unternehmen, die sich durch die Be-
richterstattung ihrer Einschatzung zum
Klimawandel besonders hervorheben. mem

6201

- METRO GROUP -

PLATZ8

SECTOR CONSUMER
DISCRETIONARY

CDP 500

CARBDN DISCLOSURE PRI]JECT

CDP-500-RANKING

AUFNAHME DER METRO GROUP IN DEN
GLOBAL-500-LEADERSHIP-INDEX
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DAS INVESTMENT

METRO-AKTIE

Aktionarsstruktur der METRO AG
Marktkapitalisierung und Indexzugeharigkeit
Dividende

Investor Relations
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METRO-AKTIE

Nachdem die Metro-Aktie 2010 eine sehr positive Entwicklung
verzeichnet und den Deutschen Aktienindex (DAX) um Langen
geschlagen hatte, zeigte das Borsenjahr 2011 eine riicklaufige
Entwicklung. Sowohl der Markt im Allgemeinen als auch die
Metro-Aktie im Speziellen waren von deutlichen Kursriickgan-
gen gepragt. Insbesondere die verscharfte Staatsschuldenkrise
in Europa und den USA verunsicherte die Investoren. Dies fiihrte
zu grofer Volatilitat an den Borsen. Zudem waren hohe Energie-
und Rohstoffpreise sowie Sorgen uber die zukiinftige gesamt-
wirtschaftliche Entwicklung zentrale Themen an den
Weltborsen; in der Folge gaben die Kurse auf breiter Front nach.
Diesem Trend konnte sich auch die Metro-Aktie nicht entziehen.
Dariiber hinaus belastete einerseits der relativhohe Umsatzan-
teil der METRO GROUP in krisengeschiittelten Regionen die
Kursentwicklung. Hierzu zéhlen vor allem Siideuropa und meh-
rere osteuropaische Lander. Andererseits wirkte sich der hohe
Umsatzanteil der METRO GROUP mit Nicht-Lebensmitteln
negativ aus. Die Anschaffungsneigung der Kunden reagiert in
diesem Warenbereich besonders sensibel auf die gesamtwirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen. Auch eine deutliche Erho-
hung der Dividende um fast 15 Prozent konnte den Kurs nicht
stutzen. Im Zusammenhang mit der Verdffentlichung der Zahlen
fur das erste Halbjahr 2011 geriet der Aktienkurs weiter unter
Druck. Vor allem das schwierige Branchenumfeld fiir Konsum-
elektronik belastete die Kursentwicklung. Im Herbst konnte
sich die Metro-Aktie dann leicht erholen und entwickelte sich
parallel zum DAX. Die Anpassung der Umsatz- und Ergebnis-
prognose Anfang Dezember fiihrte zu deutlichen Kursabschla-
gen. Die Metro-Aktie fiel auf einen Jahrestiefststand. Von dem
Rickgang konnte sie sich bis Ende 2011 nicht mehr erholen.

Am Jahresende schloss der Kurs der Metro-Aktie bei 28,20 €
und damit 47,7 Prozent unter dem Vorjahreswert. Der DAX bifite
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im Vergleich 14,7 Prozent ein und auch der Branchenindex Dow
Jones Euro Stoxx Retail zeigte mit einem Riickgang um 15,9 Pro-
zent eine ahnliche Entwicklung.

Aktionarsstruktur der METRO AG Eﬂ 514

Die Hauptanteilseigner der METRO AG sind die GroB3aktionare
Haniel, Schmidt-Ruthenbeck und Beisheim. Zum Jahresende
2011 hielten sie nach den der METRO AG vorliegenden Infor-
mationen 59,98 Prozent der Stimmrechte. Dabei sind die
Gesellschafterstamme Haniel und Schmidt-Ruthenbeck die
grofiten Anteilseigner. Sie haben gemafl den Stimmrechts-
mitteilungen nach dem Wertpapierhandelsgesetz (WpHG)
50,01 Prozent der Stimmrechte gebiindelt. Dem Gesellschaf-
terstamm Beisheim sind gemaf Stimmrechtsmitteilungen
9,97 Prozent der Stimmrechte zuzurechnen. Die Ubrigen
Anteile in Hohe von 40,02 Prozent halten eine Vielzahl natio-
naler und internationaler Investoren im Streubesitz. Aus
Mitteilungen von Fondsgesellschaften und anderen Informa-
tionsquellen geht hervor, dass bei den institutionellen Anle-
gern inzwischen US-amerikanische und britische Anleger
den grofiten Anteil stellen, gefolgt von franzdsischen und
deutschen Investoren. Zudem sind schatzungsweise rund
60.000 Privatanleger Anteilseigner der METRO AG.

Marktkapitalisierung
und Indexzugehorigkeit éﬂ 515

Die Marktkapitalisierung der METRO AG hat sich durch den
Kursriickgang deutlich reduziert. Ende Dezember 2011 betrug
sie 9,2 Mrd. €. Das Handelsvolumen der Metro-Aktie lag 2011
tiber dem Niveau des Vorjahres. Durchschnittlich wurden
bérsentaglich 1,3 Millionen Stammaktien der METRO AG
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Kursentwicklung der Metro-Aktie (%)
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Performance-Vergleich der Metro-Stammaktie 2011 vs. DAX vs. Dow Jones Euro Stoxx Retail

METRO GROUP DAX

Dow Jones Euro Stoxx Retail

~41,7 4 14,7«

15,94

Quelle: Bloomberg

Metro-Aktie 2009-2011 (€)

Jahresschlusskurs Stammaktie 42,57 53,88 28,20

Vorzugsaktie 35,00 36,09 24,16

Jahreshéchstkurs Stammaktie 43,50 58,53 55,91

Vorzugsaktie 37,50 40,89 39,24

) Stammaktie 20,07 37,28 27,39
Jahrestiefstkurs

Vorzugsaktie 21,90 32,00 22,43

. Stammaktie 1,18 1,35 1,35

Ausschittung

Vorzugsaktie 1,298 1,485 1,485!

H 1

Dividendenrendite auf Stammaktie 28 25 48

Jahresschlusskursbasis (%) Vorzugsaktie 3,7 4,1 6,1

Marktkapitalisierung (Mrd. €) 13,9 17,6 9,2

TVorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses
Daten auf Basis der XETRA-Schlusskurse
Quelle: Bloomberg
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Daten zur Metro-Aktie

Stammaktie Vorzugsaktie
Wertpapierkenn-Nummer 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

gehandelt, im Vorjahr waren es 1,0 Millionen. Von der illiqui-
den Vorzugsaktie wurden durchschnittlich 6.500 Stick am
Tag gehandelt.

Als groBter borsennotierter Handler Deutschlands ist die
METRO AG im deutschen Aktienindex DAX 30 enthalten. Die
Bedeutung der METRO GROUP an den nationalen und interna-
tionalen Kapitalmarkten zeigt sich auch in der Zugehorigkeit
der Metro-Aktie zu weiteren wichtigen Indizes. Hierzu gehéren
unter anderem der Dow Jones Euro Stoxx und der dazugeho-
rige Branchenindex Dow Jones Euro Stoxx Retail. Auch der
Index Morgan Stanley Capital International (MSCI) Euro fihrt
die Aktie der METRO AG. Dank der uberdurchschnittlichen
Dividendenrendite gehort die METRO AG zudem zum DivDAX,
einem Aktienindex, der die 15 Unternehmen des DAX mit der
hochsten Dividendenrendite enthalt.

Das Prinzip des nachhaltigen Wirtschaftens ist fir die
METRO GROUP nicht nur Teil der Unternehmensstrategie,
sondern gewinnt auch bei institutionellen und privaten Anle-
gern immer mehr an Bedeutung. Die Zugehorigkeit zu ent-
sprechenden Indizes spiegelt die Fortschritte unseres
Unternehmens auf diesem Gebiet wider. Die Metro-Aktie
gehort schon seit vielen Jahren zum Nachhaltigkeitsindex Dow
Jones Sustainability World. Besondere Anerkennung in der
Bewertung der Analysten erhielt die METRO GROUP fiir das
Engagement in der wirtschaftlichen Dimension der Nach-
haltigkeit. Dazu zahlen ein gutes Risikomanagement, wirk-
same Regeln zur Korruptionsbekampfung und ein effizientes
Kundenmanagement. Erstmals wurde die METRO AG im
Berichtsjahr in den ,.Carbon Disclosure Leadership Index” der
international tatigen gemeinnitzigen Organisation Carbon
Disclosure Project (CDP) aufgenommen.

Dividende & 516

Die METRO AG mochte den Aktiondren eine attraktive Divi-
dende bieten. Deshalb werden Vorstand und Aufsichtsrat der
Hauptversammlung am 23. Mai 2012 vorschlagen, fir das
Geschaftsjahr 2011 eine Dividende von 1,35 € je Stammaktie
und 1,485 € je Vorzugsaktie auszuschiitten. Auf Basis des
Jahresschlusskurses 2011 in Hohe von 28,20 € ergibt sich
daraus eine Dividendenrendite der Stammaktie von 4,8 Pro-
zent. FUr die Vorzugsaktie betrug der Schlusskurs 24,16 €; die
Dividendenrendite belauft sich damit auf 6,1 Prozent. Bezogen
auf das Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren in Hohe von 2,63 €
betragt die Ausschittungsquote 51,3 Prozent.

Dividendenrendite 2005-2011

2005 2006 2007 2008 2009 2010 m

25% 2,3% 21 % 4,1 % 2,8 % 25% 4,8 %

Ausschiittungsquote 2005-2011

2005 2006 2007 2008 2009
41,3 % 42,4 % 45,2 % 38,7 % 56,2 %

433% 513%

Investor Relations éﬂ 517

Die METRO GROUP misst dem intensiven Dialog mit Aktiona-
ren, potenziellen Anlegern sowie Analysten eine sehr hohe
Bedeutung bei. Insbesondere in einer von grofler Volatilitat
und negativen externen Einflissen gepragten Zeit ist die trans-
parente und vertrauensvolle Information der Kapitalmarkt-
teilnehmer noch wichtiger geworden. Dabei folgt die
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Kommunikation des Bereichs Investor Relations den Grundsat-
zen der METRO AG, Transparenz herzustellen, Zuverlassigkeit
zu vermitteln und Vertrauen zu bilden. Den Jahresauftakt der
Kapitalmarktkommunikation bildete die Verodffentlichung der
Umsatzentwicklung 2010 im Januar 2011, das sogenannte Tra-
ding Statement. Den Geschaftsbericht mit der Gesamtentwick-
lung des Geschaftsjahres 2010 haben wir im Marz 2011 im
Rahmen der Analystenkonferenz in Diisseldorf vorgestellt.
Jeweils einen Monat nach Quartalsende informierte die
METRO AG den Kapitalmarkt in einer Telefonkonferenz lber
den vergangenen Zeitraum. Die Konferenz kann im Internet
verfolgt werden und steht auch danach auf den Investor-Rela-
tions-Seiten im Internet bereit. Die zugehdrigen Unterlagen
und Berichte sind dort ebenfalls zuganglich. Interessenten
schicken wir sie auf Nachfrage auch per Post zu.

Im Juli 2011 sind rund 50 Analysten und Investoren der Einladung
des Bereichs Investor Relations nach Aschaffenburg gefolgt.
Anlass war die Akquisition des Online-Handlers Redcoon, der
das Geschaft von Media-Saturn strategisch erganzt. In diesem
Rahmen erlduterte die Geschaftsflihrung von Media-Saturn aus-
fuhrlich die Internetstrategie.

Firden direkten Dialog mit Aktionaren, potenziellen Investoren
und Analysten haben wir uns im Berichtszeitraum auf wichti-
gen Finanzmarkten in Europa, den USA und Asien prasentiert.
8 Konferenzen und 34 Roadshow-Tage in 14 Landern sowie der
direkte Austausch und Marktbesichtigungen am Sitz der
METRO AG in Disseldorf unterstiitzten die Kapitalmarktkom-
munikation. Auch 2011 hat der Bereich Investor Relations
wieder zahlreiche Einzel- und Gruppengesprache gefihrt.

Rund 40 Analysten namhafter nationaler und internationaler
Banken beobachten und analysieren die METRO GROUP. Die
entsprechenden Empfehlungen und Kursziele verdffentlicht die
METRO GROUP regelmaBig auf ihren Investor-Relations-Seiten
im Internet. Nach der Adjustierung des Ausblicks im Dezember
2011 haben fast alle Analysten ihre Empfehlungen Uberarbei-
tet. Zum Jahresende 2011 empfahlen 31 Prozent (Vorjahr
50 Prozent) der Analysten den Kauf der Metro-Aktie; 56 Prozent

- S.066

(Vorjahr 38 Prozent) stuften sie auf Halten und 13 Prozent (Vor-
jahr 12 Prozent) sprachen eine Verkaufsempfehlung aus. Der
Median der Kursziele verringerte sich auf 35 € im Vergleich zu
58 € am Jahresende 2010.

Eine weitere wichtige und zahlenmafig die grofite Aktionars-
gruppe sind die Privatanleger. |hre erste Anlaufstelle sind die
Investor-Relations-Seiten der METRO GROUP im Internet. Dort
finden sie unter anderem Erlauterungen zur Strategie und zur
Geschaftsentwicklung sowie aktuelle Publikationen. Darlber
hinaus besteht die Mdglichkeit, direkten Kontakt mit dem
Investor-Relations-Team aufzunehmen. 2011 hat die Zahl der
Anfragen deutlich zugenommen. Wir stehen auBBerdem auf der
Hauptversammlung, bei Aktienforen und auf Borsentagen fiir
Gesprache zur Verfligung. So fand beispielsweise im November
2011 in Koln die Anlegermesse ,FinanceDays” statt, auf der
Emittenten, Banken und Vermogensverwalter tber Geldanla-
gen informierten. Die METRO GROUP nutzte die Moglichkeit,
sich dem interessierten Privatanleger zu prasentieren.

2011 erhielt die Investor-Relations-Arbeit der METRO GROUP
erneut zahlreiche Auszeichnungen. So belegte die METRO AG
im DAX den zweiten Platz beim Deutschen Investor-Relations-
Preis, der vom Deutschen Investor-Relations-Verband in
Zusammenarbeit mit der ,WirtschaftsWoche” vergeben wird.
Beim renommierten ,Extel Pan-European Survey” von
Thomson Reuters konnte die METRO AG zum wiederholten
Malim Handelssektor gewinnen: sowohlin der Einzel- als auch
in der Teamwertung. Zum achten Mal in Folge ehrte das inter-
nationale Wirtschaftsmagazin .Institutional Investor” die
METRO GROUP fir die beste Investor-Relations-Arbeit im
europaischen Handel.

Diese und zahlreiche andere Auszeichnungen sehen wir als
Bestatigung unserer erfolgreichen Investor-Relations-Kommu-
nikation. Unabhangig davon streben wir auch in Zukunft einen
umfassenden und transparenten Dialog mit dem Kapitalmarkt
an. Dieser ist unverzichtbar - unabhangig von der aktuellen
Wirtschaftslage und der Kursentwicklung der Metro-Aktie.
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FACETTEN DER NACHHALTIGKEIT BEI DER METRO GROUP

AGIERT

M KERNGESCHAFT

VERANTWORTUNG
FUR DIE GESAMTE
WERTSCHOPFUNGSKETTE

Unsere Nachhaltigkeitsstrategie setzt am
Kerngeschaft an, da unser Einfluss dort
besonders grof ist. Beispiel Fisch: Wir
haben 2011 eine konzernweite Einkaufs-
politik verabschiedet, die alle Stufen der
Wertschopfungskette abdeckt. Wir unter-
stutzen unter anderem nachhaltige Fi-
scherei und Aquakulturen und setzen
uns fiir schonende Fangmethoden ein (1).
Wirsicherndie Qualitat(s,s), optimierendie
Logistik (2,4) sowie den Einsatz von klima-
freundlichen Kaltemitteln (4), entwickeln
und fordern Siegel fur verbesserte Aus-
zeichnung und Nachverfolgbarkeit, um
ein kundengerechtes, nachhaltiges An-
gebot zu ermaglichen. —
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DAS GESCHAFT

BERICHT DES AUFSICHTSRATS

CORPORATE-GOVERNANCE-BERICHT
KONZERNLAGEBERICHT

Uberblick tiber das Geschéftsjahr 2011 und Prognose
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. Konzernstruktur

. Wirtschaftliche Rahmenbedingungen

. Ertragslage

. Finanz- und Vermogenslage

. Mitarbeiter

. Innovationsmanagement

. Nachhaltigkeitsmanagement

. Verglitungsbericht

. Angaben gemaf3 § 315 Abs. 4 HGB sowie erldauternder Bericht des Vorstands

Rechnungslegungsbezogenes internes Kontroll- und Risikomanagementsystem
Risikobericht

Nachtrags- und Prognosebericht

KONZERNABSCHLUSS

Gewinn- und Verlustrechnung

Periodenergebnis

Bilanz

Eigenkapitalentwicklung

Kapitalflussrechnung

ANHANG

Segmentberichterstattung

Versicherung der gesetzlichen Vertreter

Bestatigungsvermerk des Abschlusspriifers
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BERICHT
DES AUFSICHTSRATS

Franz M. Haniel
VORSITZENDER DES AUFSICHTSRATS
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das Geschaftsjahr 2011 war von auflerordentlichen Ereignissen gepragt, insbesondere der Staatsschulden-
krise sowie einer hohen Arbeitslosigkeit und Sparprogrammen in vielen Landern Europas. Diese Faktoren
beeintrachtigten das Verbrauchervertrauen erheblich und stellten die METRO GROUP in weiterer Folge vor
grof3e Herausforderungen. Der Konzernumsatz erreichte trotz des schwierigen wirtschaftlichen Umfelds
mit 66,7 Mrd. € anndhernd das Vorjahresniveau. Das EBIT vor Sonderfaktoren betragt 2,4 Mrd. € und liegt
damit ebenfalls nur leicht unter dem Vorjahreswert.

Im Mittelpunkt der Arbeit des Aufsichtsrats stand 2011 die Strategie fiir das weitere nachhaltige Wachstum
der METRO GROUP. Der Vorstand der METRO AG hat klare Ziele fur die unterschiedlichen Geschaftszweige
und Regionen definiert. Ein Fokus liegt dabei auf der Entwicklung des Online-Geschéfts. Der Aufsichtsrat
hat die notwendigen Weichenstellungen fiir jede Vertriebslinie des Konzerns intensiv mit dem Vorstand
erortert und diesem seine volle Unterstitzung bei der Umsetzung der Strategie zugesichert.

Ein weiterer Schwerpunkt der Aufsichtsratsarbeit 2011 waren die Veranderungen im Vorstand der METRO AG.
Im Oktober 2011 trat Herr Heiko Hutmacher als neuer Personalvorstand und Arbeitsdirektor in den Vorstand
ein. Herr Dr. Eckhard Cordes ist mit Ablauf des Berichtsjahres aus dem Vorstand ausgeschieden. Sein Nach-
folger im Amt des Vorstandsvorsitzenden ist Herr Olaf Koch. Neuer Finanzvorstand ist seit dem 1. Januar 2012
Herr Mark Frese.

Der Aufsichtsrat dankt Herrn Dr. Cordes, den Mitgliedern des Vorstands und den Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern des Konzerns fiir ihren personlichen Einsatz.

Uberwachung der Geschéftsfiihrung und
Zusammenarbeit mit dem Vorstand

Auch 2011 hat der Aufsichtsrat der METRO AG die ihm nach Gesetz und Satzung obliegenden Beratungs-
und Kontrollaufgaben wahrgenommen. Er hat den Vorstand bei der Leitung der METRO AG und des
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Kurzprofil: Franz Markus Haniel ist seit November 2011 Vorsitzender des Aufsichtsrats
der METRO AG und hatte dieses Amt zuvor bereits von November 2007 bis Mai 2010 inne.
Er wurde 1955 in Oberhausen geboren, ist Diplom-Ingenieur fir Maschinenbau und hat einen
MBA an der internationalen Hochschule INSEAD erworben. Er arbeitete zundchst als
Consultant fiir das Beratungsunternehmen Booz Allen & Hamilton, bevor er 1986 in die
Beteiligungsfirmen der Familie Quandt eintrat. Im Jahr 2000 wechselte er als Geschafts-
fihrer zu Giesecke & Devrient. Seit 2003 ist er Vorsitzender des Aufsichtsrats der Franz
Haniel & Cie. GmbH.

FRANZ M. HANIEL

VORSITZENDER
DES AUFSICHTSRATS

Metro-Konzerns ausfihrlich beraten und die Geschaftsfihrung kontinuierlich Gberwacht. In alle fir
die METRO AG und die METRO GROUP bedeutsamen Entscheidungen war der Aufsichtsrat friihzeitig und
intensiv eingebunden.

Wesentliche Grundlage der Tatigkeit des Aufsichtsrats bildeten die mindlichen und schriftlichen Berichte
im Sinne des § 90 Aktiengesetz (AktG), die der Vorstand innerhalb und auierhalb von Sitzungen des Auf-
sichtsrats und seiner Ausschiisse erstattet hat. Der Vorstand unterrichtete den Aufsichtsrat umfassend
und zeitnah Uber alle wesentlichen Entwicklungen der METRO GROUP. Die Berichterstattung beinhaltete
insbesondere die beabsichtigte Geschaftspolitik und andere grundsatzliche Fragen der Unternehmens-
planung. Weitere Themen waren die Rentabilitat des Unternehmens, die laufende Geschaftsentwicklung
einschlieBlich der Lage der METRO GROUP sowie Geschafte von erheblicher Bedeutung fir die Rentabilitat
und Liquiditat des Konzerns. Die Berichte wurden regelmafig und unter Beachtung der Erfordernisse des
§ 90 Abs. 2 AktG erstattet. Abweichungen des Geschaftsverlaufs von den aufgestellten Planen und Zielen
erlduterte der Vorstand jeweils unter Angabe von Griinden und Vorstellung zielfihrender Mafinahmen.

Der Aufsichtsrat hat samtlichen Angelegenheiten zugestimmt, die ihm der Vorstand entsprechend den
Geschaftsordnungen des Aufsichtsrats und des Vorstands als zustimmungspflichtige Geschafte vorgelegt
hat. Hierzu gehorten Verkaufe von Immobilienportfolios, Projekte in Asien und damit verbundene Investi-
tionen sowie der Erwerb des Online-Elektronikhandlers Redcoon durch Media-Saturn. Ferner stimmte der
Aufsichtsrat Anderungen des Geschéftsverteilungsplans fiir den Vorstand zu. Ebenso bewilligte er die vom
Vorstand vorgelegte Budgetplanung 2012 einschlief3lich der Mittelfristplanung. Zur Vorbereitung seiner
Beschlussfassungen in diesen und anderen Fallen lagen dem Aufsichtsrat regelmafig schriftliche Unter-
lagen vor. Vom Einsichts- und Priifungsrecht nach § 111 Abs. 2 Satz 1 und 2 AktG hat der Aufsichtsrat nicht
Gebrauch gemacht, da es keine klarungsbeddirftigen Sachverhalte gab.

Zwischen den Sitzungsterminen standen die Aufsichtsratsvorsitzenden - bis zum 17. November 2011
Prof. Dr. Jirgen Kluge und ihm nachfolgend Franz M. Haniel - in kontinuierlichem Austausch mit dem Vorstands-
vorsitzenden. Sie wurden tber bedeutende Geschaftsvorfalle und anstehende Entscheidungen informiert.

Der Aufsichtsrat hat alle ihm unterbreiteten Berichte und Unterlagen im gebotenen Maf erértert und gepriift.
Weitere Einzelheiten werden nachstehend naher beschrieben. Beanstandungen der Vorstandstatigkeit
ergaben sich nicht.
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Interessenkonflikte

Das Verglitungssystem fiir den Vorstand sieht vor, dass der Aufsichtsrat fir die Ermittlung der kennzahlen-
basierten erfolgsabhangigen Vergiitung die Bereinigung von Sonderfaktoren beschlieen kann. Von dieser
Méglichkeit hat der Aufsichtsrat im Geschaftsjahr 2011 Gebrauch gemacht. Wie zuvor angekiindigt, enthielt
sich bei der Abstimmung das Aufsichtsratsmitglied Andreas Herwarth der Stimme. Als Grund hierfir gab
Herr Herwarth die Absicht des Vorstands an, fiir das Filhrungsgremium getroffene Regelungen auch fir
die Mitarbeiter der METRO AG anzuwenden. Er wies das Plenum darauf hin, dass er als Beschaftigter
der METRO AG damit indirekt selbst von der Beschlussfassung betroffen sei.

Sitzungen und Beschlussfassungen des Aufsichtsrats

Im Geschaftsjahr 2011 fanden sieben Aufsichtsratssitzungen statt. Davon wurde eine Sitzung auerordent-
lich einberufen. Eine Beschlussfassung des Aufsichtsrats erfolgte in einem schriftlichen Verfahren.

Der Deutsche Corporate Governance Kodex empfiehlt einen Vermerk in diesem Bericht, wenn ein Mitglied
des Aufsichtsrats in einem Geschaftsjahr an weniger als der Halfte der Sitzungen des Aufsichtsrats teil-
genommen hat. 2011 kam es zu personellen Veranderungen im Aufsichtsrat der METRO AG. Frau Marie-
Christine Lombard und Herr Klaus Bruns schieden in der ersten Jahreshalfte aus dem Gremium aus, Herr
Franz M. Haniel trat spat in der zweiten Jahreshalfte in den Aufsichtsrat ein. Aufgrund der Zeitpunkte ihres
unterjahrigen Aus- beziehungsweise Eintritts konnten diese Personen nicht an mindestens der Halfte der
Sitzungen des Berichtsjahres teilnehmen. Von den ganzjahrig aktiven Mitgliedern des Aufsichtsrats war
niemand in weniger als der Halfte der Sitzungen anwesend.

Wesentliche Inhalte der Aufsichtsratssitzungen und -beschliisse
im Jahresiiberblick

Mérz 2011 - Im Mittelpunkt der Bilanz-Aufsichtsratssitzung standen der Jahres- und Konzernabschluss fir
das Geschaftsjahr 2010, die Lageberichte der METRO AG und des Konzerns 2010, der Vorschlag des Vorstands
an die Hauptversammlung 2011 fir die Verwendung des Bilanzgewinns sowie der Bericht des Vorstands liber
die Beziehungen zu verbundenen Unternehmen 2010. Der Abschlusspriifer nahm an dieser Sitzung teil und
berichtete Uber die wesentlichen Ergebnisse der durchgefiihrten Prifungen. Einen zweiten turnusgemafen
Schwerpunkt der Sitzung bildete die Vorstandsvergiitung. Der Aufsichtsrat fasste einen Beschluss hinsicht-
lich der kennzahlenbasierten erfolgsabhangigen Vergiitung 2010 und stellte fest, dass die Gesamtbezlige
2010 der einzelnen Vorstandsmitglieder angemessen sind. Der Aufsichtsrat stimmte dariiber hinaus dem Ver-
kauf eines Immobilienportfolios, dem Erwerb des Online-Elektronikhandlers Redcoon und Investitionen fir
den Markteintritt von Metro Cash & Carry in Indonesien zu. Weitere Themen dieser Aufsichtsratssitzung waren
eine Aktualisierung des Geschaftsverteilungsplans fiir den Vorstand sowie die Vorbereitung der Hauptver-
sammlung 2011 einschlieBlich der Aufsichtsratswahlen, des Berichts des Aufsichtsrats und des Corporate-
Governance-Berichts. Vorbehaltlich der Priferwahl durch die Hauptversammlung 2011 beschloss der
Aufsichtsrat die Prifungsauftrage fir den Jahres- und Konzernabschluss 2011 und fir die priferische
Durchsicht des verkiirzten Abschlusses und Zwischenlageberichts des ersten Halbjahres 2011. Der Vorstand
informierte Uber die Geschéaftsentwicklung, das Risikomanagementsystem, aktuelle Projekte und turnus-
geman auch Uber die Vergabe von Spenden im Geschaftsjahr 2010. Der Vorstand berichtete auch tber bevor-
stehende und inzwischen laufende rechtliche Auseinandersetzungen mit den nicht beherrschenden Gesell-
schaftern der Media-Saturn-Holding GmbH. Er erlauterte zudem die beabsichtigte Vorgehensweise.
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Mai 2011 - In der Sitzung des Aufsichtsrats unmittelbar vor Beginn der Hauptversammlung am 6. Mai 2011
berichtete der Vorstand iber die aktuelle Geschaftsentwicklung. Fir den Fall einer Anfechtungsklage
gegen Beschlisse der Hauptversammlung 2011 fasste der Aufsichtsrat vorsorglich Beschluss lber die
Bevollmachtigung einer Rechtsanwaltssozietat.

Am 24. Mai 2011 fand eine Strategiesitzung statt. Der Vorstand berichtete tUber seine Einschatzung der
Geschafts-, Markt- und Wettbewerbsentwicklung, die strategischen Prioritaten und die wesentlichen Hand-
lungsfelder zur Umsetzung der Strategie. An der Sitzung nahmen auch Fiihrungskrafte der Vertriebslinien
des Konzerns teil. Nach ausfiihrlicher Erorterung erklarte der Aufsichtsrat dem Vorstand seine volle Unter-
stlitzung der vorgestellten strategischen Planung. In dieser Sitzung fiihrte das Plenum ferner eine Effizienz-
prifung durch, die im Frihjahr 2011 durch Interviews eines externen Experten mit den Mitgliedern des Vor-
stands und des Aufsichtsrats der METRO AG vorbereitet worden war.

Juni 2011 - In einem schriftlichen Verfahren stimmte der Aufsichtsrat dem Abschluss eines Joint-Venture-
Vertrags zwischen Metro Cash & Carry und Thal Limited sowie den damit verbundenen Investitionen zu.
Mittels dieser Vereinbarung wollen der zum Thal-Konzern gehorende Gro3handler Makro Habib und Metro
Cash & Carry ihre Geschaftsaktivitaten in Pakistan zusammenlegen und so GroBenvorteile nutzen. Der
Zusammenschluss steht noch unter dem Vorbehalt der Zustimmung des pakistanischen High Courts.

Juli 2011 - Die Sommersitzung des Aufsichtsrats fand in Sankt Petersburg statt und wurde von Standort-
besichtigungen und Gesprachen mit regionalen Fiihrungskraften der METRO GROUP begleitet. In der Auf-
sichtsratssitzung wurden Status quo und Strategie der METRO GROUP in Russland ausfiihrlich mit dem
Vorstand erdrtert. Infolge des Ausscheidens von Herrn Klaus Bruns aus dem Aufsichtsrat wahlte das
Plenum Herrn Werner Klockhaus zum stellvertretenden Aufsichtsratsvorsitzenden und besetzte die Aus-
schisse neu. Einen weiteren Schwerpunkt bildeten Personalangelegenheiten des Vorstands. Der Auf-
sichtsrat beschloss, Herrn Heiko Hutmacher fir die Dauer von drei Jahren zum Mitglied des Vorstands und
neuen Arbeitsdirektor der METRO AG zu bestellen. Herr Hutmacher trat beide Amter am 1. Oktober 2011
an. Der Geschaftsverteilungsplan fir den Vorstand wurde mit Zustimmung des Aufsichtsrats entsprechend
angepasst. Weitere Beschlusspunkte der Sitzung waren der Dienstvertrag mit Herrn Hutmacher, die Fest-
legung eines Zielwerts fir eine erfolgsabhangige Verglitung des Vorstandsmitglieds Joél Saveuse, die Aktua-
lisierung von Nebenleistungsklauseln in den Dienstvertragen der Mitglieder des Vorstands und der Verkauf
eines Immobilienportfolios. Der Vorstand informierte den Aufsichtsrat insbesondere Gber die aktuelle
Geschaftsentwicklung, die fortgeschrittenen Vorbereitungen des Markteintritts in Indonesien, das Risiko-
management und die Compliance-Aktivitaten im Konzern.

November 2011 - In seiner Sitzung am 2. November 2011 beschloss der Aufsichtsrat, Herrn Olaf Koch fir
weitere drei Jahre zum Mitglied des Vorstands der METRO AG zu bestellen und stimmte auch seinem neuen
Dienstvertrag zu. Zudem fasste der Aufsichtsrat Beschluss liber die kiinftige Vorgehensweise zur Um-
setzung einzelner Aspekte des neuen Vorstandsvergltungssystems, das die Hauptversammlung 2011 mit
grofler Mehrheit gebilligt hat. Der Aufsichtsrat beriet auch tiber die Nachfolgeplanung fiir den Vorstand und
stimmte dem Verkauf eines Immobilienportfolios zu. Der Vorstand informierte in dieser Sitzung Uber die
Geschaftsentwicklung einschlieBlich aktueller Ereignisse und Projekte — insbesondere bei Media-Saturn -
sowie Uber die Strategie fir Metro Cash & Carry in Europa, dem Nahen Osten und Nordafrika.

Infolge der Mandatsniederlegung von Herrn Prof. Dr. Jirgen Kluge wahlte der Aufsichtsrat in einer aufler-
ordentlichen Sitzung am 18. November 2011 Herrn Franz M. Haniel zum neuen Aufsichtsratsvorsitzenden.
Den zweiten Schwerpunkt der Sitzung bildeten Personalangelegenheiten des Vorstands. Herr Dr. Eckhard Cordes
hatte am 9. Oktober 2011 mitgeteilt, dass er fir eine Verlangerung seiner am 31. Oktober 2012 endenden
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Amtszeit im Vorstand der METRO AG nicht mehr zur Verfiigung stehe. Herr Dr. Cordes erklarte zudem
seine Bereitschaft, mit Ablauf des 31. Dezember 2011 aus dem Unternehmen auszuscheiden, sofern

der Aufsichtsrat dies im Rahmen der Nachfolgeregelung fiir zweckmaBig halt. Nach intensiver Erorterung
beschloss der Aufsichtsrat, Herrn Olaf Koch mit Wirkung zum 1. Januar 2012 bis zum 13. September 2015
zum neuen Vorsitzenden des Vorstands zu ernennen. Die Bestellung von Herrn Dr. Eckhard Cordes zum
Mitglied des Vorstands der METRO AG wurde mit Wirkung zum Ablauf des 31. Dezember 2011 einvernehm-
lich aufgehoben. Der Aufsichtsrat stimmte auch dem Abschluss eines Aufhebungsvertrags mit Herrn
Dr. Eckhard Cordes zu. Der Vorstand informierte den Aufsichtsrat im Anschluss auch tber jlingste Gesprache
mit Kaufinteressenten flir das Warenhaussegment des Konzerns.

Dezember 2011 - In der letzten Aufsichtsratssitzung des Berichtsjahres bestellte der Aufsichtsrat Herrn
Mark Frese mit Wirkung zum 1. Januar 2012 und fiir die Dauer von drei Jahren zum neuen Finanzvorstand
der METRO AG. Der Aufsichtsrat entschied ferner tiber neue Dienstvertrage mit den Herren Mark Frese und
Olaf Koch. Vor dem Hintergrund der personellen Veranderungen legte der Vorstand einen neuen Geschafts-
verteilungsplan mit Wirkung zum 1. Januar 2012 vor, dem der Aufsichtsrat zustimmte. Der Aufsichtsrat
fasste ferner Beschlisse uber die kiinftige, am Erfolg der Vertriebslinie Real orientierte Vergitung von
Herrn Joél Saveuse und die Entsprechenserklarung 2011 gemaf § 161 AktG. Der vom Vorstand vorgelegten
Budgetplanung einschlief3lich Investitionen fiir das weitere Wachstum von Media Markt in China stimmte
der Aufsichtsrat zu. Der Vorstand berichtete iiber aktuelle Ereignisse, die Geschaftsentwicklung und den
Stand der fortgesetzten Gesprache mit Kaufinteressenten fiir das Warenhaussegment des Konzerns.

Sitzungen und Beschlussfassungen der Ausschiisse
des Aufsichtsrats

Der Aufsichtsrat der METRO AG verfiigte 2011 Uber fiinf Ausschiisse: Aufsichtsratsprasidium, Personal-
ausschuss, Bilanz- und Priifungsausschuss, Nominierungsausschuss sowie Vermittlungsausschuss
gemaB § 27 Abs. 3 Mitbestimmungsgesetz (MitbestG). Die Ausschussvorsitzenden berichteten im Auf-
sichtsrat regelmaBig tUber den Inhalt und die Ergebnisse vorausgegangener Ausschusssitzungen.

Bilanz- und Priifungsausschuss - Die Aufgaben des Bilanz- und Priifungsausschusses umfassen vor
allem Fragen der Rechnungslegung und Abschlusspriifung sowie die Themen Risikomanagement und
Compliance. Im Geschaftsjahr 2011 fanden insgesamt sechs Sitzungen statt: eine auflerordentliche
Sitzung im Dezember 2011 sowie fiinf ordentliche Sitzungen in den Monaten Marz, Mai, Juli, November
und Dezember.

Die Sitzung im Marz 2011 diente im Wesentlichen der Vorbereitung der Bilanzsitzung des Aufsichtsrats.
Der Ausschuss priifte den Jahres- und Konzernabschluss 2010, die Lageberichte sowie den Bericht des
Vorstands Uber die Beziehungen zu verbundenen Unternehmen. In Anwesenheit des Abschlussprifers
wurden die Ergebnisse der Abschlussprifungen erortert. Dariiber hinaus sprach der Bilanz- und Prifungs-
ausschuss konkrete Empfehlungen an den Aufsichtsrat aus; dazu zahlte insbesondere, sich dem Vor-
schlag des Vorstands an die Hauptversammlung fir die Verwendung des Bilanzgewinns anzuschlief3en.
AuBerdem wurde eine Empfehlung fiir den Vorschlag des Aufsichtsrats an die Hauptversammlung zur
Wahl des Abschlusspriifers beschlossen. Der Bilanz- und Prifungsausschuss bereitete ferner die Ertei-
lung der Priifungsauftrage fir den Jahres- und Konzernabschluss 2011 und fiir die priiferische Durch-
sicht des verkirzten Abschlusses und Zwischenlageberichts des ersten Halbjahres 2011 durch den Auf-
sichtsrat vor. Der Vorstand berichtete tiber das Risikomanagement der METRO GROUP, die Vergabe von
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Spenden im Geschaftsjahr 2010 sowie Uber aktuelle Entwicklungen und Projekte. Zudem beschaftigte
sich der Bilanz- und Priifungsausschuss mit den fir ihn relevanten Ergebnissen der Interviews, die ein
externer Berater zur Vorbereitung der Effizienzprifung 2011 des Aufsichtsrats durchgefiihrt hat.

In den Ubrigen Sitzungen des Geschaftsjahres 2011 befasste sich der Bilanz- und Prifungsausschuss
schwerpunktmafBig mit den zur Veroffentlichung anstehenden Quartalsfinanzberichten und dem
Halbjahresfinanzbericht der METRO AG. Weitere Themen der Ausschussarbeit waren die internen Kont-
rollsysteme des Konzerns, das Risikomanagement, die Compliance und die interne Revision. Ebenfalls
erdrtert wurden die Weiterentwicklung internationaler Rechnungslegungsstandards, die Corporate
Governance der METRO GROUP, Abh&ngigkeitsfragen und die Konzernsteuerplanung. Der Ausschuss
bereitete auch die turnusgemafe Beschlussfassung des Plenums Uber die Budgetplanung des Vor-
stands vor. In einer auflerordentlichen Sitzung informierte der Vorstand die Ausschussmitglieder tiber
Gesprache mit Kaufinteressenten fir das Warenhaussegment des Konzerns.

Infolge eines Wechsels im Aufsichtsrat wahlte der Bilanz- und Prifungsausschuss im Berichtsjahr Herrn
Werner Klockhaus zum neuen stellvertretenden Ausschussvorsitzenden.

Personalausschuss - Der Personalausschuss befasst sich im Wesentlichen mit den Personalangelegen-
heiten des Vorstands. Im Geschaftsjahr 2011 fanden insgesamt acht Ausschusssitzungen statt: zwei ordent-
liche in den Monaten Februar und November (im Februar gemeinsam mit dem Aufsichtsratsprasidium) und
sechs auBerordentliche in den Monaten Februar, Juni, Juli, Oktober, November und Dezember (im Oktober
gemeinsam mit dem Aufsichtsratsprasidium).

Die Arbeit des Personalausschusses war lberwiegend gepragt durch die Vorbereitung der Beschlussfas-
sungen des Aufsichtsrats Uber die Bestellung der Herren Mark Frese, Heiko Hutmacher und Olaf Koch zu
Mitgliedern des Vorstands der METRO AG, Uiber das einvernehmliche Ausscheiden von Herrn Dr. Eckhard
Cordes aus dem Vorstand mit Ablauf des Jahres 2011 und die Ernennung von Herrn Olaf Koch zum neuen
Vorstandsvorsitzenden ab dem 1. Januar 2012. Dariber hinaus befasste sich der Ausschuss mit allen
dienstvertraglichen Angelegenheiten einschlieBlich der Vorstandsvergiitung. Turnusgemaf informierte
sich der Personalausschuss liber die Entwicklung variabler Komponenten der Vorstandsvergiitung.
Er beriet zudem Uber die zukiinftige Vorgehensweise zur Umsetzung einzelner Aspekte des neuen
Vorstandsvergiitungssystems.

Aufsichtsratsprasidium - Das Aufsichtsratsprasidium befasst sich mit der Konzern- und Regionalstrate-
gie, der Uberwachung der Einhaltung von Rechtsvorschriften und der Anwendung des Deutschen Corporate
Governance Kodex. Unter Beachtung von § 107 Abs. 3 Satz 3 AktG beschlief3t das Prasidium Uber eilige An-
gelegenheiten und solche, die ihm der Aufsichtsrat zur Beschlussfassung Ubertragen hat.

Das Aufsichtsratsprasidium tagte im Geschaftsjahr 2011 zweimal, jeweils gemeinsam mit dem Personal-
ausschuss. Das Prasidium befasste sich vor allem mit der Corporate Governance der METRO GROUP ein-
schlieBllich der Vorstandsvergitung, deren Erlauterung Teil des jahrlichen Corporate-Governance-Berichts
ist. Darlber hinaus informierte der Vorstand den Ausschuss uber aktuelle Entwicklungen und Transaktio-
nen. Der Vorstand berichtete insbesondere liber bevorstehende und inzwischen laufende rechtliche Ausein-
andersetzungen mit den nicht beherrschenden Gesellschaftern der Media-Saturn-Holding GmbH. Zugleich
erorterte er mit dem Prasidium die beabsichtigte Vorgehensweise.

Nominierungsausschuss - Aufgabe des Nominierungsausschusses ist es, dem Aufsichtsrat geeignete
Kandidaten fir dessen Wahlvorschlage an die Hauptversammlung zu benennen.
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Im Geschaftsjahr 2011 tagte der Nominierungsausschuss einmal und sprach die Empfehlung aus, der
Hauptversammlung 2011 Herrn Peter Kiipfer und Frau Prof. Dr. oec. Dr. iur. Ann-Kristin Achleitner zur Wahl
in den Aufsichtsrat der METRO AG vorzuschlagen.

Vermittlungsausschuss - Der Vermittlungsausschuss erarbeitet Vorschlage fur die Bestellung oder
Abberufung von Mitgliedern des Vorstands in den nach § 31 MitbestG vorgesehenen Fallen. Im Geschafts-
jahr 2011 musste der Vermittlungsausschuss nicht einberufen werden.

Corporate Governance

Uber die Corporate Governance der METRO GROUP berichten Vorstand und Aufsichtsrat im Corporate-
Governance-Bericht fir das Jahr 2011.

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG haben ihre jiingste Entsprechenserklarung zu den Empfehlungen
der Regierungskommission Deutscher Corporate Governance Kodex gemaf § 161 AktG im Dezember 2011
abgegeben und den Aktionaren auf der Internetseite www.metrogroup.de dauerhaft zuganglich gemacht.
Die Entsprechenserklarung istim Corporate-Governance-Bericht 2011 vollstandig wiedergegeben.

Der Abschlusspriifer hat vor der Bilanzsitzung des Aufsichtsrats vom 15. Marz 2012 die von Ziffer 7.2.1 des
Deutschen Corporate Governance Kodex geforderte Unabhangigkeitserklarung abgegeben. Die Anfor-
derungen von Ziffer 7.2 des Deutschen Corporate Governance Kodex an das Auftragsverhaltnis zwischen
Gesellschaft und Abschlusspriifer sind erfiillt. Unter anderem wurde vereinbart, dass der Abschlusspriifer
die Vorsitzenden des Aufsichtsrats und des Bilanz- und Prifungsausschusses tiber wahrend der Priifung
auftretende mdgliche Ausschluss- oder Befangenheitsgriinde unverziiglich unterrichtet, sofern diese
nicht unverziglich beseitigt werden konnen. Der Abschlussprifer hat bis zum Abschluss der Prifung am
29. Februar 2012 keine moglichen Ausschluss- oder Befangenheitsgriinde mitgeteilt. Der Aufsichtsrat hatte
im Ubrigen keine Anhaltspunkte dafiir, dass Ausschluss- oder Befangenheitsgriinde vorlagen.

Jahres- und Konzernabschluss 2011, Bericht uber
die Beziehungen zu verbundenen Unternehmen 2011

Den vom Vorstand nach den Regeln des HGB aufgestellten Jahresabschluss der METRO AG fiir das Geschafts-
jahr 2011 unter Einbeziehung der Buchfihrung, den Lagebericht 2011 der METRO AG sowie den von der
METRO AG nach den International Financial Reporting Standards (IFRS) - wie sie in der Europaischen Union
anzuwenden sind - aufgestellten Konzernabschluss 2011 und den Konzernlagebericht 2011 hat die KPMG
AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft geprift und jeweils mit einem uneingeschrankten Bestatigungsver-
merk versehen. Der Abschlussprifer berichtete schriftlich Uber das Ergebnis der Priifung.

Der Aufsichtsrat hat den Jahresabschluss der METRO AG und den Konzernabschluss fiir das Geschaftsjahr
2011, den Lagebericht der METRO AG und den Lagebericht des Konzerns fiir das Geschaftsjahr 2011 sowie
den Vorschlag des Vorstands an die Hauptversammlung 2012 fir die Verwendung des Bilanzgewinns gepriift.
Diese Unterlagen sowie die Priifungsberichte des Abschlusspriifers wurden dem Aufsichtsrat hierfir
gepriift. Der an der Sitzung teilnehmende Abschlusspriifer berichtete liber die wesentlichen Ergebnisse
seiner Prifung und stand dem Aufsichtsrat auch in Abwesenheit des Vorstands fiir Fragen und erganzende
Auskiinfte zur Verfiigung. Wesentliche Schwachen des internen Kontroll- und Risikomanagementsystems,
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bezogen auf den Rechnungslegungsprozess, wurden durch den Abschlusspriifer nicht berichtet. Der Priifer
informierte auch lber Leistungen, die er zusatzlich zu den Abschlussprifungsleistungen erbracht hat.
Umstande, nach denen die Besorgnis der Befangenheit bestehen kénnte, lagen nach Information des Ab-
schlussprifers nicht vor. Der Aufsichtsrat hat sich dem Ergebnis der Priifung des Abschlusspriifers ange-
schlossen und auf der Grundlage seiner eigenen Prifung festgestellt, dass Einwendungen nicht zu erheben
sind. Der Aufsichtsrat teilt insbesondere die in den Lageberichten der METRO AG und des Konzerns ent-
haltenen Beurteilungen des Vorstands. Der Aufsichtsrat hat die vom Vorstand aufgestellten Abschlisse
gebilligt, womit der Jahresabschluss der METRO AG 2011 festgestellt ist. Dem Vorschlag des Vorstands zur
Verwendung des Bilanzgewinns schlief3t sich der Aufsichtsrat nach Abwagung der Interessen der Aktionare
an einer Ausschittung und der Interessen der Gesellschaft an einem Gewinnvortrag an.

Gemal § 312 AktG hat der Vorstand der METRO AG einen Bericht iiber die Beziehungen der Gesellschaft
zu verbundenen Unternehmen fiir das Geschéftsjahr 2011 (kurz ., Abhdngigkeitsbericht”] erstellt. Der Ab-
schlussprifer hat diesen Bericht gepriift, Uber das Ergebnis der Prifung schriftlich berichtet und folgenden
Bestatigungsvermerk erteilt:

.Nach unserer pflichtmaBigen Prifung und Beurteilung bestatigen wir, dass

1. die tatsachlichen Angaben des Berichts richtig sind,

2. beidenim Bericht aufgefiihrten Rechtsgeschéften die Leistung der Gesellschaft
nicht unangemessen hoch war,

3. beidenim Bericht aufgefiihrten MafBnahmen keine Umstande fir eine wesentlich
andere Beurteilung als die durch den Vorstand sprechen.”

Der Abhangigkeitsbericht lag dem Aufsichtsrat zusammen mit dem Priifungsbericht des Abschlusspriifers
rechtzeitig vor und wurde in der Bilanzsitzung des Aufsichtsrats am 15. Marz 2012 eingehend erdrtert sowie
insbesondere auf Vollstandigkeit und Richtigkeit Uberprift. Der an der Bilanzsitzung teilnehmende Ab-
schlussprifer berichtete Gber die wesentlichen Ergebnisse seiner Priifung des Abhangigkeitsberichts
und stand dem Gremium auch in Abwesenheit des Vorstands fir Fragen und erganzende Auskiinfte zur
Verfiigung. Der Aufsichtsrat hat sich dem Ergebnis der Priifung des Abschlusspriifers angeschlossen. Als
Ergebnis seiner eigenen Priifung hat der Aufsichtsrat abschlieend festgestellt, dass keine Einwendungen
gegen die Erklarung des Vorstands am Schluss des Abhangigkeitsberichts zu erheben sind.

Die vorstehend beschriebenen Prifungen der Jahresabschlussunterlagen 2011 durch den Aufsichtsrat sind
durch seinen Bilanz- und Priifungsausschuss in einer Sitzung am 14. Marz 2012 intensiv vorbereitet worden.
In Anwesenheit des Abschlussprifers priifte und erdrterte der Ausschuss eingehend den Jahres- und
Konzernabschluss, die Lageberichte, die Prifungsberichte des Abschlusspriifers, den Gewinnverwendungs-
vorschlag sowie den Abhangigkeitsbericht und den dazugehdorigen Prifungsbericht des Abschlusspriifers.
Der Bilanz- und Prifungsausschuss empfahl dem Aufsichtsrat, die aufgestellten Abschliisse zu billigen und
sich dem Gewinnverwendungsvorschlag des Vorstands anzuschlief3en.
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Personalia

Frau Marie-Christine Lombard legte ihr Mandat als Mitglied des Aufsichtsrats mit Wirkung zum 28. Marz 2011
nieder. Als ihre Nachfolgerin trat am 6. Mai 2011 durch Wahl der Hauptversammlung Frau Prof. Dr. oec. Dr. iur.
Ann-Kristin Achleitner in den Aufsichtsrat ein.

Am 30. Juni 2011 schied Herr Klaus Bruns aus dem Aufsichtsrat aus. Durch Beschluss des Amtsgerichts
Disseldorf ist - ihm nachfolgend - seit dem 13. Juli 2011 Frau Gabriele Schendel Mitglied des Aufsichtsrats.

Herr Prof. Dr. Jirgen Kluge legte sein Mandat als Vorsitzender und Mitglied des Aufsichtsrats mit Wirkung
zum 17. November 2011 nieder. Durch Beschluss des Amtsgerichts Disseldorf trat Herr Franz M. Haniel am
18. November 2011 in den Aufsichtsrat ein und wurde durch seine Mitglieder am gleichen Tag zum neuen
Vorsitzenden gewahlt.

Disseldorf, 15. Marz 2012

Der Aufsichtsrat

—
‘P\j ‘ f\LOv\AA‘ £

FRANZ M. HANIEL
VORSITZENDER
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CORPORATE-
GOVERNANCE-
BERICHT

GemaR der Empfehlung in Ziffer 3.10 des Deutschen Corporate
Governance Kodex berichten Vorstand und Aufsichtsrat der
METRO AG nachfolgend uber die Corporate Governance der
METRO GROUP!

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG sind den Grundsatzen
einer transparenten, verantwortungsvollen Unternehmensfiih-
rung und -kontrolle verpflichtet. Sie messen den Standards
guter Corporate Governance einen hohen Stellenwert bei. Die
freiwillige Bindung an den Deutschen Corporate Governance
Kodex wird durch nachfolgende Festlegung in den Geschafts-
ordnungen der Organe gestarkt:

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG richten ihr Han-
deln an den jeweils giiltigen Empfehlungen des Deutschen
Corporate Governance Kodex aus und weichen von den
Empfehlungen des Kodex nur in begriindeten Ausnahme-
fallen ab. Besteht im Vorstand oder Aufsichtsrat die
Absicht, von einer Empfehlung abzuweichen, unterrichten
die Organe sich zuvor lber das geplante Vorgehen.”

Entsprechenserklarung zum Deutschen
Corporate Governance Kodex

Mindestens einmal jahrlich erdrtern Vorstand und Aufsichts-
rat der METRO AG die in der METRO GROUP gelebte Corporate
Governance, zuletzt geschah dies in der Aufsichtsratssitzung
im Dezember 2011. Ausgangspunkt waren die Empfehlun-
gen des Deutschen Corporate Governance Kodex. Fir das
Geschaftsjahr 2011 konnte festgestellt werden, dass diese in
der METRO AG ohne Ausnahme umgesetzt wurden. Vorstand
und Aufsichtsrat der METRO AG haben daher im Dezember
2011 nachfolgende Erklarung gemafl § 161 AktG abgegeben
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und den Aktionaren auf der Internetseite www.metrogroup.de
dauerhaft zuganglich gemacht:

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG erklaren,
dass den vom Bundesministerium der Justiz im amtlichen
Teil des elektronischen Bundesanzeigers bekannt gemach-
ten Empfehlungen der ,Regierungskommission Deutscher
Corporate Governance Kodex' in ihrer Fassung vom
26. Mai 2010 seit Abgabe der letzten Entsprechenserkla-
rung im Dezember 2010 ohne Ausnahme entsprochen
wurde.

Vorstand und Aufsichtsrat beabsichtigen, den Empfehlungen
der Regierungskommission in ihrer Fassung vom 26. Mai 2010
auch zukiinftig ohne Ausnahme zu entsprechen.”

Anregungen des Deutschen Corporate
Governance Kodex

Die Entsprechenserklarungen des Vorstands und des Auf-
sichtsrats der METRO AG gemaR § 161 AktG nehmen nach den
Vorgaben des Gesetzes lediglich auf die Empfehlungen des
Deutschen Corporate Governance Kodex Bezug. Darlber
hinaus enthalt der Kodex Anregungen, zu deren Umsetzung
Stellung genommen werden kann, aber nicht muss. Die
METRO AG folgt der ganz liberwiegenden Anzahl dieser Anre-
gungen. Im Geschaftsjahr 2011 hat das Unternehmen lediglich
zwei Punkte nicht vollstandig umgesetzt:

1. Ziffer 2.3.4 des Kodex regt an, den Aktiondren die Verfol-
gung der Hauptversammlung tber moderne Kommunikati-
onsmedien wie das Internet zu ermdoglichen. Die METRO AG
hat sich 2011 - wie in den Vorjahren - darauf beschrankt,

"Der Corporate-Governance-Bericht ist als Erklarung zur Unternehmensfiihrung gemaB § 289a HGB auch Teil des Lageberichts der METRO AG 2011
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die Rede des Vorstandsvorsitzenden zu Ubertragen. Diese
Praxis soll 2012 fortgesetzt werden.

2. Der Kodex regtin seiner Ziffer 3.6 an, dass in mitbestimmten
Aufsichtsraten die Vertreter der Aktionare und der Arbeit-
nehmer die Sitzungen des Aufsichtsrats jeweils gesondert
und gegebenenfalls mit Mitgliedern des Vorstands vorberei-
ten. Die Mitglieder des Aufsichtsrats der METRO AG finden in
der Regel zu solchen Vorbereitungssitzungen zusammen,
jedoch nicht vor jeder Sitzung des Aufsichtsrats.

Unternehmensfiihrungspraktiken

Der Deutsche Corporate Governance Kodex verdeutlicht, dass
Vorstand und Aufsichtsrat verpflichtet sind, im Einklang mit
den Prinzipien der sozialen Marktwirtschaft fir den Bestand
des Unternehmens und seine nachhaltige Wertschopfung zu
sorgen. In Ausilibung dieser Verantwortung und uber die
gesetzlichen Anforderungen hinaus hat der Vorstand der
METRO AG entsprechende Richtlinien und Standards entwi-
ckelt und im Unternehmen verankert. Von besonderer Bedeu-
tung fir die Wertschopfung der METRO GROUP sind die
Themen Compliance, Risikomanagement und Nachhaltigkeit.

Compliance

Die Aktivitaten der METRO GROUP unterliegen vielfaltigen
Rechtsvorschriften und selbst gesetzten Verhaltensstandards.
Mit dem konzernweit einheitlichen Compliance-Programm hat
die METRO GROUP im Jahr 2007 die bestehenden Mafinahmen
zur Einhaltung dieser Regeln geblindelt und erganzt. Seither
wurde eine konzernweite Compliance-Organisation etabliert,
ausgestaltet und so weiterentwickelt, dass die Organisation
sowohl den gestiegenen gesetzlichen Anforderungen der ver-
schiedenen anwendbaren Rechtsordnungen als auch den
Erwartungen der Offentlichkeit gerecht wird.

Das Compliance-System der METRO GROUP zielt darauf ab,
RegelverstoBen im Unternehmen dauerhaft vorzubeugen bezie-
hungsweise diese mindestens zu erschweren. Die METRO GROUP
identifiziert regelmaBig verhaltensbedingte Unternehmensrisi-
ken, etabliert die erforderlichen organisatorischen Strukturen
und lasst die Risiken konsistent durch die jeweils verantwort-
lichen Fachbereiche steuern und kontrollieren.

In allen Holding-Gesellschaften der Vertriebslinien der
METRO GROUP, in allen wesentlichen Servicegesellschaften
des Konzerns sowie in den Landesgesellschaften stehen Com-
pliance-Beauftragte als Ansprechpartner und Berater fir die
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verantwortlichen Geschéftsleitungen und Mitarbeiter zur Ver-
figung. Der Chief Compliance Officer der METRO GROUP
berichtet unmittelbar an den Vorstandsvorsitzenden der
METRO AG, Herrn Olaf Koch.

Um verhaltensbedingte Risiken konsistent zu steuern, hat die
METRO AG vor allem klare Verantwortlichkeiten fiir Risikobe-
reiche zugewiesen, eindeutige Verhaltensrichtlinien eingefihrt
beziehungsweise Uberarbeitet sowie geeignete Risikosteue-
rungs- und Kontrollprozesse entwickelt und bereitgestellt.
Hinzu kommen Schulungsangebote, systematische und adres-
satengerechte Kommunikationsmaf3nahmen sowie der trans-
parente Umgang mit Compliance-Risiken und deren Steuerung.
Zudem steht den Mitarbeitern der METRO GROUP ein professi-
onelles Meldesystem zur Verfligung, iber das sie beobachtete
oder potenzielle Verstdfle - bei Bedarf auch anonym - dem
Unternehmen in allen Konzernsprachen mitteilen konnen. Die
Compliance-Funktion gewahrleistet, dass allen Hinweisen in
angemessener Form nachgegangen wird.

Die bereits seit 2007 bestehenden Geschaftsgrundsatze der
METRO GROUP, die konzernweit vor allem durch fortlaufende
Trainingsmafnahmen nachhaltig verankert wurden, bilden
auch weiterhin den inhaltlichen Kern der Compliance-Initiati-
ven. Wesentliche Bausteine des Compliance-Programms sind
zudem die Verhaltensrichtlinien und -leitfaden zum Kartellrecht
sowie die konzernweit eingefiihrten Antikorruptionsrichtlinien
zum Umgang mit Amtspersonen und privaten Geschaftspart-
nern. Unmittelbar verbunden mit den Initiativen sind adressa-
tenorientierte Schulungsprogramme fiir Fihrungskrafte und
Mitarbeiter, die Gestaltung und Prifung interner Kontrollen
sowie weiterhin die Integration der Compliance-Anforderungen
in die operativen Geschaftsprozesse.

Weitere Informationen zum Thema Compliance sind auf der
Internetseite www.metrogroup.de unter der Rubrik Unterneh-
men - Compliance abrufbar. Dort lassen sich auch die Geschafts-
grundsatze fur Mitarbeiter der METRO AG herunterladen.

Risikomanagement

Das Risikomanagement der METRO GROUP ist ein weiterer inte-
graler Bestandteil der wertorientierten Unternehmensfiihrung.
Es unterstiitzt das Management dabei, Chancen zu nutzen sowie
Risiken zu begrenzen und basiert auf einem systematischen und
konzernweiten Risikoreporting. So lassen sich frihzeitig
ungiinstige Entwicklungen erkennen und entsprechende Gegen-
mafnahmen einleiten. Dariiber hinaus werden vorhandene
Chancen zielgerichtet identifiziert, beurteilt und realisiert.
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Im Zuge der Weiterentwicklung des Risikomanagements hat
die METRO GROUP 2011 die Verzahnung des Risikomanage-
ments mit dem Konzernberichtswesen sowie die Integration in
die Geschaftsprozesse ausgebaut. Hierzu gehdren prozessuale
Verbesserungen durch die Verbindung des Chancen- und Risi-
komanagements der Geschaftsbereiche ebenso wie aufbauor-
ganisatorische Erweiterungen.

Nachhaltigkeit und Verantwortung

Eine nachhaltig positive Ergebnisentwicklung ist langfristig nur
durch verantwortliches Handeln gegentlber Gesellschaft und
Umwelt maglich. Deshalb hat die METRO GROUP Nachhaltig-
keit zum festen Bestandteil ihrer Unternehmensstrategie
erklart. Das bedeutet: Bei allen unternehmerischen Entschei-
dungen und Prozessen beriicksichtigt das Unternehmen auch
okologische und soziale Erfordernisse. Ziel des Nachhaltig-
keitsmanagements ist es, kiinftige Geschaftsgrundlagen fir
die METRO GROUP zu sichern. Gleichzeitig tragt das Unterneh-
men durch verantwortungsvolles Handeln den gestiegenen
Erwartungen unterschiedlicher Anspruchsgruppen Rechnung.

Damit Nachhaltigkeit ein zentraler Wachstums- und Wert-
schopfungsfaktor wird, bedarf es integrierter Managementsys-
teme und einer Organisationsstruktur mit klar definierten
Verantwortlichkeiten. Aus diesem Grund hat die METRO GROUP
2009 einen Nachhaltigkeitsrat gegriindet. Das Gremium erar-
beitet konzernweite Standards fir ein nachhaltiges Wirtschaf-
ten und hilft, diese im Unternehmen zu verankern.

Weitere Informationen zum Thema Nachhaltigkeit und Verant-
wortung sind auf der Internetseite www.metrogroup.de unter
der Rubrik Nachhaltigkeit & CSR abrufbar. Dort steht auch der
Nachhaltigkeitsbericht zum Herunterladen bereit.

Unsere Mitarbeiter

Kundenmehrwert ist fir ein Handelsunternehmen eine zen-
trale Grofe. Deshalb bendtigt die METRO GROUP motivierte und
qualifizierte Mitarbeiter, die die Erwartungen und Einkaufsge-
wohnheiten der Kunden kennen und entsprechend darauf
reagieren konnen. Das Engagement flr die eigenen Mitarbeiter
zahlt folgerichtig zu den Schwerpunkten des Nachhaltig-
keitsmanagements der METRO GROUP. Infolge des demografi-
schen Wandels wird die Zahl erwerbsfahiger Menschen in
vielen Landern weiter sinken. Umso wichtiger ist es fur die
METRO GROUP, mit vorausschauenden und innovativen Perso-
nalkonzepten ihren Bedarf an Mitarbeitern, insbesondere an
Fach- und Fuhrungskraften, langfristig zu sichern. Dazu zahlt
unter anderem ein aktives Diversity-Management.
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Die METRO GROUP engagiert sich weltweit fur faire und
gerechte Arbeitsbedingungen. Sie bekennt sich im Geltungsbe-
reich ihrer eigenen Markte und Betriebe uneingeschrankt unter
anderem zu den Grundsatzen der vier Kernarbeitsprinzipien
der Internationalen Arbeitsorganisation (ILO).

Umfangreiche Informationen zum Thema Mitarbeiter sind auf
der Internetseite www.metrogroup.de unter der Rubrik Karri-
ere abrufbar. Informationen zu den Themen Arbeitsbedingun-
gen, Ausbildung, Weiterbildung und Mitarbeiterbindung sowie
zu den Kernarbeitsprinzipien der ILO finden sich unter der
Rubrik Nachhaltigkeit & CSR - Mitarbeiter.

Hohe Standards in der Lieferkette

Auch die Hersteller der Eigenmarken der METRO GROUP
mussen hohe Standards erfiillen - von der Produktion bis zum
Verkaufsregal. Dazu zahlen anspruchsvolle Qualitatsvorgaben
ebenso wie die Beachtung von Menschenrechten, Tierschutz-
und Umweltaspekten. Das Verbot von Zwangsarbeit, Kinderar-
beit oder jeglicher Form von Ausbeutung ist grundlegender
Bestandteil von schriftlichen Vereinbarungen mit Lieferanten
der METRO GROUP.

Beim Eigenimport von Produkten bestimmter Warengruppen in
die Europdische Union hat sich die METRO GROUP zudem ver-
pflichtet, ihre Lieferanten auf die Einhaltung von Sozialstan-
dards zu Uberprifen und sie bei der Einfihrung besserer
Arbeitsbedingungen zu unterstiitzen. Die METRO GROUP gehort
zu den Grindungsmitgliedern der Business Social Compliance
Initiative, kurz BSCI, deren Ziel die Wahrung der Menschen-
rechte in den Produktionsbetrieben ist. Um die Einhaltung sozi-
aler Mindeststandards bei der Herstellung von Produkten
sicherzustellen, verpflichtet die METRO GROUP ihre Eigenmar-
kenlieferanten, den BSCI-Verhaltenskodex zu beachten.

Der BSCI-Verhaltenskodex sowie Hintergrundinformationen
zum BSCl-Managementsystem sind auf der Internetseite
www.metrogroup.de unter der Rubrik Nachhaltigkeit & CSR -
Lieferkette oder unter www.bsci-intl.org abrufbar.

Effizientes Energiemanagement und Ressourcenschutz

Die Herstellung, der Handel und die Nutzung von Lebensmit-
teln und anderen Konsumgitern sind mit unterschiedlichen
Umweltwirkungen verbunden. Die METRO GROUP ist Teil
dieser Wertschopfungskette. An ihren eigenen Standorten hat
sie den grofiten Einfluss auf umweltrelevante Prozesse wie
den Energie- und Ressourcenverbrauch oder den Ausstof3 kli-
marelevanter Emissionen. Um Klimawirkungen ebenso wie
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Betriebskosten zu reduzieren, konzentriert sich das Umwelt-
management der METRO GROUP vor allem auf den sparsamen
und effizienten Ressourceneinsatz.

Auf der Internetseite www.metrogroup.de unter der Rubrik
Nachhaltigkeit & CSR - Umwelt sind Projekte dargestellt, die
beispielhaft zeigen, wie die METRO GROUP Geschaftsgrundla-
gen und Wettbewerbsvorteile durch 6kologisch verantwortli-
ches Handeln sichert.

Aufgaben- und Verantwortungsteilung
zwischen Vorstand und Aufsichtsrat

Ein wesentliches Element der Corporate Governance deut-
scher Aktiengesellschaften ist die Trennung von Unterneh-
mensfihrung und Unternehmenskontrolle. Aufgaben und
Verantwortung sind zwischen Vorstand und Aufsichtsrat klar
verteilt. Diese durch das deutsche Aktienrecht vorgegebene
Grundstruktur wird durch die in der METRO GROUP gelebten
Standards wirksam erganzt.

Der Vorstand
Der Vorstand der METRO AG hat fiinf Mitglieder:

Olaf Koch (Vorstandsvorsitzender)
Mark Frese (Finanzvorstand)
Heiko Hutmacher (Arbeitsdirektor)
Frans W. H. Muller

Joél Saveuse

NN NN

Stand: 27. Februar 2012

Informationen zu den Mitgliedern des Vorstands sind im Kapitel
Vorstand des Geschaftsberichts 2011 der METRO GROUP ent-
halten sowie auf der Internetseite www.metrogroup.de unter
der Rubrik Unternehmen - Organe - Vorstand abrufbar.

Der Vorstand leitet die METRO AG und den Konzern in eigener
Verantwortung. Wesentliche Flihrungsaufgabe des Vorstands
der METRO AG ist zunachst, die strategische Ausrichtung
des Konzerns in Abstimmung mit dem Aufsichtsrat der Gesell-
schaft zu entwickeln und umzusetzen. Der Vorstand der
METRO AG sichert dariiber hinaus die Verfligbarkeit von Inves-
titionsmitteln und entscheidet Uber ihre Vergabe innerhalb des
Konzerns. Die METRO AG Gbernimmt zudem konzernibergrei-
fend die Aufgabe, hoch qualifizierte Flihrungskrafte zu gewin-
nen und zu betreuen. Die weiteren Aufgaben der METRO AG
umfassen vor allem die Schaffung der zur Fihrung des
Konzerns erforderlichen Organisationsstrukturen sowie die
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Bereitstellung effizienter Kontroll- und Steuerungssysteme.
Um sicherzustellen, dass sich zentrale Konzernfunktionen
effektiv an den notwendigen Anforderungen des operativen
Geschafts ausrichten, sind alle Vertriebslinien der
METRO GROUP im Vorstand reprasentiert. Frans W. H. Muller
ist CEO der Vertriebslinie Metro Cash &Carry (Business Units
Asien/CIS'/Neue Markte sowie Europa/MENA?). Joél Saveuse
ist CEO der Real-Gruppe. Olaf Koch ist fur die Vertriebslinien
Media-Saturn und Galeria Kaufhof sowie das Immobilienge-
schaft zustandig.

Grundlegende Regelungen fiir die Zusammenarbeit des Vor-
stands sind in einer Geschaftsordnung niedergelegt, die sich
der Vorstand mit Zustimmung des Aufsichtsrats gegeben hat.
Die Mitglieder des Vorstands tragen gemeinsam die Verant-
wortung fir die gesamte Geschaftsfiihrung. Sie arbeiten kol-
legial zusammen und informieren sich gegenseitig laufend
Uber wichtige Ma3nahmen und Vorgange in ihren Geschafts-
bereichen. Unbeschadet der Gesamtverantwortung des Vor-
stands flihrt jedes einzelne Vorstandsmitglied die ihm
zugewiesenen Geschaftsbereiche in eigener Verantwortung.
Angelegenheiten, die einer Beschlussfassung des Gesamt-
vorstands bediirfen, sind in der Geschaftsordnung des Vor-
stands festgelegt. Hierzu zahlen zum Beispiel alle
grundsatzlichen Fragen der Organisation, der Geschaftspoli-
tik sowie der Investitions- und Finanzplanung der
METRO GROUP. Die Koordination aller Geschaftsbereiche und
die Reprasentation gegeniiber den Aktionaren und der Offent-
lichkeit obliegen dem Vorstandsvorsitzenden. Er ist auch
erster Ansprechpartner des Aufsichtsratsvorsitzenden.

Beschlisse fasst der Vorstand gemaf} seiner Geschaftsord-
nung in der Regel in Sitzungen, die mindestens alle zwei
Wochen stattfinden sollen. Die Geschaftsordnung des Vor-
stands enthalt Vorgaben fiir die Einberufung und den Ablauf
der Sitzungen und regelt auch die erforderliche Mehrheit bei
Vorstandsbeschlissen.

"Commonwealth of Independent States (Zusammenschluss von Staaten der ehemaligen Sowjetunion)

2Middle East and North Africa (Naher Osten und nérdliches Afrika)
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Der Aufsichtsrat

Der Aufsichtsrat der METRO AG setzt sich gemaf3 den Regelu-
ngen des Mitbestimmungsgesetzes aus zehn Vertretern der
Anteilseigner und zehn Vertretern der Arbeitnehmer zusammen.

Vertreter der Anteilseigner Vertreter der Arbeitnehmer

Werner Klockhaus,
stellv. Vorsitzender

Franz M. Haniel,
Vorsitzender

Prof. Dr. oec. Dr. iur. Ann-Kristin Achleitner  Ulrich Dalibor
Dr. Wulf H. Bernotat

Jirgen Fitschen

Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Erich Greipl
Peter Kiipfer

Prof. Dr. Klaus Mangold

Dr.-Ing. e. h. Bernd Pischetsrieder
M. P. M. (Theo) de Raad

Dr. jur. Hans-Jiirgen Schinzler

Hubert Frieling

Andreas Herwarth

Uwe Hoepfel

Rainer Kuschewski
Gabriele Schendel

Xaver Schiller

Peter Stieger
Angelika Will

Stand: 27. Februar 2012

Informationen zur personellen Zusammensetzung des Auf-
sichtsrats sowie zu den einzelnen Aufsichtsratsmitgliedern
sind auch auf der Internetseite www.metrogroup.de unter der
Rubrik Unternehmen - Organe - Aufsichtsrat abrufbar.

Ziele des Aufsichtsrats fiir seine Zusammensetzung und
Stand der Umsetzung

Zur ordnungsgemafien Wahrnehmung seiner Aufgaben muss
der Aufsichtsrat Uber ein breites Spektrum an Kenntnissen,
Fahigkeiten und Erfahrungen verfiigen. Um dies zu erreichen,
hat der Aufsichtsrat bereits in der Vergangenheit spezifische Qua-
lifikations- und Besetzungsanforderungen formuliert, die tber
die gesetzlichen Anforderungen hinausgehen und bei den Wahl-
vorschlagen der Anteilseignervertreter an die Hauptversamm-
lung berticksichtigt wurden. Im Oktober 2010 hat der Aufsichtsrat
der METRO AG die Anforderungen an seine Zusammensetzung
weiterentwickelt und folgende konkrete Ziele benannt:

Vielfalt

Vor dem Hintergrund der internationalen Expansion der
METRO GROUP soll dem Aufsichtsrat mindestens eine Unter-
nehmerpersonlichkeit mit fundierter Erfahrung in einer der
Wachstumsregionen des Unternehmens angehdren. Diese Ziel-
setzung wird durch den Aufsichtsrat in seiner aktuellen Beset-
zung mehr als erfillt. Das Gremium verfiligt insbesondere lber
Mitglieder mit fundierter Erfahrung in den Wachstumsregionen
Osteuropa und Asien.

Um den Pool qualifizierter Personlichkeiten fir die Besetzung
des Aufsichtsrats kiinftig besser zu nutzen, wurde ein zu
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erreichender Frauenanteil festgesetzt. Der Aufsichtsrat
strebt an, dass nach den Aufsichtsratswahlen im Jahr 2013
mindestens 20 Prozent seiner Sitze mit Frauen besetzt sind.
Im Jahr 2018 soll ein Frauenanteil von mindestens 30 Prozent
erreicht werden. Derzeit betragt der Frauenanteil 15 Prozent
(31. Dezember 2010: 10 Prozent).

Bilanz- und Priifungsausschuss, Unabhangigkeit

des Ausschussvorsitzenden

Um eine qualifizierte Besetzung des Bilanz- und Prifungsaus-
schusses aus der Mitte des Aufsichtsrats sicherzustellen, muss
mindestens ein Mitglied des Aufsichtsrats die Voraussetzungen
zur Ubernahme des Vorsitzes im Bilanz- und Priifungsausschuss
erfiillen. GemaB der Geschaftsordnung des Bilanz- und Pri-
fungsausschusses muss der Ausschussvorsitzende unabhangig
sein und uber Sachverstand auf den Gebieten Rechnungslegung
oder Abschlussprifung sowie interne Kontrollverfahren verfii-
gen (.financial expert”). Fiinf weitere, aus der Mitte des Aufsichts-
rats zu wahlende Ausschussmitglieder sollten liber ausreichende
Kenntnisse und Erfahrungen auf diesen Gebieten verfligen. Mog-
lichst ein potenzielles Mitglied des Bilanz- und Prifungsaus-
schusses soll zusatzlich Uber besondere Kenntnisse auf den
Gebieten der Corporate Governance und Compliance verfligen.

Diese Zielsetzungen sind mit der gegenwartigen Besetzung
des Aufsichtsrats und seines Bilanz- und Prifungsausschus-
ses erfullt. Vorsitzender des Ausschusses ist Herr Dr. jur.
Hans-Jirgen Schinzler.

Potenzielle Interessenkonflikte/Altersgrenze

Um potenziellen Interessenkonflikten vorzubeugen, sind die
Wahrnehmung von Organfunktionen und Beratungsaufgaben
sowie Mitgliedschaften in Kontrollgremien in- und auslandi-
scher direkter, wesentlicher Konkurrenzunternehmen unver-
einbar mit einer Mitgliedschaft im Aufsichtsrat der METRO AG.
Diese auch in der Geschaftsordnung des Aufsichtsrats nieder-
gelegte Vorgabe ist bei der Ermittlung von Kandidaten fir den
Aufsichtsrat zu beriicksichtigen. Ebenfalls zu beachten ist eine
weitere Regelung der Geschaftsordnung, wonach die Mitglie-
der des Aufsichtsrats, aufler in begriindeten Ausnahmefallen,
nicht langer amtieren als bis zum Ende der Hauptversamm-
lung, die auf die Vollendung ihres 75. Lebensjahres folgt.

Auch diese Zielsetzungen werden durch den Aufsichtsrat der
METRO AG erfillt. Kein Mitglied des Aufsichtsrats wird die
Altersgrenze von 75 Jahren kurzfristig erreichen und kein Mit-
glied Ubt ein Aufsichtsmandat bei direkten, wesentlichen Kon-
kurrenzunternehmen aus.
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Die kinftigen Vorschlage des Aufsichtsrats zur Wahl von
Aufsichtsratsmitgliedern durch die Hauptversammlung ori-
entieren sich an den dargestellten Zielen. Der Aufsichtsrat
der METRO AG hat allerdings kein Vorschlagsrecht zur Wahl
der Arbeitnehmervertreter in den Aufsichtsrat. Dessen unge-
achtet streben die Mitglieder des Aufsichtsrats an, die vorge-
nannten Ziele fir die Seite der Anteilseigner und fir die Seite
der Arbeitnehmer gemeinsam zu erreichen.

Aufgaben und Arbeit des Aufsichtsrats

Der Aufsichtsrat der METRO AG berat den Vorstand und tber-
wacht dessen Geschaftsfihrung, auch im Hinblick auf das
Erreichen der langfristigen Unternehmensziele. Der Vorstand
bezieht den Aufsichtsrat in die Planungen fiir die weitere Ent-
wicklung der METRO GROUP ebenso ein wie in Entscheidungen
liber bedeutende Mafinahmen. Neben den gesetzlich vorgese-
henen Zustimmungspflichten hat der Aufsichtsrat weitere
eigene Zustimmungsvorbehalte fir bestimmte Mafinahmen
und Geschéfte des Vorstands festgelegt.

Der Aufsichtsrat der METRO AG tritt regelmaBig zu fiinf ordent-
lichen Sitzungen pro Geschaftsjahr zusammen. Regelungen
zur Einberufung von Sitzungen sowie zur Beschlussfassung
sind in der Geschaftsordnung des Aufsichtsrats festgelegt. Ein-
zelheiten zu den Sitzungen und zur Zusammenarbeit von Vor-
stand und Aufsichtsrat der METRO AG im Geschaftsjahr 2011
sind im Bericht des Aufsichtsrats enthalten.

Der Vorstand informiert den Aufsichtsrat nach Maf3gabe der
gesetzlichen Bestimmungen, der Regelungen des Deutschen
Corporate Governance Kodex, der Festlegungen in den
Geschaftsordnungen des Vorstands, des Aufsichtsrats oder
eines Ausschusses des Aufsichtsrats sowie aufgrund sonstiger
Informationsanforderungen des Aufsichtsrats im Einzelfall.

Die Ausschiisse des Aufsichtsrats

Der Aufsichtsrat wird in seiner Tatigkeit durch finf Ausschiisse
unterstitzt, die einen ganz wesentlichen Beitrag zur Effizienz
des Gesamtgremiums leisten.

Aufsichtsratsprasidium
Das Aufsichtsratsprasidium befasst sich mit

- den Ergebnissen zur Fortentwicklung der Konzern- und
Regionalstrategie der METRO AG und ihrer abhangigen
Konzernunternehmen;

- der Uberwachung der Einhaltung von Rechtsvorschriften
und der Anwendung des Deutschen Corporate Governance
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Kodex; das Prasidium bereitet die jahrliche Entsprechens-
erklarung vor;

- der Beschlussfassung in solchen Fallen, in denen zur
Abwendung wesentlicher Nachteile eine Eilentscheidung
erforderlich ist, diese aber durch den Aufsichtsrat nicht
herbeigefiihrt werden kann, und

- sonstigen Angelegenheiten, die der Aufsichtsrat durch
Beschluss dem Aufsichtsratsprasidium Ubertragen hat.

Den Vorsitz im Aufsichtsratsprasidium fihrt nach der
Geschaftsordnung des Aufsichtsrats der METRO AG der Auf-
sichtsratsvorsitzende. Mitglieder des Aufsichtsratsprasidi-
ums sind die Herren Franz M. Haniel (Vorsitzender], Werner
Klockhaus (stellv. Vorsitzender), Dr. Wulf H. Bernotat sowie
Peter Stieger.

Personalausschuss

Der Personalausschuss wird bei folgenden Themen vorberei-
tend fir den Aufsichtsrat tatig und gibt gegebenenfalls
Beschlussempfehlungen ab:

Bestellung und Abberufung von Vorstandsmitgliedern;
Festlegung des Verglitungssystems fiir die Mitglieder des
Vorstands sowie Festsetzung und gegebenenfalls Herab-
setzung der individuellen Vorstandsvergitung.

>
>

Anstelle des Aufsichtsrats beschlief3t der Personalausschuss
insbesondere in folgenden Angelegenheiten:

- nicht vergitungsrelevante Bestandteile der Anstellungs-
vertrage der Vorstandsmitglieder;

- Genehmigung von Nebentatigkeiten der Vorstandsmitglie-

der, insbesondere im Falle der Ubernahme von Aufsichts-

ratsmandaten auflerhalb der METRO GROUP;

Nachfolgeplanung des Vorstands;

bestimmte Rechtsgeschafte mit Vorstandsmitgliedern,

zum Beispiel im Sinne des § 112 AktG;

—> Gewahrung von Darlehen an Vorstands- und Aufsichts-
ratsmitglieder; sofern die Gewahrung eines Darlehens an
ein Mitglied des Vorstands als Vergitungsbestandteil auf-
zufassen ist, bereitet der Personalausschuss allerdings
lediglich die Beschlussfassung des Aufsichtsrats vor;

N2

- Zustimmung zu Vertragen mit Aufsichtsratsmitgliedern
nach § 114 AktG.

Den Vorsitz im Personalausschuss hat nach der Geschaftsord-
nung des Aufsichtsrats der METRO AG ebenfalls der Aufsichts-
ratsvorsitzende inne. Mitglieder des Personalausschusses sind
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die Herren Franz M. Haniel (Vorsitzender), Werner Klockhaus
(stellv. Vorsitzender), Dr. Wulf H. Bernotat sowie Peter Stieger.

Bilanz- und Priifungsausschuss

Der Bilanz- und Prifungsausschuss unterstiitzt den Auf-
sichtsrat vor allem in den Bereichen Rechnungslegung und
Finanzberichterstattung, Abhangigkeitskontrolle, Revision,
Compliance und Risikomanagement. Anstelle des Aufsichts-
rats nimmt der Ausschuss dabei im Wesentlichen folgende
Aufgaben wahr:

- Befassung mit Fragen der Rechnungslegung und Monito-
ring des Rechnungslegungsprozesses;

- Erorterung der Quartalsfinanzberichte und des Halb-
jahresfinanzberichts;

- Uberwachung der Abschlusspriifung, insbesondere der
erforderlichen Unabhangigkeit des Abschlussprifers und
dervom Abschlussprifer zusatzlich erbrachten Leistungen,
sowie die Bestimmung von Priifungsschwerpunkten;

— Befassung mit Fragen der Konzernsteuerplanung;

- Befassung mit Fragen der Abhangigkeitskontrolle in Bezug
auf die METRO AG.

Daneben bereitet der Bilanz- und Priifungsausschuss Sitzun-
gen des Aufsichtsrats vor und gibt Beschlussempfehlungen ab.
Zu den vorbereitenden Aufgaben des Bilanz- und Priifungsaus-
schusses gehdren im Wesentlichen:

- Uberwachung der Wirksamkeit des Risikomanagement-
systems, des internen Revisionssystems, der internen Kon-
trollsysteme sowie sogenannter Anti-Fraud-Maf3nahmen;

- Befassung mit Fragen der Compliance und Uberwachung
des Compliance-Systems in der METRO GROUP;

— Priifung des Jahres- und Konzernabschlusses einschlief3-
lich der jeweiligen Lageberichte;

- Prifung des Abhangigkeitsberichts;

— Vorschlag des Aufsichtsrats an die Hauptversammlung zur
Wahl des Abschlusspriifers sowie Erteilung des Priifungs-
auftrags an den Abschlussprifer und Abschluss der
Honorarvereinbarung;

— Mittelfristplanung und Jahresbudget fir die METRO GROUP;

- Entsprechenskontrolle und Abgabe der Entsprechenser-
klarung nach § 161 AktG.

Der Vorsitzende des Bilanz- und Prifungsausschusses wird
durch dessen Mitglieder gewahlt. Die mit dem Amt verbundenen
personlichen Voraussetzungen sind in der Geschaftsordnung
des Ausschusses formuliert. Wie auch bereits in den Zielen fir
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die Besetzung des Aufsichtsrats festgeschrieben, muss der Aus-
schussvorsitzende unabhangig sein und tber Sachverstand auf
den Gebieten Rechnungslegung oder Abschlusspriifung sowie
interne Kontrollverfahren verfiigen (.financial expert”). Ferner
muss der Vorsitzende Vertreter der Anteilseigner sein. Einem
ehemaligen Mitglied des Vorstands, dessen Bestellung vor weni-
ger als zwei Jahren endete, soll weder der Vorsitz noch der stell-
vertretende Vorsitz im Bilanz- und Priifungsausschuss
Ubertragen werden. Auch soll im Sinne einer guten Corporate
Governance der Vorsitzende des Aufsichtsrats nicht zugleich
Vorsitzender oder stellvertretender Vorsitzender des Bilanz- und
Prifungsausschusses sein. Unter Zugrundelegung dieser
Anforderungen hat der Bilanz- und Prifungsausschuss im
Geschaftsjahr 2007 Herrn Dr. jur. Hans-Jirgen Schinzler zum
Vorsitzenden des Ausschusses gewahlt. Damit sind die Voraus-
setzungen der §§ 107 Abs. 4, 100 Abs. 5 AktG erfullt.

Die weiteren Mitglieder des Bilanz- und Priifungsausschus-
ses sollten Uber ausreichende Kenntnisse und Erfahrungen
auf den Gebieten Rechnungslegung oder Abschlussprifung
sowie interne Kontrollverfahren verfiigen, moglichst ein Mit-
glied sollte zusatzlich besondere Kenntnisse auf den Gebie-
ten der Corporate Governance und Compliance besitzen.

Ausschussmitglieder sind aufler Herrn Dr. jur. Hans-Jirgen
Schinzler (Vorsitzender) die Herren Werner Klockhaus
(stellv. Vorsitzender), Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Erich Greipl,
Franz M. Haniel, Xaver Schiller sowie Peter Stieger.

Nominierungsausschuss

Die Vertreter der Aktionare im Aufsichtsrat der METRO AG
werden durch die Hauptversammlung gewahlt. Der Aufsichts-
rat unterbreitet hierzu Wahlvorschlage und wird dabei durch
den Nominierungsausschuss unterstitzt. Dieser sucht nach
geeigneten Kandidaten und spricht Empfehlungen an den Auf-
sichtsrat aus. Der Ausschuss beriicksichtigt dabei die gesetzli-
chen Vorgaben, die Empfehlungen des Deutschen Corporate
Governance Kodex und die vom Aufsichtsrat selbst benannten
Ziele fur seine eigene Besetzung. Der Nominierungsausschuss
achtet bei seinen Vorschlagen auch darauf, dass eine fachlich
qualifizierte Besetzung der Ausschiisse erfolgen kann.

Im Nominierungsausschuss sind ausschliefilich Vertreter der
Aktionare tatig. Er besteht gemaf der Geschaftsordnung des
Aufsichtsrats aus dem Aufsichtsratsvorsitzenden sowie zwei
unabhangigen Aktionarsvertretern. Durch diese Festlegung
unterstreicht der Aufsichtsrat der METRO AG den Anspruch,
sich bei der Ermittlung geeigneter Kandidaten fir den
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Aufsichtsrat durch ein den Interessen aller Aktionare verbun-
denes Gremium beraten zu lassen.

Mitglieder des Nominierungsausschusses sind die Herren
Franz M. Haniel (Vorsitzender), Dr.-Ing. e. h. Bernd Pischetsrieder
sowie Dr. jur. Hans-Jirgen Schinzler.

Vermittlungsausschuss

Das Mitbestimmungsgesetz schreibt die Einrichtung eines Ver-
mittlungsausschusses vor. Er unterbreitet dem Aufsichtsrat
Personalvorschlage, wenn die fir die Bestellung und Abberu-
fung von Vorstandsmitgliedern erforderliche Zweidrittelmehr-
heit nicht erreicht worden ist.

Mitglieder des Vermittlungsausschusses sind die Herren Franz
M. Haniel (Vorsitzender), Werner Klockhaus (stellv. Vorsitzen-
der), Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Erich Greipl sowie Peter Stieger.

Information des Aufsichtsrats durch Ausschiisse

und Vorstand

Uber Beratungen und Beschliisse der Ausschiisse berichtet
der jeweilige Ausschussvorsitzende dem Aufsichtsrat zeitnah,
im Regelfall miindlich, in der jeweils nachsten Sitzung des
Aufsichtsrats.

Eine Informationsordnung regelt die Information des Aufsichts-
rats beziehungsweise seiner Ausschisse durch den Vorstand.
Sie ist Teil der Geschaftsordnung des Vorstands. Die getroffe-
nen Festlegungen zur Information und Berichterstattung
werden durch einen Sitzungs- und Themenplan des Aufsichts-
rats und seiner Ausschiisse konkretisiert. Dieser gibt vor, wann
welche Regel- und Schwerpunktthemen erdrtert werden
sollen. Der Sitzungs- und Themenplan ist Teil der Geschafts-
ordnung des Aufsichtsrats.

Effizienzpriifungen des Aufsichtsrats

Der Aufsichtsrat der METRO AG Uberpriift regelmafig die Effi-
zienz seiner Tatigkeit. Zuletzt fand eine Effizienzprifung im
Berichtsjahr statt, die nachste Priifung ist fiir 2013 vorgesehen.

Transparente Unternehmensfiihrung

Transparenz ist ein elementarer Bestandteil guter Corporate
Governance. Ein wichtiges Medium zur Information der Aktio-
nare der METRO AG, des Kapitalmarkts und der Offentlichkeit ist
die Internetseite www.metrogroup.de. Aufler vielfaltigen Infor-
mationen Uber die Geschaftsfelder und Vertriebslinien der
METRO GROUP finden sich dort unter anderem die Finanzberichte
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der METRO AG sowie Ad-hoc-Mitteilungen, Investor-News und
weitere Veroffentlichungen nach dem Wertpapierhandelsge-
setz. Die Termine der wesentlichen wiederkehrenden
Veréffentlichungen und Veranstaltungen (Trading Statement,
Geschaftsberichte sowie Quartals- und Halbjahresfinanz-
berichte, Bilanzpressekonferenz und Hauptversammlung)
publiziert die METRO GROUP mit angemessenem Zeitvorlaufin
einem Finanzkalender auf der Internetseite. Aktionare und
interessierte Leser haben dariiber hinaus Zugriff auf die Unter-
lagen zur Bilanzpressekonferenz und zur jahrlichen Prasen-
tation der Geschaftszahlen. Auf der Internetseite stehen
auflerdem Prasentationen zur Verfiligung, die im Rahmen von
Roadshows, Investorenkonferenzen und Informationsveran-
staltungen fir Privatanleger gezeigt wurden. Weiterhin besteht
die Mdglichkeit, einen elektronischen Investor-Relations-
Nachrichtendienst zu abonnieren.

Die Hauptversammlung

Die jahrliche Hauptversammlung der METRO AG gibt ihren Aktio-
naren die Moglichkeit, ihre gesetzlichen Rechte wahrzunehmen.
Das heift vor allem, ihr Stimmrecht - soweit vorhanden - auszu-
Uben und Fragen an den Vorstand der Gesellschaft zu richten.

Um den Aktionaren die personliche Wahrnehmung ihrer
Rechte in der Hauptversammlung zu erleichtern, stellt die
METRO GROUP Dokumente und Informationen im Vorfeld jeder
Hauptversammlung auf ihrer Internetseite zur Verfiigung.

Das Anmelde- und Legitimationsverfahren fiir die Hauptver-
sammlungen der METRO AG entspricht den Vorgaben des
deutschen Aktienrechts und den internationalen Standards.
Jeder Aktionar, der an einer Hauptversammlung der
METRO AG teilnehmen und dort gegebenenfalls sein Stimm-
recht ausiben mdochte, muss sich anmelden und einen
Nachweis Uber seine Berechtigung zur Teilnahme und gege-
benenfalls Ausiibung des Stimmrechts erbringen. Hierfir ist
ein in Textform und in deutscher oder englischer Sprache
erstellter Nachweis des Anteilsbesitzes durch das depotfiih-
rende Institut ausreichend. Eine Hinterlegung von Aktien ist
nicht erforderlich. Der Nachweis des Anteilsbesitzes hat sich
auf den Beginn des 21. Tages vor jeder Hauptversammlung zu
beziehen und muss der METRO AG ebenso wie die Anmel-
dung zur Hauptversammlung unter der in der Einberufung
hierfur mitgeteilten Adresse in der nach Gesetz und Satzung
vorgeschriebenen Frist zugehen. Die Einzelheiten der
Anmelde- und Teilnahmebedingungen werden in der Einla-
dung zu jeder Hauptversammlung bekannt gemacht.
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Aktionare, die nicht selbst an der Hauptversammlung teilneh-
men, konnen ihr Stimmrecht durch einen Bevollmachtigten
auslben lassen. Die Vollmacht bedarf grundsatzlich der Text-
form. Zugunsten der Aktionare gelten in bestimmten, in der
Einladung zur Hauptversammlung beschriebenen Fallen
erleichterte Formvorschriften, zum Beispiel fur Vollmachten
an Kreditinstitute und Aktionarsvereinigungen.

Aktiondre konnen auch von der Gesellschaft benannte Stimm-
rechtsvertreter mit der Auslibung ihres Stimmrechts bevoll-
mé&chtigen (Proxy Voting). Dabei gelten folgende Regeln: AuBer
der Vollmacht missen die Aktionare auch Weisungen fir die
Ausiibung des Stimmrechts erteilen. Die von der Gesellschaft
benannten Stimmrechtsvertreter sind verpflichtet, gemaf
diesen Weisungen abzustimmen. Aktionaren, die zunachst an
einer Hauptversammlung teilnehmen, diese aber vorzeitig ver-
lassen mdchten, ohne auf die Ausibung ihres Stimmrechts
verzichten zu wollen, stehen die von der METRO AG benannten
Stimmrechtsvertreter auch wahrend der Hauptversammlung
zur Bevollmachtigung zur Verfligung. Das Recht, anderen Per-
sonen Vollmacht zu erteilen, wird dadurch selbstverstandlich
nicht berthrt. Die Einzelheiten zur Stimmrechtsvertretung
werden in der Einladung zu jeder Hauptversammlung bekannt
gemacht.

Im Interesse der Aktionare sorgt der Leiter der Hauptver-
sammlung, im Regelfall der Vorsitzende des Aufsichtsrats, fir
eine zugige und effiziente Abwicklung der Hauptversammlung.
Ziel ist es, eine ordentliche Hauptversammlung der METRO AG
spatestens nach vier bis sechs Stunden zu beenden.

Directors’ Dealings, Aktienbesitz von Vorstand
und Aufsichtsrat

Gemal § 15a des Wertpapierhandelsgesetzes haben Mitglie-
der des Vorstands und des Aufsichtsrats eigene Geschafte mit
Metro-Aktien oder sich darauf beziehenden Finanzinstrumen-
ten der METRO AG mitzuteilen (Directors’ Dealings). Die Ver-
pflichtung obliegt auch Personen, die mit Organmitgliedern in
einer engen Beziehung stehen. Eine Mitteilungspflicht besteht
jedoch nicht, solange die Gesamtsumme der Geschafte eines
Organmitglieds und der mit dem Organmitglied in einer engen
Beziehung stehenden Personen insgesamt einen Betrag von
5.000 € bis zum Ende des Kalenderjahres nicht erreicht.

Mitteilungen Uber Directors’ Dealings im Berichtsjahr 2011
wurden auf der Internetseite www.metrogroup.de unter der
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Rubrik Investor Relations - Publikationen - Directors’
Dealings verdffentlicht.

Die METRO AG beachtet auch die Transparenzempfehlungen
gemal Ziffer 6.6 des Deutschen Corporate Governance
Kodex. Ist der Besitz von Aktien der METRO AG oder sich
darauf beziehender Finanzinstrumente von Vorstands- und
Aufsichtsratsmitgliedern direkt oder indirekt grofBer als
ein Prozent der von der METRO AG ausgegebenen Aktien,
wird dies offengelegt. Ubersteigt der Gesamtbesitz aller Vor-
stands- und Aufsichtsratsmitglieder ein Prozent der von der
Gesellschaft ausgegebenen Aktien, wird der Gesamtbesitz
getrennt nach Vorstand und Aufsichtsrat angegeben. Im
Geschaftsjahr 2011
einem Prozent nicht erreicht.

wurden die Schwellenwerte von

Abschlusspriifung

Abschlusspriifungen 2011

Die Hauptversammlung der METRO AG hat im Mai 2011 die
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft (KPMG) zum
Abschlussprifer fur das Geschaftsjahr 2011 gewahlt. Der Auf-
trag des Aufsichtsrats zur Durchfiihrung der Abschlusspriifung
wurde durch den Bilanz- und Prifungsausschuss vorbereitet
und berlcksichtigte die Empfehlungen in Ziffer 7.2 des Deut-
schen Corporate Governance Kodex.

Die KPMG hat dem Aufsichtsrat bis zum Abschluss der Priifung
keine Ausschluss- oder Befangenheitsgriinde mitgeteilt. Auch
bestanden keine Anhaltspunkte dafiir, dass solche Griinde vor-
lagen. Ferner gab es keine unerwarteten und fir die Aufgaben
des Aufsichtsrats wesentlichen Feststellungen und Vorkomm-
nisse wahrend der Durchfiihrung der Priifung, sodass eine
auBerordentliche Berichterstattung des Abschlusspriifers an
den Aufsichtsrat nicht erforderlich war. Abweichungen der Ent-
sprechenserklarung des Vorstands und des Aufsichtsrats
zum Deutschen Corporate Governance Kodex konnte der
Abschlussprifer nicht feststellen.

Unabhdngigkeit des Abschlusspriifers

Der Abschlusspriifer erfillt zwei wichtige Funktionen. Er
unterstitzt den Aufsichtsrat bei der Ausiibung der Unterneh-
menskontrolle. Zugleich ist seine Prifungstatigkeit ein Grund-
stein des Vertrauens der Offentlichkeit und insbesondere der
Kapitalmarktteilnehmer in die Richtigkeit der Jahresab-
schlisse und Lageberichte. Um beide Funktionen des
Abschlussprifers zu gewahrleisten, ist die Unabhangigkeit des
Prifers von besonderer Bedeutung.
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Um die Unabhangigkeit des Abschlussprifers der METRO AG
zu starken, hat der Vorstand - nach Abstimmung mit dem
Bilanz- und Prifungsausschuss des Aufsichtsrats — Ende 2011
eine freiwillige Selbstverpflichtung beschlossen, die Uber
gesetzliche Regelungen und Empfehlungen des Deutschen
Corporate Governance Kodex hinausgeht. Nach dieser Selbst-
verpflichtung dirfen die Honorare fiir prifungsferne Leistun-
gen des gewahlten Abschlusspriifers und der Mitglieder seines
Netzwerks ab 2012 pro Jahr maximal ein Drittel des Gesamtho-
norars fur Abschlusspriifungen und prifungsnahe Leistungen
betragen. Auftrage betreffend prifungsferne Leistungen, die
Uber diese Schwelle hinausreichen, werden durch den Vor-
stand nur mit Zustimmung des Bilanz- und Priifungsausschus-
ses erteilt beziehungsweise genehmigt.
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Vergiitungsbericht 2011

Der Vergitungsbericht fir das Jahr 2011 befindet sich im Kapi-
tel 8 des Konzernlageberichts. Der Aufsichtsrat hat den Vergi-
tungsbericht des Vorstands eingehend geprift und macht sich
die Ausfiihrungen im Rahmen des Corporate-Governance-
Berichts gemaB Ziffer 3.10 Deutscher Corporate Governance
Kodex zu eigen.

Ausfihrliche Informationen zum Thema Corporate Governance
bei der METRO GROUP sind auch auf der Internetseite
www.metrogroup.de unter der Rubrik Unternehmen abrufbar.
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KONZERNLAGEBERICHT

Uberblick iiber das Geschiftsjahr
2011 und Prognose

Der Umsatz der METRO GROUP verringert sich um 0,8 Prozent.
Das EBIT vor Sonderfaktoren liegt mit 2.372 Mio. € um 1,8 Pro-
zent unter dem vergleichbaren Vorjahreswert.

Ertragslage

- Umsatz der METRO GROUP sinkt im Jahr 2011 um 0,8 Pro-
zent auf 66,7 Mrd. € (in Landeswahrung -0,2 Prozent)

- Internationaler Umsatz nimmt um 0,7 Prozent ab (in Lan-
deswahrung +0,4 Prozent)

- Umsatz in Deutschland sinkt beeintrachtigt durch Stand-
ortabgaben um 1,0 Prozent

- Konzern-EBIT vor Sonderfaktoren erreicht 2,4 Mrd. € (Vor-
jahr 2,4 Mrd. €)

- Periodenergebnis betragt 741 Mio. € (Vorjahr 936 Mio. €)
und enthalt Sonderfaktoren aus Shape 2012 in Hohe von
238 Mio. € (Vorjahr 203 Mio. €]

— Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren bei 2,63 € nach 3,12 €
im Vorjahr

Finanz- und Vermogenslage

- Investitionen steigen um 0,4 Mrd. € auf 2,1 Mrd. €

- Nettoverschuldung steigt um 0,6 Mrd. € auf 4,1 Mrd. €

- Langfristiges Rating unverandert ,BBB" (Standard & Poor’s)
sowie ,Baa2” (Moody’s)

— Cashflow aus laufender Geschéftstatigkeit sinkt um 0,4 Mrd. €
auf2,1Mrd. €

- Bilanzsumme mit 34,0 Mrd. € um 1,1 Mrd. € niedriger als
im Vorjahr

— Eigenkapital mit 6,4 Mrd. € nahezu auf Vorjahresniveau;
Eigenkapitalquote steigt um 0,5 Prozentpunkte auf
18,9 Prozent

Prognose der METRO GROUP

Umsatz

Die anhaltend schwierige volkswirtschaftliche Lage und der
ricklaufige Preisanstieg werden die Umsatzentwicklung 2012
voraussichtlich belasten. Dem gegenlber steht eine Vielzahl
von Maf3nahmen in allen Vertriebslinien, die Umsatzsteigerun-
gen zum Ziel haben. Daher erwarten wir 2012 einen Umsatzan-
stieg. Im Zuge einer wirtschaftlichen Erholung rechnen wir
2013 mit einer Fortsetzung der positiven Umsatzentwicklung.

Ergebnis
Die Strategie der METRO GROUP zielt auf ein nachhaltiges
Wachstum bei Umsatz und Ergebnis ab.

Die Ergebnisentwicklung wird 2012 von der anhaltend schwie-
rigen volkswirtschaftlichen Lage gedampft. Die METRO GROUP
wird 2012 weiter in ihre Wettbewerbsfahigkeit investieren, was
sowohl Produktivitatsmafinahmen aus dem Programm Shape
2012 als auch gezielte Preisinvestitionen umfasst. Ferner
wollen wir die Basis fiir eine Beschleunigung unserer Expansi-
onstatigkeiten legen, was wiederum mit zusatzlichen Kosten
verbunden ist. Beim EBIT vor Sonderfaktoren rechnen wir 2012
dennoch mit einem Ergebnis in etwa auf Hohe des Vorjahres
(EBIT 2011 vor Sonderfaktoren: 2.372 Mio. €], obgleich ange-
sichts der oben beschriebenen Belastungen sowie mit Blick auf
die unsicheren wirtschaftlichen Rahmenbedingungen eine Pro-
gnose zu diesem frithen Zeitpunkt mit Risiken behaftet ist. Fir
2013 rechnen wir analog zur positiven Umsatzentwicklung mit
einem Ergebnisanstieg.
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1. Konzernstruktur

Die Struktur der METRO GROUP ist durch eine klare Zuord-
nung von Verantwortlichkeiten gekennzeichnet. An der Spitze
des Unternehmens steht die METRO AG. Als zentrale Manage-
ment-Holding nimmt sie Aufgaben der Konzernfiihrung wahr.
Dies sind insbesondere die Bereiche Finanzen, Controlling
und Compliance. Die METRO AG Ubernimmt auferdem die
Fihrungs- und Verwaltungsfunktionen flir unsere gréfite
Vertriebslinie Metro Cash & Carry.

Das operative Geschaft verantworten unsere vier Vertriebs-
linien, die mit Ausnahme von Metro Cash & Carry Uiber eigene
Zentralen verfligen. Die Vertriebslinien treten teilweise mit
unterschiedlichen Markennamen am Markt auf, abhangig
von der jeweiligen Strategie und dem spezifischen Wett-
bewerbsumfeld. Metro Cash & Carry ist in unserem Unter-
nehmen fir den Selbstbedienungsgrohandel zustandig,
Real fiir SB-Warenhauser, Media-Saturn fir den Elektrofach-

- 5.090

handel und Galeria Kaufhof fir Warenhauser. Alle Vertriebs-
linien haben die ungeteilte Verantwortung fir ihre gesamte
Wertschopfungskette — vom Einkauf Uber die Logistik bis hin
zum stationaren und Online-Vertrieb.

Zum 1. Oktober 2011 haben wir die Immobilienkompetenzen,
-strukturen und -funktionen der METRO Group Asset Manage-
ment und unserer Vertriebslinie Metro Cash & Carry in der
Gesellschaft METRO PROPERTIES zusammengefiihrt. Diese
betreut seitdem das Immobilienportfolio unseres Unterneh-
mens in 30 Landern. Die Gesellschaft agiert weiterhin als eigen-
standiges Profitcenter und wird entsprechend als separates
Segment dargestellt.

Servicegesellschaften unterstiitzen die Vertriebslinien der
METRO GROUP Ubergreifend mit Dienstleistungen unter ande-
rem in den Bereichen Einkauf, Informationstechnologie sowie
Logistik. Sie werden zusammen mit der METRO AG als strate-
gische Fiihrungsholding in der Segmentberichterstattung als
.Sonstige” ausgewiesen.

METRO GROUP im Uberblick

METRO GROUP

| METRO AG |
Media Markt
Metro Cash & Carry ==
Real Saturn Galeria Kaufhof Immobilien

Makro Cag & Carry

Redcoon
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Die METRO GROUP im Uberblick

METRD Metro Cash & Carry ist international fihrend im Selbstbe-
dienungsgrof3handel und mit den Marken Metro und Makro in

m 30 Landern Europas, Asiens und Afrikas vertreten. Das Pro-
dukt- und Service-Angebot der GroBmarkte ist speziell auf
die Anforderungen Gewerbetreibender abgestimmt. Zu den
Kunden zahlen insbesondere Hotel- und Restaurantbesitzer,
Cateringunternehmen, unabhangige Einzelhandler sowie
Dienstleister und Behérden.

Real zahlt zu den fihrenden SB-Warenhausbetreibern in

reall- Deutschland und ist dort sowohl im stationaren Einzelhandel
als auch im Online-Handel aktiv. Die Vertriebslinie ist darlber
hinaus mit Standorten in Polen, Rumanien, Russland, der
Tirkei und der Ukraine vertreten. Alle Markte zeichnen sich
durch einen grof3en Anteil an hochwertigen Frischeprodukten,
ein vielfaltiges Sortiment an Nicht-Lebensmitteln und ein
attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis aus.

. ® Media-Saturn ist die Nummer eins im europaischen Elektro-
%d’d@%ﬂd' fachhandel. Die Vertriebslinie ist mit Standorten ihrer Ver-
3 an]-u“" triebsmarken Media Markt und Saturnin 16 Landern vertreten.

- Der reine Online-Handler Redcoon, der seit 2011 zu Media-
I.,Ed[:ﬁnm Saturn gehort, vertreibt Produkte in zehn Landern. Eine dezen-
trale Organisationsstruktur, attraktive Angebote, engagierte

Mitarbeiter und innovatives Marketing tragen zum Erfolg der
Vertriebslinie bei.

e

Galeria Kaufhof ist eines der fihrenden Warenhausunter-
nehmen Europas. In Deutschland tritt die Vertriebslinie unter
dem Namen Galeria Kaufhof auf, in Belgien als Galeria Inno.
Charakteristisch fir die Filialen sind leistungsstarke, inter-

nationale Sortimente und hochwertige Eigenmarken sowie
eine erlebnisorientierte Warenprasentation. Das stationare
Geschéftist dabei eng mit dem Online-Shop verzahnt. Galeria
Kaufhof ist als moderne Marke des Einzelhandels mit einem
unverwechselbaren Profil positioniert.

m

P

PROPERTIES = Immobilien: METRO PROPERTIES ist das Immobilienunter-
nehmen der METRO GROUP. Zum Portfolio gehdren 687 Han-
delsstandorte sowie 153 weitere handelsnahe Immobilien. Die
Gesellschaft hat sich zum Ziel gesetzt, den Wert des Immobili-
envermogens durch aktives Portfoliomanagement langfristig
zu steigern. Zum Leistungsspektrum gehdren unter anderem
die Standortauswahl, die Entwicklung und der Bau von Han-
delsimmobilien sowie das Energiemanagement fiir die Stand-
orte der METRO GROUP.
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Standortportfolio nach Landern und Segmenten

Metro
Cash & Carry

Real

Media-Saturn

Galeria Kaufhof

METRO GROUP

Deutschland 117 107 320 316 382 389 123 125 942 937
Belgien " 1 20 21 15 15 46 47
Danemark 5 5 5 5
Frankreich 91 92 34 0 125 92
Italien 48 48 104 110 152 158
Luxemburg 2 2 2 2
Niederlande 17 17 36 38 53 55
Osterreich 12 12 42 [A 54 56
Portugal " " 9 10 20 21
Schweden 19 24 19 24
Schweiz 23 27 23 27
Spanien 34 34 b4 68 98 102
Vereinigtes Konigreich 30 30 30 30
Westeuropa (ohne Deutschland) 259 260 353 344 15 15 627 619
Bulgarien " 14! M 14!
Griechenland 9 9 13 10 22 19
Kasachstan 5 6 5 6
Kroatien 6 7 6 7
Moldawien 3 3 3 3
Polen 29 391 54 54 59 61 142 1547
Rumanien 26 32! 25 25 51 57!
Russland 57 62 16 18 31 36 104 116
Serbien 6 91 6 91
Slowakei 6 6 6 6
Tschechien 13 13 13 13
Tirkei 18 24 13 12 17 25 48 61
Ukraine 26 Bik 1 1 27 874
Ungarn 13 13 21 21 34 34
Osteuropa 228 268 109 110 141 153 478 531"
Agypten 2 2 2 2
China 48 52 1 7 49 59
Indien 6 9 6 9
Japan 9 9 9 9
Pakistan 5 5 5 5
Vietnam 13 16 13 16
Asien/Afrika 83 93 1 7 84 100
International 570 621 109 110 495 504 15 15 1.189 1.250'
METRO GROUP 687 728 429 426 877 893 138 140 2131 2.187

"Inklusive der Ersteinbeziehung der 2009/2010 erdffneten Satelliten-Standorte (insgesamt 14)
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2. Wirtschaftliche
Rahmenbedingungen

Die Weltwirtschaft hat ihren Erholungskurs 2011 zunachst fort-
gesetzt. In der zweiten Jahreshalfte kiihlte sich die Konjunktur
allerdings erheblich ab, da die europdische und amerikanische
Schuldenkrise immer starker von den Finanzmarkten auf die
Realwirtschaft tUbergriff. Aufgrund der zunehmenden Unsi-
cherheit bei Unternehmen und privaten Haushalten sank zum
Jahresende 2011 auch die Investitionsbereitschaft der Real-
wirtschaft. Dies fiihrte in Europa zu einer Stagnation, in deren
Folge das Wachstum 2011 insgesamt hinter dem des Vorjahres
zuriickblieb. Die Abschwachung der Konjunktur, verbunden mit
den anhaltenden Konsolidierungsmafinahmen zur Stabilisie-
rung der Staatsverschuldung, unter anderem auch durch Steuer-
erhohungen, belasten die verfiigharen Einkommen und die
Kaufkraft der Verbraucher.

Wahrend insbesondere die asiatischen Schwellenlander tber
das Jahr gesehen erneut die Wachstumstreiber waren, zeig-
ten viele Industrielander nur eine schwache wirtschaftliche
Dynamik. Europa kennzeichnete eine hohe Heterogenitat zwi-
schen den Landern, die sich besser von der weltweiten
Finanzkrise erholen konnten, und denjenigen Landern, die
auch aufgrund ihrer hohen Staatsverschuldung weiterhin
stark belastet waren.

Der Anstieg der Rohstoffpreise in der ersten Jahreshalfte
sorgte zudem weltweit fur Uberdurchschnittlich hohe Inflati-
onsraten, die sich zum Jahresende hin nur langsam
abschwachten. Vor allem Mineraldlprodukte und Nahrungs-
mittel verteuerten sich erheblich. In den meisten Schwellen-
landern fiihrte dies zu erheblichen Belastungen der
Verbraucher aufgrund des hohen Anteils der Nahrungsmittel-
ausgaben am verfligbaren Einkommen.

Konsumagiiterhandel insgesamt weiter verhalten

Die schwierigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen spie-
gelten sich in der Entwicklung des Handels wider. Insgesamt
wuchs der Konsumgiterhandel vor allem in Westeuropa nur
verhalten. Die Lander Osteuropas zeigten zwar insgesamt eine
leichte Aufwartstendenz, die Wachstumsraten lagen aber nach
wie vor weit unterhalb des Vorkrisenniveaus. Dagegen konnten
die Schwellenlander Asiens auch 2011 wieder hohe Wachs-
tumsraten vorweisen.
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Die rucklaufige Tendenz der Gesamtwirtschaft im zweiten
Halbjahr war auch im Handel spirbar. Sie fiel allerdings insge-
samt weniger stark aus, ausgehend von einer niedrigen Basis.

Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts
wichtiger Weltregionen und Deutschlands
Verdanderungen zum Vorjahrin Prozent

Asien 7,1 3,9
Osteuropa 3,1 3,4
Deutschland 3,7 3,0
Welt 4,3 2,6
Westeuropa (ohne Deutschland) 1,6 1,2
Quelle: FERI

Deutschland

Die deutsche Wirtschaft war mit einem Zuwachs von 3,0 Pro-
zent auch 2011 wieder der Wachstumsmotor in Europa. Dem
allgemeinen Abschwung konnte sich jedoch auch Deutschland
nicht entziehen, sodass es zum Jahresende hin zu einer spiir-
baren konjunkturellen Abkiihlung kam. Die Arbeitsmarktent-
wicklung verlief dagegen Uber das gesamte Jahr hinweg
positiv; Gleiches gilt fir die Entwicklung der verfiighbaren Ein-
kommen. Allerdings dampfte die anhaltende Schuldenkrise im
Euroraum zeitweise die Konsumentenstimmung. Dariber
hinaus belastete der starke Preisauftrieb die real verfligbaren
Einkommen. Der private Konsum entwickelte sich daher im
Berichtsjahr im Vergleich zur Gesamtwirtschaft erneut unter-
durchschnittlich. Das Wachstum nahm real um 1,5 Prozent zu.
Der Handel wies ein Wachstum in der Gréfenordnung von
nominal 2,5 Prozent auf. Preisbereinigt bedeutete das aller-
dings einen Anstieg von unter 1 Prozent.

Westeuropa

Im Gegensatz zur deutschen Entwicklung fiel das Wirtschafts-
wachstum in Westeuropa bereits im ersten Halbjahr verhalten
aus, zum Jahresende ging es sogar zuriick. Das Gesamtbild
war gepragt von der unterschiedlichen wirtschaftlichen Dyna-
mik finanziell instabiler Staaten und robusterer Kernlander.
Osterreich und die Schweiz, die Benelux-Staaten sowie die
skandinavischen Lander wiesen 2011 insgesamt ein solides
Wachstum auf. Dagegen entwickelte sich die portugiesische
Wirtschaft weiter riicklaufig, und auch Spanien und Italien ver-
zeichneten nur ein schwaches Wachstum.

Nachdem die westeuropaischen Wirtschaften zum Jahresan-
fang ein solides Wachstum aufwiesen, wurde die Dynamik im
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Jahresverlauf nicht zuletzt aufgrund der sich auf Italien, Portu-
galund Spanien ausweitenden Staatsschuldenkrise beeintrach-
tigt. Ferner belasteten die vielfach durchgefiihrten Mafinahmen
zur Haushaltskonsolidierung die Konjunktur. Damit einherge-
hend stieg in der zweiten Jahreshalfte die Arbeitslosigkeit im
Euroraum wieder an und erreichte Ende 2011 den hochsten
Stand seit 1998.

Arbeitslosigkeit und mangelndes Konsumentenvertrauen spie-
gelten sich auch im privaten Konsum wider, der insgesamt nur
schwach zunahm. Als zusatzliche Belastung erwies sich die
Inflation. Die Teuerungsrate stieg vor allem beeinflusst durch
hohere Energie- und Nahrungsmittelpreise und erreichte 2011
den héchsten Stand seit fast drei Jahren. Vor diesem Hinter-
grund konnte auch der Handel nur verhalten zulegen. Bereinigt
um Preissteigerungen entwickelten sich die Einzelhandels-
umsatze sogar ricklaufig. Besonders betroffen waren die
Uberschuldeten Lander Italien, Portugal und Spanien. Ver-
gleichsweise positiv fiel die Entwicklung in Belgien, Frank-
reich und Osterreich aus.

Osteuropa

Bei nur schwacher Wachstumsdynamik konnten sich die osteuro-
paischen Wirtschaften insgesamt weiter erholen. Allerdings
unterschied sich die konjunkturelle Entwicklung der einzelnen
Lander deutlich. Russland, Polen und die Turkei zeigten ein
eher positives wirtschaftliches Gesamtbild, wahrend vor allem
Griechenland, Kroatien, Rumanien und Ungarn weiter mit den
Folgen der Finanzkrise zu kampfen hatten. Dariiber hinaus
wirkte sich die Staatsschuldenkrise vieler westeuropaischer
Lander auch auf die osteuropdischen Wirtschaften aus. So
machte sich auch in Osteuropa im Verlauf des zweiten Halb-
jahres eine wirtschaftliche Abschwachung bemerkbar. Die
Inflation war aufgrund gestiegener Rohstoffpreise sowie von
Wahrungsabwertungen hoch; die Nahrungsmittelpreise
wiesen in einigen Landern zeitweise sogar zweistellige Steige-
rungsraten auf. In der zweiten Jahreshalfte schwachte sich die
Inflation dagegen ab. Insgesamt erreichte Osteuropa noch nicht
wieder die Wirtschaftsdynamik der Vorkrisenjahre.

Die langsame konjunkturelle Erholung in der ersten Jahres-
halfte sorgte im Vergleich zum Vorjahr auch fur leicht hohere
Wachstumsraten im Handel. Allerdings lagen diese erneut weit
unterhalb des Vorkrisenniveaus. Vor allem die hohen Preisstei-
gerungen sorgten fiir Wachstum. Preisbereinigt fiel die Ent-
wicklung wesentlich verhaltener aus. Die Dynamik der
einzelnen Lander verlief sehr unterschiedlich: Sehr gute Ein-
zelhandelszahlen konnten vor allem Russland, die Tlrkei und
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die Ukraine aufweisen. Mit Schwierigkeiten zu kdmpfen hatten
insbesondere Griechenland, Rumanien, Kroatien und Serbien.

Asien/Afrika

Die asiatischen Schwellenlander waren 2011 erneut die Wachs-
tumslokomotive der Weltwirtschaft. Im Jahresverlauf setzte
jedoch eine konjunkturelle Verlangsamung ein, die im Wesentli-
chen auf die staatlichen MaBnahmen zur Eindammung der Uber-
hitzungstendenzen zuriickzufihren ist. Die Inflationsrate ging 2011

Entwicklung des Bruttoinlandsprodukts
der METRO GROUP Lander

Reale Veranderungen zum Vorjahrin Prozent

China 10,4 9,2
Tirkei 9,0 8,0
Indien 10,2 6,8
Moldawien 6,9 6,3
Kasachstan 7,4 6,2
Vietnam 6,8 6,2
Ukraine 4,3 5,1
Schweden 5,6 4,4
Polen 3,9 4,0
Russland 4,0 4,0
Luxemburg 3,5 3,3
Osterreich 2,4 3,2
Deutschland 3,7 3,0
Slowakei 4,0 2,9
Pakistan 4,1 2,4
Rumanien -1,3 2,2
Belgien 2,3 2,0
Bulgarien 0,2 1,9
Serbien 1,7 1,9
Agypten 5,1 1,8
Tschechien 2,7 1,8
Schweiz 2,7 1,7
Frankreich 1,4 1,6
Niederlande 1,6 1,5
Ungarn 1,3 1,4
Danemark 1,3 1,0
Vereinigtes Kdnigreich 2,1 0,9
Spanien -0,1 0,7
Italien 1.4 0,5
Kroatien -1,2 0,3
Japan 4,5 -0,7
Portugal 1,4 -1,9
Griechenland -3,5 -5,9
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trotz gestraffter Geldpolitik nur sehr langsam zuriick. Zum Ende
des Jahres wechselte dann das Bild, da vor allem China als Konse-
quenz aus der Wachstumsverlangsamung die Geldpolitik wieder
expansiver ausrichtete. Einen Sonderfall bildete Japan: Nach dem
Erdbeben im Marz mit dem verheerenden Tsunami und der Katas-
trophe von Fukushima brach die Wirtschaft ein. In der zweiten
Jahreshalfte konnte sie sich aber wieder spiirbar erholen.

Aufgrund der politischen Umbriiche in Nordafrika entwickelte
sich die Wirtschaftsleistung in Agypten nur schwach.

Als Folge der meist dynamischen Wirtschaftsentwicklung blieb
auch die Konsumnachfrage der privaten Haushalte weiter hoch.
Die asiatischen Schwellenlander erzielten auch 2011 die hdchs-
ten Einzelhandelszuwachse aller Regionen, in denen die
METRO GROUP vertreten ist. Die Zuwachsraten lagen in China
und Indien erneut im zweistelligen Bereich, selbst preisberei-
nigt fielen die Zuwachse hoch aus. Anders sah es in Japan aus,
das sich erst langsam von der Katastrophe im Marz erholen
konnte und sich zeitweise riicklaufig entwickelte.

Metro Cash & Carry: Branchenentwicklung im
Selbstbedienungsgrofhandel

Die Vertriebslinie Metro Cash & Carry ist in Bezug auf Umsatz
und Internationalisierung weiterhin mit Abstand der globale
Marktfiihrer im Selbstbedienungsgrofthandel.

Der Umsatz im Selbstbedienungsgrof3handel lag 2011 in
Deutschland leicht unter dem des Vorjahres. Die bereits 2010
eingeleitete Marktbereinigung im Cash-&-Carry-Segment war
ein wesentlicher Grund fir diese Entwicklung. Aufgrund von
Standortabgaben ging der Marktanteil von Metro Cash & Carry
2011 auf insgesamt hohem Niveau leicht zuriick. Vor dem Hin-
tergrund unterschiedlicher gesamtwirtschaftlicher Rahmen-
bedingungen setzte sich die uneinheitliche Entwicklung im
SelbstbedienungsgroBhandel in Westeuropa weiter fort. Insge-
samt lagen die Branchenerlose im abgelaufenen Geschaftsjahr
wieder Uber dem Vorjahresniveau, wozu auch Preissteigerun-
gen bei Lebensmitteln beigetragen haben.

Die Umsatze im Cash-&-Carry-Segment sind in Osteuropa
weiter gestiegen, so sorgten beispielsweise positive Preiseffekte
fur Wachstum. Aufgrund der unterschiedlichen wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen verlief die Entwicklung in der Region
uneinheitlich: Positiv entwickelte sich bei guten gesamtwirt-
schaftlichen Voraussetzungen der Umsatz im Selbstbedie-
nungsgrofhandel zum Beispiel erneut in Russland und in der
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Tirkei. Die Erlose in Griechenland und Ungarn gingen dagegen
im Vergleich zum Vorjahr zuriick. Metro Cash & Carry hat 2011
die Expansion in Osteuropa wieder verstarkt und dadurch seinen
Marktanteil in der Region gefestigt.

In Asien setzte sich das dynamische Wachstum des Selbst-
bedienungsgroflhandels 2011 weiter fort. Die Umsatze im
Cash-&-Carry-Segment stiegen erneut starker als im moder-
nen Lebensmitteleinzelhandel. Die Region bietet aufgrund der
in vielen Landern weiterhin geringen Marktkonzentration und
des hohen Anteils an kleinen, traditionellen Einzelhandlern ein
unverandert grofles Wachstumspotenzial. Entsprechend war
Asien auch 2011 ein Schwerpunkt der internationalen Expan-
sion von Metro Cash & Carry.

Real: Branchenentwicklung im
Lebensmitteleinzelhandel

Die Vertriebslinie Real ist in Deutschland die Nummer zwei im
grofiflachigen Lebensmitteleinzelhandel und zahlt in Ost-
europa zu den fihrenden Anbietern dieses Vertriebsformats.

Der Umsatz im deutschen Lebensmitteleinzelhandel ist
im Berichtsjahr deutlich starker gestiegen als im Vorjahr.
Preissteigerungen bei Lebensmitteln trugen wesentlich
zur positiven Entwicklung bei. Kleine Verbrauchermarkte
und Discounter konnten sich dabei besser entwickeln als
der Gesamtmarkt. Die nominalen Erldse der grofiflachigen
Verbrauchermarkte mit einer Verkaufsflache von mehr als
2.500 Quadratmetern wuchsen auf dem Niveau des gesamten
Lebensmitteleinzelhandels. Auf bereinigter Flache gingen
die Umsatze der grof3en Verbrauchermarkte hingegen wie
schon 2010 leicht zuriick. Der flachenbereinigte Umsatz von
Real entwickelte sich dagegen auch 2011 etwas besser als
der des vergleichbaren Wettbewerbs.

In den osteuropaischen Landern, in denen Real vertreten ist,
sind die Erlose im modernen Lebensmitteleinzelhandel 2011
erneut deutlich gestiegen. Die Wachstumsraten erreichten
nahezu das Niveau der Vorjahre. Die positive Umsatzentwick-
lung ist zum einen auf steigende Endverbraucherpreise bei
Lebensmitteln zuriickzufihren. Zum anderen trug auch die
starkere Expansionsdynamik insbesondere der modernen SB-
Warenhauser wesentlich zum Marktwachstum bei. In den
meisten Landern konnten die Grofflachenformate ihren Markt-
anteil am Lebensmitteleinzelhandel zumindest behaupten. In
Russland - einem der Expansionsschwerpunkte von Real - und
in Rumanien ist er sogar weiter gestiegen.
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Media-Saturn: Branchenentwicklung im
Elektrofachhandel

Die Media-Saturn-Unternehmensgruppe hat ihre Stellung als
Marktfiihrer im europaischen Elektrofachhandel im Berichts-
jahr behauptet. Nach der Eréffnung des ersten Media Markts in
Shanghai Ende 2010 hat die Vertriebsmarke das Standortnetzin
China bis Ende 2011 auf sieben Markte ausgeweitet. Mit der
Ubernahme des reinen Internet-Handlers Redcoon und dem
Start des Saturn-Online-Shops in Deutschland konnte Media-
Saturn die Prasenz im schnell wachsenden Vertriebskanal
Internet erheblich steigern.

Der deutsche Elektrofachhandel entwickelte sich auch 2011
positiv. Das Marktwachstum profitierte von einer starken
Nachfrage nach Informationstechnologie, vor allem seitens
gewerblicher Kunden. In dem fiir Media-Saturn wichtigen Pro-
duktsegment Unterhaltungselektronik Gbertraf die Nachfrage
nach Flachbildfernsehern ebenfalls das Vorjahresniveau.
Negativ wirkte sich dagegen der fortgesetzte Preisriickgang
aus, sodass die Erlose bei LCD-TV-Geraten hinter denen des
Vorjahres zuriickblieben. Das Gleiche gilt fir das gesamte Seg-
ment Unterhaltungselektronik. Ein Uberproportionales
Umsatzwachstum verzeichnete der Vertrieb iiber das Internet.
Die Akquisition des reinen Online-Anbieters Redcoon hat dazu
beigetragen, dass Media-Saturn 2011 den Marktanteil in

Deutschland insgesamt nahezu behaupten konnte.

Die Branche entwickelte sich in West- und Osteuropa regional
unterschiedlich und zeigte sich stark vom jeweiligen gesamt-
wirtschaftlichen Umfeld beeinflusst:

In Westeuropa gingen 2011 die Umsatze zuriick. In den meisten
Landern, in denen Media-Saturn tatig ist, wurde das Umsatzni-
veau des Vorjahres nicht erreicht. Insbesondere in den stark
von der Euro-Krise betroffenen Landern wie zum Beispiel Por-
tugal und Spanien verzeichnete die Branche zum Teil deutliche
EinbuBen. Der Vertriebskanal Internet hat 2011 in Westeuropa
erneut an Bedeutung gewonnen. Media-Saturn konnte trotz
schwieriger Rahmenbedingungen den Marktanteil in Westeu-
ropa weiter ausbauen.

In Osteuropa sind die Umsatze im Elektrofachhandel 2011 insge-
samt gestiegen. Unterstitzt von guten wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen, waren Russland und die Tirkei mit
zweistelligen Zuwachsraten erneut die Wachstumstreiber. Dem-
gegeniiber setzte sich in Griechenland die negative Entwicklung
des Vorjahres fort. In Ungarn verzeichnete die Branche nach
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mehreren ricklaufigen Jahren wieder ein Wachstum; in Polen
wurde hingegen das Vorjahresniveau gehalten. Mit Ausnahme
von Polen und Ungarn konnte Media-Saturn 2011 den Markt-
anteil in den osteuropaischen Landern steigern.

Galeria Kaufhof: Branchenentwicklung im
Warenhausgeschaft

Das Warenhaussegment hat sich in Deutschland 2011 schwa-
cher entwickelt als der deutsche Einzelhandel.

Der Umsatz der Warenhausbranche wurde mafigeblich durch
die Erlosentwicklung bei Textilien und Bekleidung gepragt.
Nach einem guten ersten Halbjahr schwachte sich der Tex-
tilmarkt in der zweiten Jahreshalfte deutlich ab, wobei beide
Entwicklungen vor allem auf witterungsbedingte saisonale Ver-
schiebungen zuriickzuflihren sind. Insgesamt lag der Umsatz
mit Textilien und Bekleidung leicht Gber dem Niveau des Vor-
jahres. Die positive Marktentwicklung wurde durch das starke
Wachstum des Internet- und Versandhandels hervorgerufen.
Dagegen waren die Umsatze im stationaren Textilhandel insge-
samt rucklaufig. Diesem Trend konnte sich auch das Waren-
haussegment nicht entziehen.

In Belgien konnte Galeria Inno auch im Berichtsjahr an die posi-
tive Umsatzentwicklung anknipfen. Die Erlose nahmen dabei
erneut starker zu als im Einzelhandel insgesamt.

Immobilien: Branchenentwicklung im
Immobiliengeschaft

Die Fundamentaldaten der Immobilienmarkte waren ange-
sichts des weltweit wachsenden wirtschaftlichen Gegenwinds
vergleichsweise positiv. Das Volumen der Investitionen in
gewerbliche Immobilien bewegte sich 2011 Uberall auf einem
hohen Niveau. Allerdings triibte sich die Stimmung der Markt-
teilnehmer zum Jahresende ein. Das fiihrte zu einer leicht
abflauenden Aktivitat am Markt. Anleger blieben weiterhin risi-
koscheu und investierten fast ausschlieflich in sogenannte
Core-Immobilien in etablierten Lagen mit guter Mieterbonitat
und langfristigen Mietvertragen.

Die wirtschaftliche Entwicklung der Immobilienmarkte ist regi-
onal differenziert zu betrachten. In Gesamteuropa verlief die
Entwicklung teilweise schleppend und analog zur Wirtschafts-
entwicklung heterogen. Im Jahr 2011 wurden europaweit rund
115 Mrd. € mit Immobilien umgesetzt, was einem Zuwachs
von etwas Uber 10 Prozent gegeniiber dem vergleichbaren
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Vorjahreszeitraum entspricht. Knapp ein Drittel der Transakti-
onen entfiel auf Handelsimmobilien. Die Investmentaktivitaten
fokussierten sich jedoch etwa zur Halfte auf die Markte Verei-
nigtes Konigreich und Deutschland. Europaweit lieen sich sta-
bilisierende bis leicht sinkende Immobilienrenditen beobachten.
Der europadische Mietmarkt hingegen entwickelte sich positiv.
Insgesamt kann von einem anhaltenden positiven Trend ausge-
gangen werden. Lokale Korrekturen im Immobilienmarkt sind
aufgrund der Verschlechterung des Konjunkturumfelds wahr-
scheinlicher geworden, da dieser auf den Wirtschaftszyklus in
der Regel erst zeitverzogert reagiert.

In Deutschland profitierte der Markt fiir gewerbliche Immobilien
von einer insgesamt positiven Konjunktur. 2011 nahm das Trans-
aktionsvolumen im Vergleich zum Vorjahr um 22 Prozent zu.
Deutschland stand weiterhin im Fokus nationaler und internatio-
naler Investoren. Durch das begrenzte Angebot an erstklassigen
Objekten in Spitzenlagen und die erhohte Risikobereitschaft der
Investoren sind speziell in Deutschland vermehrt sekundare
Standorte in den Fokus der Nachfrage gerdickt.

Die Region Osteuropa entwickelte sich wie im Vorjahr eher
uneinheitlich. Allgemein profitierte sie von der immer noch
hohen Nachfrage aus dem Euroraum. Dies fiihrte dazu, dass
das Transaktionsvolumen in den gewerblichen Immobilien-
markten bis Ende November 2011 fast doppelt so hoch lag wie
im vergleichbaren Vorjahreszeitraum. Der Investorenfokus
liegt weiterhin auf den reiferen Markten Polen, Russland
und Tschechische Republik. Die erhéhte Risikowahrnehmung
in Europa hat besonders die kleineren, aufstrebenden siidost-
europdischen Markte wie Serbien oder Ungarn tangiert. Dort
zeigten sich kaum Investmentaktivitaten. Generell waren in
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der gesamten Region Osteuropa weitestgehend stabile bezie-
hungsweise leicht sinkende Renditen zu beobachten.

Die weltweit abflauende Konjunktur machte sich teilweise
auch an den gewerblichen Immobilienméarkten in Asien
bemerkbar - wenn auch in differenzierter Form: Die Nach-
frage nach Mietflachen entwickelte sich hier zum Teil gegen-
laufig. In einigen Markten wie zum Beispiel in Indien
verringerte sie sich; in anderen, etwa China, zog die Nach-
frage erneut an. Die Mietpreise pendelten sich dagegen ins-
gesamt auf stabilem Niveau ein. Das Transaktionsvolumen
fir gewerbliche Immobilien wuchs im Vergleich zu 2010
erneut leicht - und das, obwohl im wichtigsten Markt der
Region, Japan, die Natur- und Reaktorkatastrophe beson-
ders im zweiten Quartal 2011 einen tiefen Einschnitt fir den
Immobilienmarkt mit sich brachte. Eine Erholung setzte
jedoch bereits im dritten Quartal ein. Generell ist das Inves-
toreninteresse in Asien noch vornehmlich lokal dominiert;
lediglich bei rund 10 Prozent des Transaktionsvolumens
handelte es sich um sogenannte Cross-Border-Investitio-
nen. Der Druck auf die Renditen lie3 etwas nach, sodass sie
sich weitgehend stabilisiert haben. Ausgeldst durch die
hohen Inflationsraten und eine ausgeweitete Kreditvergabe
drohte 2011 allerdings der Wohnimmobilienmarkt in China
zu Uberhitzen. Vor allem in den grof3eren Stadten kam es zu
Spekulationsblasen. Die sprunghafte Zunahme von spekula-
tiven Investitionen sowie der Anstieg der Immobilienpreise
im Wohnsegment kann die chinesische Regierung unter
Druck setzen. Eine teilweise Preiskorrektur fir Wohnimmo-
bilien nach unten kann die Folge sein. Das Platzen der Wohn-
immobilienblase konnte auflerdem zu Verwerfungen am
Gewerbeimmobilienmarkt und im Bankensektor fiihren.
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3. Ertragslage

Geschiftsverlauf des Konzerns im Uberblick

Die METRO GROUP hat sich im Jahr 2011, das durch auBBeror-
dentliche wirtschaftliche Entwicklungen stark beeintrachtigt
war, insgesamt gut behauptet. Insbesondere die Staatsschul-
denkrise, eine hohe Arbeitslosigkeit und Sparprogramme in
vielen Landern Europas haben 2011 zu einer Kaufzuriick-
haltung bei den Kunden gefiihrt. Trotz dieser herausfordern-
den Rahmenbedingungen konnte die METRO GROUP einen
Konzernumsatz von 66,7 Mrd. € im Geschaftsjahr erwirtschaf-
ten. Dies entspricht einem Umsatzriickgang von 0,8 Prozent
gegeniuber dem Vorjahr. Dabei war die Umsatzentwicklung
2011 auch durch Portfolioanderungen beeintrachtigt. In Lan-
deswahrung sank der Umsatz leicht um 0,2 Prozent und lag
damit nahezu auf dem Vorjahresniveau.

Das EBITDA lag mit 3.429 Mio. € unter dem Vorjahreswert von
3.591 Mio. €. Bereinigt um Sonderfaktoren ging das EBITDA im
Berichtsjahr um 2,0 Prozent auf 3.651 Mio. € zurlick.

Das Konzern-EBIT verringerte sich um 98 Mio. € auf
2.113 Mio. €. Vor Sonderfaktoren sank das EBIT um 1,8 Prozent
auf 2.372 Mio. €.

Umsatz- und Ergebnisentwicklung

Im Geschaftsjahr 2011 ging der Konzernumsatz der
METRO GROUP um 0,8 Prozent auf 66,7 Mrd. € (Vorjahr
67,3 Mrd. €] zurlick. Hier machte sich neben der Entwicklung
der Wechselkurse auch das enttduschende Weihnachtsge-
schaft bemerkbar.

In Deutschland ging der Umsatz um 1,0 Prozent auf 25,9 Mrd. €
zurlck und wurde von Standortabgaben bei Metro Cash & Carry
und Real beeintrachtigt. Im internationalen Geschaft verrin-
gerte sich der Umsatz um 0,7 Prozent auf 40,8 Mrd. €, in Lan-
deswahrung hingegen stieg der Umsatz um 0,4 Prozent. Damit
erhohte sich der internationale Umsatzanteil leicht von
61,1 Prozent auf 61,2 Prozent. In Westeuropa ging der Umsatz
um 3,1 Prozent auf 20,9 Mrd. € (in Landeswahrung -3,6 Pro-
zent) zuriick. Dabei wirkte sich der Verkauf des franzosischen
Geschafts von Media-Saturn negativ auf die Entwicklung aus. In
Osteuropa stieg der Umsatz um 0,4 Prozent auf 16,9 Mrd. € (in
Landeswahrung +3,3 Prozent). In Asien/Afrika wuchs der
Umsatz trotz der VerauBerung von Metro Cash & Carry
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Umsatzentwicklung im Konzern
nach Vertriebslinien und nach Regionen

Veranderung in %

Wechsel-
kurseffekte in
2010 in Prozent- Landes-
Mio. € in€ punkten wahrung
Metro Cash & Carry 31.095 31.155 0,2 -1,2 1,4
Real 11.499 11.230 -2,3 -0,9 -1.4
Media-Saturn 20.794 20.604  -0,9 0,1 -1,0
Galeria Kaufhof 3.584 3.450 -3,7 0,0 -3,7
Sonstige 286 263 -7.8 0,0 -7.8
METRO GROUP 67.258 66.702 -0,8 -0,6 -0,2
davon Deutschland 26.130 25.865 -1,0 0,0 -1,0
davon international 41.128 40.837 -0,7 =11 0,4
Westeuropa 21.528 20.859 -3,1 0,5 -3,6
Osteuropa 16.880 16.953 0,4 -2,9 3,3
Asien/Afrika 2.720  3.025 11,2 -3,1 14,3
Konzernumsatz METRO GROUP 2011
nach Regionen
4,5%
Asien/Afrika
\
25,4%
Osteuropa
» 38,8%

" Deutschland

/
31,3%
Westeuropa (ohne D)

Marokko weiterhin sehr dynamisch. Er legte um 11,2 Prozent
auf 3,0 Mrd. € (in Landeswahrung +14,3 Prozent] zu.

Das EBIT der METRO GROUP lag im Geschaftsjahr 2011 mit
2.113 Mio. € um 4,4 Prozent unter dem Vorjahresniveau. Nega-
tive Ergebniseffekte aufgrund der schwierigen Marktbedingun-
gen konnten dabei durch positive Ergebnisbeitrage aus dem
Effizienz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 teilweise
kompensiert werden. Im EBIT sind Sonderfaktoren durch
Shape 2012 in Hohe von 259 Mio. € enthalten. Vor Sonderfak-
toren sank das EBIT lediglich um 1,8 Prozent auf 2.372 Mio. €.
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Entwicklung des Konzern-EBITDA/EBIT und des
EBITDA/EBIT der Vertriebslinien

EBITDA' EBIT'
Mio. € 2010 m 2010 m
Metro Cash & Carry 1.374  1.408 1.104  1.148
Real 321 321 132 134
Media-Saturn 876 809 625 542
Galeria Kaufhof 233 219 138 121
Immobilien 1.087 994 698 643
Sonstige -166 =77 -282 -197
Konsolidierung 1 -23 0 -19
METRO GROUP 3.726 3.651 2.415 2.372

12011 (2010) bereinigt um Sonderfaktoren aus Shape 2012: Im EBITDA um 222 Mio. €
(135 Mio. €], davon entfallen 111 Mio. € (11 Mio. €] auf Metro Cash & Carry, 29 Mio. € (11 Mio. €]
auf Real, 42 Mio. € (58 Mio. €) auf Media-Saturn, 26 Mio. € (-1 Mio. €) auf Galeria Kaufhof,
-14 Mio. € (14 Mio. €] auf Immobilien, 20 Mio. € (41 Mio. €) auf Sonstige sowie 8 Mio. €
(29 Mio. €] auf Konsolidierung; im EBIT und im Ergebnis vor Steuern um 259 Mio. €
(204 Mio. €), davon entfallen 111 Mio. € (10 Mio. €) auf Metro Cash & Carry, 40 Mio. €
(27 Mio. €) auf Real, 49 Mio. € (133 Mio. €] auf Media-Saturn, 27 Mio. € (0 Mio. €) auf Galeria
Kaufhof, 4 Mio. € (-20 Mio. €) auf Immobilien, 20 Mio. € (41 Mio. €) auf Sonstige sowie 8 Mio. €
(13 Mio. €] auf Konsolidierung

In Deutschland verringerte sich das EBIT um 26 Mio. € auf
373 Mio. €; vor Sonderfaktoren ging das EBIT um 20 Mio. € auf
504 Mio. € zuriick. Das internationale EBIT lag insgesamt unter
dem Vorjahresniveau. In Westeuropa (ohne Deutschland] nahm
das EBIT um 15 Mio. € auf 903 Mio. € zu; vor Sonderfaktoren
betrug das Ergebnis 956 Mio. €. Dies entspricht einem Rick-
gang um 70 Mio. €. In Osteuropa sank das EBIT um 65 Mio. €
auf 855 Mio. €. Vor Sonderfaktoren stieg das EBIT um 10 Mio. €
auf 927 Mio. €. In der Region Asien/Afrika ging das EBIT um
33 Mio. € auf -28 Mio. € zurlick. Dies lasst sich vor allem auf die
operativen Anlaufverluste fiir Media Markt in China und die
Verauflerung von Metro Cash & Carry Marokko zurickfiihren.
Vor Sonderfaktoren verbesserte sich das Ergebnis in der
Region Asien/Afrika um 26 Mio. € auf -25 Mio. €.

Umsatz- und Ergebnisentwicklung der
Vertriebslinien

Metro Cash & Carry

Der Umsatz von Metro Cash & Carry stieg 2011 um 0,2 Prozent
(in Landeswéhrung +1,4 Prozent) auf 31,2 Mrd. €. Auf vergleich-
barer Flache legte der Umsatz um 0,1 Prozent zu. Insbesondere
die Profilierungswarengruppen Fleisch, Frischfisch und Wein
entwickelten sich erfreulich. Der Belieferungsumsatz setzte sein
kraftiges Wachstum fort: Metro Cash & Carry erzielte Beliefe-
rungsumsatze in Héhe von rund 1,6 Mrd. €. Der Umsatzanteil der
Eigenmarkenprodukte wuchs ebenfalls kraftig und belief sich
2011 auf 15,7 Prozent - eine Steigerung um 2,4 Prozentpunkte

- S5.099

gegeniber dem Vorjahr. Der Marktaustritt aus Marokko hat das
Umsatzwachstum von Metro Cash & Carry jedoch beeintrachtigt.

In Deutschland ging der Umsatz im Geschaftsjahr 2011 im
Wesentlichen aufgrund von Standortabgaben und Desinvestiti-
onen um 2,8 Prozent auf 5,2 Mrd. € zuriick. Flachenbereinigt
legte der Umsatz hingegen leicht um 0,1 Prozent zu.

Der Anteil des internationalen Geschéafts am Gesamtumsatz von
Metro Cash & Carry nahm von 82,9 Prozent auf 83,5 Prozent zu.

Umsatz Metro Cash & Carry 2011

nach Regionen

8,7% .
Asien/Afrika 16,5%
\ Deutschland
36,9%
Osteuropa
N
37,9%

Westeuropa (ohne D)

In Westeuropa lag der Umsatz aufgrund der anhaltend schwie-
rigen wirtschaftlichen Bedingungen 2011 unter dem Vorjahres-
niveau: Er verringerte sich um 0,9 Prozent auf 11,8 Mrd. € (in
Landeswé&hrung -0,8 Prozent). In Italien und Spanien blieb der
Umsatz in einem sehr herausfordernden Marktumfeld nur
leicht unter dem Vorjahresniveau.

In Osteuropa legte der Umsatz im Gesamtjahr um 0,7 Prozent
auf 11,5 Mrd. € zu. Die Region profitierte hierbei insbesondere
von einem Wachstum im zweistelligen Prozentbereich in Russ-
land. In Landeswahrung fiel das Umsatzwachstum in Osteu-
ropa mit 3,2 Prozent starker aus. Flachenbereinigt ging der
Umsatz in Osteuropa jedoch um 1,2 Prozent zuriick. Wie im
Vorjahr entwickelte sich das Geschaft mit Lebensmitteln deut-
lich besser als das mit Nicht-Lebensmitteln.

Die sehr dynamische Umsatzentwicklung in der Region
Asien/Afrika setzte sich im Geschéftsjahr 2011 fort. Der Umsatz
stieg um 9,4 Prozent auf 2,7 Mrd. € (in Landeswahrung
+12,7 Prozent). Der Marktaustritt aus Marokko wurde durch das
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starke Umsatzwachstum in Asien deutlich iberkompensiert. In
allen asiatischen Landern lag das Umsatzwachstum im zwei-
stelligen Bereich.

Zum 31. Dezember 2011 war Metro Cash & Carryin 30 Landern an
728 Standorten vertreten, davon mit 107 Markten in Deutschland,
260 in Westeuropa, 268 in Osteuropa sowie 93 in Asien/Afrika.

Das EBIT von Metro Cash & Carry verringerte sich um 5,2 Pro-
zent auf 1.037 Mio. €. Vor Sonderfaktoren stieg das EBIT um
4,0 Prozent auf 1.148 Mio. €. Dieser Ergebnisanstieg ist im
Wesentlichen auf Margenverbesserungen im Rahmen von
Shape 2012 zurtickzufiihren. Dariber hinaus wirkte sich der
hohere Umsatzanteil der Eigenmarken positiv auf die Margen-
entwicklung aus. Mit einer Verbesserung der EBIT-Marge hat
Metro Cash & Carry in einem schwierigen Umfeld eine erneute
Verbesserung der Rendite erzielt.

Kennzahlen Metro Cash & Carry 2011

im Vorjahresvergleich

Verdnderung in %

- S.100

Umsatz Real 2011

nach Regionen

26,1%
Osteuropa
N

N
73,9 %
Deutschland

Der internationale Umsatzanteil von Real ging von 26,6 Prozent
auf 26,1 Prozent zurick.

In Osteuropa sank der Umsatz 2011 um 4,3 Prozent auf
2,9 Mrd. € (in Landeswahrung -0,9 Prozent). Der flachenberei-

Wechsel- flidchen- . . . .
kursicff:fte in b;;:i;t nigte Umsatz in Osteuropa reduzierte sich um 3,0 Prozent. Zwar
M2.°1° m __ inProzent- Landes- (Landes- verzeichnete Real in Russland weiterhin dynamische Umsatz-
io. € in€ punkten wihrung wihrung)

Umsatz 31.095 31.155 0.2 12 14 01 zuwachse. Aber die anhaltende Kaufzuriickhaltung in Polen und
Deutschland 5302 5152 2.8 0.0 28 01 Rumanien belastete die Umsatzentwicklung in Osteuropa.
Westeuropa 11.912 11.805 -0,9 -0,1 -0,8 -1,0
Osteuropa 11.407 11.492 0,7 -2,5 3,2 -1,2 Kennzahlen Real 2011
Asien/Afrika 2474 2706 94 =33 12,7 12,7 im Vorjahresvergleich

EBITDA 1.374' 1.408' 2,4 - - - Verinderung in %

EBIT 1.104"  1.148 4,0 - - - Wechsel- flachen-

EBIT-Marge (%) 34 37 _ - - - kurseffekte in  bereinigt

: : 2010 in Prozent- Landes- (Landes-

Standorte (Anzahl) 687 7282 6,0 - - - Mio. € in€ punkten wihrung wihrung)

Verkaufsflache Umsatz 11.499 11.230 -2,3 -0,9 -4 -0,8

(1.000 gm) 5.355 5.517 3,0 - - -

Deutschland 8.441 8.304 -1,6 0,0 -1,6 -0,1

"Vor Sonderfaktoren Shape 2012 _ _ _ _

ZInklusive der Ersteinbeziehung der 2009/2010 eréffneten Satelliten-Standorte (ingesamt 14) Osteuropa 3.058 e 43 3.4 0.9 3.0

EBITDA 321" 321" -0,3 - - -

Real EBIT 132' 1340 12 - - -

Der Umsatz von Real sank im Jahr 2011 unter anderem bedingt EBIT-Marge (%) 11 120 - - - -

durch Standortabgaben um 2,3 Prozent auf 11,2 Mrd. € (in Lan-
deswédhrung -1,4 Prozent). Vor allem das weiterhin schwierige
Geschaft mit Nicht-Lebensmitteln sowie das enttauschende
Weihnachtsgeschaft belasteten die Entwicklung. Auf vergleich-
barer Flache verringerte sich der Umsatz um 0,8 Prozent.

In Deutschland ging der Umsatz 2011 um 1,6 Prozent auf
8,3 Mrd. € zurlck. Diese Entwicklung ist im Wesentlichen
auf Standortabgaben zuriickzufiihren: Der flachenbereinigte
Umsatz lag auf dem Niveau des Vorjahres.

Standorte (Anzahl) 429 426  -0,7 - - -

Verkaufsflache
(1.000 gm) 3.107  3.082

-0,8 - - -

"Vor Sonderfaktoren Shape 2012

Ende 2011 umfasste das Standortnetz von Real 426 SB-
Warenhauser in 6 Landern, davon 316 in Deutschland und 110
in Osteuropa.
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Das EBIT ging um 11 Mio. € auf 94 Mio. € zurick. Vor Sonderfak-
toren stieg das EBIT hingegen um 2 Mio. € auf 134 Mio. €. In
Deutschland lag das EBIT inshesondere durch das Weihnachtsge-
schaft geringfligig unter dem des Vorjahres. Dagegen setzte sich
in Osteuropa der positive EBIT-Trend fort, dem Kostensenkungen
im Rahmen von Shape 2012 zugrunde liegen. Insbesondere in
Russland und Polen konnte Real das Ergebnis verbessern.

Media-Saturn

Media-Saturn hat die fihrende Marktposition in Europa auch im
Jahr 2011 bestatigt. Der Umsatz ging im Gesamtjahr 2011 trotz
schwieriger konjunktureller Bedingungen lediglich um 0,9 Pro-
zent auf 20,6 Mrd. € zuriick (in Landesw&hrung -1,0 Prozent).
Dieser Umsatzriickgang ist auch auf die Abgabe der franzdsi-
schen Saturn-Elektrofachmarkte zum 30. Juni 2011 zuriick-
zufihren. Auf vergleichbarer Flache sank der Umsatz um
4,3 Prozent. Der seit dem dritten Quartal konsolidierte Inter-
nethandler Redcoon hat positiv zur Umsatzentwicklung beige-
tragen. 2011 betrug der Internetumsatz inklusive Redcoon
348 Mio. €.

Umsatz Media-Saturn 2011

nach Regionen

0,4%
12,3% Asien
Osteuropa
\ |
45,0%
~ Deutschland
i
42,3%

Westeuropa (ohne D)

In Deutschland legte der Umsatz im Jahr 2011 um 2,0 Prozent zu
und wurde durch die Akquisition von Redcoon gestiitzt. Sowohl
die neue Preisstrategie bei Media Markt, die von den Kunden
sehr gut angenommen wurde, als auch der erfolgreiche Start
von www.saturn.de am 10. Oktober 2011 trugen zu diesem
Anstieg bei. Flachenbereinigt konnte das Vorjahresniveau fast
erreicht werden.

Der internationale Umsatzanteil von Media-Saturn verringerte
sichvon 56,3 Prozent auf 55,0 Prozent.

- S.101

Der Umsatz in Westeuropa sank 2011 um 6,2 Prozent auf
8,7 Mrd. € (in Landeswahrung -7,4 Prozent). Die herausfordern-
den Marktbedingungen sowie die Abgabe der franzdsischen
Elektrofachmarkte beeintrachtigten die Umsatzentwicklung.
Fléachenbereinigt ging der Umsatz um 9,0 Prozent zuriick und
spiegelt die schwierigen Branchenbedingungen fir die Unter-
haltungselektronik wider. Starke Wachstumsraten verzeich-
nete jedoch das Online-Geschaft in Italien, den Niederlanden
und Osterreich.

In Osteuropa erzielte Media-Saturn im Geschaftsjahr 2011
einen Umsatzzuwachs von 4,9 Prozent auf 2,5 Mrd. € (in
Landeswéahrung +9,2 Prozent]. Als Wachstumstreiber erwiesen
sich Russland und die Turkei. Flachenbereinigt nahm der
Umsatz um 1,4 Prozent ab.

In Asien hat die Vertriebsmarke Media Markt im Geschaftsjahr
2011 weitere 6 Standorte in Shanghai, China, erdffnet. Der
Umsatz betrug 92 Mio. € nach 9 Mio. € im Vorjahr.

Ende 2011 umfasste das Standortnetz von Media-Saturn 893
Elektrofachmarkte, davon 389 in Deutschland, 344 in Westeu-
ropa, 153 in Osteuropa sowie 7 Standorte in Asien.

Das EBIT von Media-Saturn betrug 493 Mio. € nach 492 Mio. €
im Vorjahr. Vor Sonderfaktoren sank das EBIT um 83 Mio. € auf
542 Mio. €. In diesem Wert sind die gestiegenen operativen
Kosten fir den Markteintritt in China sowie fir den Aufbau des
Online-Geschafts enthalten.

Kennzahlen Media-Saturn 2011

im Vorjahresvergleich

Veranderung in %

Wechsel- flachen-

kurseffekte in bereinigt

2010 2011 in Prozent- Landes- (Landes-

Mio. € BRI in€ punkten wahrung wahrung)

Umsatz 20.794 20.604 -0,9 0,1 -1,0 -4,3

Deutschland 9.087  9.266 2,0 0,0 2,0 -0,6

Westeuropa 9.283 8.712 -6,2 1,2 -7.4 -9,0

Osteuropa 2.415 2534 4,9 -4,3 9,2 -1,4

Asien/Afrika 9 92 - - - -

EBITDA 876! 809" -7,6 - - -

EBIT 625" 542" -13,4 - - -

EBIT-Marge (%) 3,0 2,6 - - - -

Standorte (Anzahl) 877 893 1,8 - - -
Verkaufsflache

(1.000 gm) 2.829 2.880 18 - - -

"Vor Sonderfaktoren Shape 2012
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Galeria Kaufhof

Der Umsatz von Galeria Kaufhof sank 2011 gegentiber dem Vor-
jahr um 3,7 Prozent auf 3,4 Mrd. €. Flachenbereinigt verrin-
gerte sich der Umsatz um 3,4 Prozent.

Umsatz Galeria Kaufhof 2011

nach Regionen

9,9%
Westeuropa (ohne D)
\

\
90,1%
Deutschland
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margenschwachen Techniksortiments einzustellen, um die
Verkaufsflache mit fir Warenhauser typischen Produktkate-
gorien wie Lederwaren, Schuhe und Accessoires profitabler
zu nutzen. Die damit verbundenen Umbaumafnahmen beein-
trachtigten den Geschéftsverlauf.

In Westeuropa stieg der Umsatz um 3,1 Prozent auf 343 Mio. €.
Flachenbereinigt legte der Umsatz um 2,4 Prozent zu.

Ende 2011 betrieb Galeria Kaufhof 140 Standorte, davon 125 in
Deutschland und 15 in Belgien.

Das EBIT sank auf 94 Mio. € nach 138 Mio. € im Vorjahr. Vor
Sonderfaktoren lag das EBIT um 17 Mio. € unter dem Vorjah-
reswert von 138 Mio. € und erreichte 121 Mio. €.

Immobilien
Das Segment Immobilien umfasst alle Immobilien der
METRO GROUP sowie immobiliennahe Dienstleistungen.

In Deutschland erwirtschaftete Galeria Kaufhof 2011 einen
Umsatz von 3,1 Mrd. € - ein Riickgang um 4,4 Prozent gegen-
liber dem Vorjahr. Flachenbereinigt fiel der Umsatz um
3,9 Prozent. Die untypische Witterung hat den Verkauf von
Saisonware deutlich beeintrachtigt. Nach einem enttau-
schenden Start des Weihnachtsgeschafts verlief der End-
spurt bei Hartwaren zwar zufriedenstellend, konnte jedoch
das schwache Textilgeschaft nicht kompensieren. Dariber
hinaus hat Galeria Kaufhof begonnen, den Verkauf des

Kennzahlen Galeria Kaufhof 2011

im Vorjahresvergleich

Verdnderung in %

Wechsel- flachen-

kurseffekte in bereinigt

2010 in Prozent- Landes- (Landes-

Mio. € in€ punkten wahrung wahrung)

Umsatz 3.584  3.450 -3,7 0,0 -3,7 -3,4

Deutschland 3.251  3.107 -4,4 0,0 -4,4 -3,9

Westeuropa 333 343 3,1 0,0 3,1 2,4

EBITDA 233" 219 -5,8 - - -

EBIT 138 121" =125 - - -

EBIT-Marge (%) 3,9 3,5 - - - -

Standorte (Anzahl) 138 140 1,4 - - -
Verkaufsflache

(1.000 gm) 1.480  1.475 -0,3 - - -

Vor Sonderfaktoren Shape 2012

Eigentumsstandorte (687 Standorte)
nach Regionen

11,5%
Asien/Afrika

- 20,5%

I Deutschland

38,1%
Osteuropa N
29,9%
Westeuropa
(ohne D)

Das EBIT sank von 718 Mio. € auf 639 Mio. €. Vor Sonderfakto-
renwurde ein Ergebnis von 643 Mio. € erzielt. Dies ist ein Riick-
gang um 55 Mio. €, der im Wesentlichen aus geringeren
Ertragen aus dem aktiven Portfoliomanagement sowie aus
niedrigeren Nettomietertragen aufgrund abgegangener Stand-
orte resultierte.

Sonstige
Das Segment Sonstige enthalt auBer der METRO AG als strate-
gischer Fihrungsholding der METRO GROUP unter anderem
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die Einkaufsorganisation in Hongkong, die auch fir fremde
Dritte tatig ist, und Logistikdienstleistungen. 2011 ging der
Umsatz des Segments Sonstige um 7,8 Prozent auf 263 Mio. €
zurlck. Dieser Rickgang resultiert unter anderem aus der
Abgabe von Grillpfanne-Standorten sowie einem Riickgang des
Einkaufsvolumens fir Dritte.

Das EBIT betrug -217 Mio. € nach -323 Mio. € im Jahr 2010. Vor
Sonderfaktoren lag das EBIT mit -197 Mio. € um 85 Mio. € Uber
dem Vorjahreswert. Die EBIT-Verbesserung resultiert im
Wesentlichen aus Kosteneinsparungen in Verwaltungs- und
Querschnittsfunktionen. Zudem entfielen Einmalaufwendungen
im Zusammenhang mit dem Ausscheiden von Vorstandsmitglie-
dernder METRO AG. Das wirkte sich positiv auf das Ergebnis aus.

Finanzergebnis und Steuern

- S.103

der Entwicklung einiger osteuropaischer Wahrungen und der
damit verbundenen Wechselkurseffekte gekommen.

Weitere Angaben zum Finanzergebnis sind im Konzernanhang

unter den Nummern 6 bis 8 ,Sonstiges Beteiligungsergebnis”,

.Zinsertrag/Zinsaufwand” und .Ubriges Finanzergebnis"

enthalten.

Steuern

Die Zunahme an gezahlten beziehungsweise geschuldeten
Steuern ist im Wesentlichen auf den Abschluss von steuerli-
chen Betriebsprifungen im Ausland zuriickzufiihren.

Gezahlte bzw. geschuldete Steuern 659 741
davon Deutschland (215) (174)
davon international (444) (567)
Mio. € 2010m davon Steueraufwand/-ertrag
— - der laufenden Periode (610) (639)
Betriebliches Ergebnis EBIT 2.211" 2.113'
davon Steueraufwand/-ertrag
Ergebnis aus assoziierten Unternehmen 0 1 aus Vorperioden (49) (102)
Sonstiges Beteiligungsergebnis 15 41 Latente Steuern 35 -9
Zinsertrag/-aufwand (Zinsergebnis) -606 -580 davon Deutschland (22) (50)
Ubriges Finanzergebnis 10 -102 davon international (13) (-59)
Finanzergebnis -581 -640 694 732
Ergebnis vor Steuern EBT 1.630' 1.473"
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -694 -732
Periodenergebnis 9367 7412 Der effektive Steuersatz betrug im Berichtsjahr 49,71 Prozent

TEnthalt Sonderfaktoren Shape 2012 im Jahr 2011 in Héhe von 259 Mio. € (Vorjahr 204 Mio. €)
2Enthalt Sonderfaktoren Shape 2012 im Jahr 2011 nach Steuern in Hohe von 238 Mio. €
(Vorjahr 203 Mio. €)

Finanzergebnis

Das Finanzergebnis setzt sich im Wesentlichen aus dem
Zinsergebnis von -580 Mio. € (Vorjahr -606 Mio. €) und dem
tibrigen Finanzergebnis von -102 Mio. € (Vorjahr 10 Mio. €)
zusammen. Das Zinsergebnis verbesserte sich durch hohere
Zinsertrage aus Krediten und Forderungen inklusive Zah-
lungsmitteln und Zahlungsmitteldquivalenten sowie gerin-
gere Zinsaufwendungen aus betrieblicher Altersvorsorge
und aus Ubrigen finanziellen Verpflichtungen. Gegenlaufig
wirkten sich erhohte Zinsaufwendungen aus Finanzierungs-
Leasingverhaltnissen aus. Das lbrige Finanzergebnis ver-
minderte sich um 112 Mio. € auf -102 Mio. €. Dies resultiert
vor allem aus der Abnahme des Gesamtergebnisses aus
Wechselkurseffekten sowie Bewertungsergebnissen von
Sicherungsgeschaften und Sicherungszusammenhangen um
79 Mio. €. Zu dieser Abnahme ist es lberwiegend aufgrund

(Vorjahr 42,56 Prozent). Bereinigt um Sonderfaktoren aus dem
Effizienz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 liegt die
Konzernsteuerquote bei 43,47 Prozent (Vorjahr 37,88 Prozent).

Weitere Erlauterungen zu Steuern vom Einkommen und vom

Ertrag sind im Konzernanhang unter der Nummer 10 ,Steuern

vom Einkommen und vom Ertrag” enthalten.

Konzerngewinn und Ergebnis je Aktie

Das Periodenergebnis (Konzernjahresiiberschuss) 2011 lag mit
741 Mio. € um 20,9 Prozent unter dem Wert des Vorjahres. Nach
Abzug der Anteile nicht beherrschender Gesellschafter ver-
bleibt ein auf die Aktionare der METRO AG entfallender Kon-
zerngewinn von 631 Mio. € (Vorjahr 850 Mio. €).

Das Periodenergebnis enthalt Sonderfaktoren in Hohe von
238 Mio. € (Vorjahr 203 Mio. €) aus Shape 2012. Das um diese
Sonderfaktoren bereinigte Periodenergebnis betragt somit
979 Mio. € (Vorjahr 1.139 Mio. €).
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Die METRO GROUP erzielte im Geschaftsjahr 2011 ein Ergebnis
je Aktie von 1,93 € (Vorjahr 2,60 €). Der Berechnung war im
Geschaftsjahr 2011 wie im Vorjahr eine gewichtete Anzahl von
326.787.529 Aktien zugrunde zu legen. Auf diese Aktienanzahl
wurde der den Aktionaren zustehende Konzerngewinn von
631 Mio. € verteilt. Ein Verwasserungseffekt aus sogenannten
potenziellen Aktien war weder im Berichtsjahr noch im Vorjahr
gegeben.

Das Ergebnis je Aktie vor Sonderfaktoren, das heif3t bereinigt um
die Sonderfaktoren aus Shape 2012, lag bei 2,63 € (Vorjahr 3,12 €).

Veranderung

2010 m Absolut %
Periodenergebnis Mio. € 936" 7417 -195 -20,9
Den Anteilen nicht beherr-
schender Gesellschafter
zuzurechnendes
Periodenergebnis Mio. € 86 110 24 27,0
Den Anteilseignern
der METRO AG
zuzurechnendes
Periodenergebnis Mio. € 8502 6312 -219 -25,8
Ergebnis je Aktie® € 2,604 1,93 -0,67 -25,8
Ergebnis je Aktie
vor Sonderfaktoren®*® € 3,12 2,63 -0,49 -15,8

T Enthilt Sonderfaktoren aus Shape 2012 nach Steuern in Hohe von 238 Mio. € (Vorjahr 203 Mio. €)
2 Enthalt Sonderfaktoren aus Shape 2012 nach Steuern in Héhe von 228 Mio. € (Vorjahr 169 Mio. €)
3 Nach Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter
“Enthalt Sonderfaktoren aus Shape 2012 nach Steuern in Hohe von 0,70 € je Aktie

(Vorjahr 0,52 €)
5 Bereinigt um Sonderfaktoren Shape 2012

EBIT after Cost of Capital (EBITaC)

Die Leistungsstarke der METRO GROUP zeigt sich in ihrer
Fahigkeit, den Unternehmenswert durch Wachstum und opera-
tive Effizienz kontinuierlich zu steigern und dabei das
Geschaftsvermogen optimal einzusetzen. Um eine nachhaltige
Wertsteigerung sicherzustellen, setzt die METRO GROUP seit
dem Jahr 2000 wertorientierte Kennzahlen zur Steuerung ein.
Seit 2009 ermitteln wir den Wertbeitrag mit der Kennzahl
EBITaC (EBIT after Cost of Capital. Ein positiver Wertbeitrag ist
erreicht, wenn das Ergebnis vor Zinsen und Steuern Uber den
Kapitalkosten, die fir die Finanzierung des durchschnittlich
gebundenen Geschaftsvermdgens erforderlich sind, liegt.

EBITaC = EBIT' - Kapitalkosten
=EBIT" - (Gesché&ftsvermogen x WACC])

"Sonderfaktoren Shape 2012 grundsatzlich tiber vier Jahre periodisiert
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Die Verwendung der Kennzahl EBITaC ermaglicht es der
METRO GROUP, sich auf die wesentlichen und vom Management
beeinflussbaren Treiber des operativen Geschafts zu konzen-
trieren: die Steigerung der operativen Effizienz, wertsteigern-
des Wachstum und die Optimierung der Kapitalbindung. Das
Effizienz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 tragt ins-
besondere zur Steigerung der operativen Effizienz sowie zur
Optimierung des Kapitaleinsatzes bei. Wertsteigerndes Wachs-
tum wird hingegen weiterhin durch die Strategie der
METRO GROUP erreicht, in renditestarke Wachstumsregionen
Osteuropas und Asiens zu investieren.

Die Kapitalkosten stellen die erwartete Entlohnung der Inves-
toren flr das zur Verfligung gestellte Kapital und das eingegan-
gene Anlagerisiko vor Steuern dar. Sie werden ermittelt, indem
das durchschnittlich gebundene Geschaftsvermdogen mit dem
gewichteten Kapitalkostensatz vor Steuern (WACC, Weighted
Average Cost of Capital) multipliziert wird.

Der Kapitalkostensatz vor Steuern entspricht der von den Kapi-
talgebern geforderten Mindestrendite auf das eingesetzte
Kapital. Er spiegelt die gesamten Kosten des eingesetzten
Kapitals wider und setzt sich demnach aus dem Eigen- und
dem Fremdkapitalkostensatz zusammen. Im Jahr 2011 lag der
Kapitalkostensatz der METRO GROUP vor Steuern bei 9,1 Pro-
zent. Dieser ergibt sich aus den mit dem Geschaftsvermdgen
gewichteten segmentspezifischen Kapitalkostensatzen.

Das Geschaftsvermdgen stellt das zu verzinsende Vermogen
dar. Es setzt sich aus dem Segmentvermdgen zuziglich der
operativen Kasse und abziiglich der Verbindlichkeiten aus
Lieferungen und Leistungen sowie passiver Rechnungsabgren-
zungsposten zusammen. Grundsatzlich stellen wir auf Durch-
schnittswerte auf Basis von Quartalsbilanzen ab, um auch
unterjahrige Entwicklungen des Geschaftsvermogens in die
Kalkulation einflieBen zu lassen.

Sonderfaktoren aus dem Projekt Shape 2012 werden im
Berichtsjahr bei der Berechnung des EBITaC linear iber
grundsatzlich vier Jahre periodisiert im Ergebnis vor Zinsen
und Steuern (EBIT) beriicksichtigt. Da die entsprechenden
positiven EBIT-Wirkungen zum grof3en Teil zeitverzdogert zu
den Aufwendungen entstehen, ergibt sich durch Periodisie-
rung dieser Sonderfaktoren eine verbesserte Darstellung der
operativen Performance. Kurzfristige Sondereinflisse wirken
sich dadurch nicht in vollem Umfang auf das Ergebnis der
Periode des Auftretens aus. Die Periodisierung tragt auler-
dem dazu bei, dass langfristig wertsteigernde Entscheidungen
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EIGENKAPITALKOSTENSATZ FREMDKAPITALKOSTENSATZ
Zinssatz fir risikofreie Anlagen 4,3 % | | Zinssatz fur risikofreie Anlagen 4,3 % |
+ +
Marktrisikopramie 5,0 % | Durchschnittlicher, langfristiger Risikozuschlag 1.5 % |
x Betafaktor (spezifische Risikopramie fir METRO GROUP) 1,0 = 58 %
[ - Steuereffekt -15% |
= 9,3% = 4,3%

Gewichtung zu Marktwerten 50 %

S —

Gewichtung zu Marktwerten 50 %

S L=

6,8 % Konzern-WACC nach Steuern

Steuereffekt (1-25,4 %)
S

9,1 % Konzern-WACC vor Steuern

nicht aufgrund von kurzfristig negativen Ergebniseffekten
unterlassen werden.

Die Ergebnisse der Analyse des EBITaC werden unter anderem
zur Steuerung des Portfolios der METRO GROUP sowie zur
Allokation der Investitionsmittel eingesetzt. Entscheidend bei
der Allokation ist die mittel- und langfristige Auswirkung auf
die Wertschaffung. Das entscheidende Kriterium fir alle Inves-
titionen innerhalb der METRO GROUP ist daher der Barwert
der zukinftigen Wertbeitrage. Um auch steuerliche Gesichts-
punkte bei der Entscheidung Uber die zukinftige Expansion zu
bericksichtigen, werden in diesen Fallen die Wertbeitrage
nach Steuern kalkuliert. Zusatzlich zu den Wertbeitragen von
Investitionsprojekten werden der Free Cashflow sowie die
Amortisationsdauer als liquiditatsorientierte Kennzahlen
unterstitzend verwendet, um auch die Liquiditat sicherzustel-
len. Vor allem in Zeiten knappen Kapitals ist ein Ranking
alternativer Investitionsprojekte besonders wichtig fir eine
erfolgreiche Unternehmenssteuerung.

EBIT vor Sonderfaktoren 2.415 2.372 -43
EBIT nach Periodisierung

von Sonderfaktoren? 2.219 2111 -108
@ Geschéaftsvermagen 15.895 16.698 803
Vorsteuer-WACC 9.1 % 9.1 % -
Kapitalkosten -1.454 -1.527 -73
EBITaC 765 584 -181

"Vorjahr vergleichbar gerechnet
2Die Wirkung der Sonderfaktoren wird iiber 4 Jahre verteilt

Die METRO GROUP setzte im Jahr 2011 ihr Geschaftsvermogen
erfolgreich ein und erzielte ein positives EBITaC in Hohe von
584 Mio. €. Das EBIT 2011 lag nach Periodisierung der 2011 ent-
standenen Sonderfaktoren aus Shape 2012 in Hohe von
259 Mio. € sowie nach Berlcksichtigung der periodisierten Ein-
malaufwendungen aus Shape 2012 aus den Jahren 2008
(237 Mio. €], 2009 (343 Mio. €) und 2010 (204 Mio. €) bei
2.111 Mio. €. Bei einem durchschnittlichen Geschaftsvermdgen
in Hohe von 16.698 Mio. € betrugen die Kapitalkosten
1.527 Mio. €. Der Anstieg des Geschaftsvermdgens sowie der
EBIT-Riickgang und die 2011 entstandenen Shape-Einmalauf-
wendungen fiihren zu einem Wertbeitrag unter Vorjahresniveau.
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Bilanzgewinn und Gewinnverwendung
der METRO AG nach handelsrechtlichen
Vorschriften

Der Abschluss der METRO AG nach handelsrechtlichen Vor-
schriften dient als Ausschittungsbemessungsgrundlage. Im
Folgenden sind die Gewinn- und Verlustrechnung sowie die
Bilanz der METRO AG nach HGB dargestellt:

Gewinn- und Verlustrechnung fiir das Geschaftsjahr

- S.106

den verbleibenden Betrag von 20 Mio. € auf neue Rechnung
vorzutragen. In dem Bilanzgewinn von 462 Mio. € ist ein
Gewinnvortrag von 14 Mio. € enthalten. Die vom Vorstand
vorgeschlagene Dividende betragt

- 1,350 € je Stammaktie und
- 1,485 € je Vorzugsaktie.

Bilanz zum 31. Dezember 2011

_ Aktiva
vom 1. Januar bis 31. Dezember 2011 nach HGB
Mio. € 31.12.2010m
Mio. € 2010m Anlagevermogen
Beteiligungsergebnis 920 956 Immaterielle Vermdgensgegenstande 148 84
Finanzergebnis -178 —125 Sachanlagen 5 4
Sonstige betriebliche Ertrage 305 553 Finanzanlagen 7.921 8.660
Personalaufwand -154 -137 8.074 8.748
Abschreibungen auf immaterielle Umlaufvermdgen
Vermdégensgegenstande und Sachanlagen -38 -66 -
Forderungen und sonstige
Sonstige betriebliche Aufwendungen -292 -458 Vermdgensgegenstande 2.829 2.352
Ergebnis der gewdhnlichen Geschéftstatigkeit 563 723 Kassenbestand, Guthaben bei
Kreditinstituten und Schecks 2.200 914
AuBerordentliches Ergebnis -31 0
5.029 3.266
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -36 -26
- Rechnungsabgrenzungsposten 19 15
Sonstige Steuern -4 1
13.122 12.029
Jahresiiberschuss 492 698
Gewinnvortrag aus dem Vorjahr 24 14
Einstellungen in Gewinnriicklagen -60 -250 Passiva
Bilanzgewinn 456 462

Bilanzgewinn der METRO AG und Gewinnverwendung
Die METRO AG weist im Geschaftsjahr ein Beteiligungsergebnis
in Hohe von 956 Mio. € aus, gegenlber 920 Mio. € im Vorjahr.

Unter Einbeziehung von sonstigen Ertragen, Aufwendungen
und Steuern sowie nach Einstellung von 250 Mio. € in die
Gewinnricklagen weist sie einen Bilanzgewinn von 462 Mio. €
gegenlber 456 Mio. € im Jahr 2010 aus.

Der Vorstand der METRO AG schlagt der Hauptversammlung
vor, aus dem ausgewiesenen Bilanzgewinn von 462 Mio. €
eine Dividende in Hoéhe von 442 Mio. € auszuschiitten und

Mio. € 31.12.2010m

Eigenkapital

Gezeichnetes Kapital 835 835
Stammaktien 828 828
Vorzugsaktien 7 7

(Bedingtes Kapital) (128) (128)

Kapitalricklage 2.558 2.558

Gewinnriicklagen 1.727 1.977

Bilanzgewinn 456 462

5.576 5.832

Riickstellungen 371 374

Verbindlichkeiten 7.173 5.815

Rechnungsabgrenzungsposten 2 8

13.122 12.029




METRO GROUP : GESCHAFTSBERICHT 2011 : DAS GESCHAFT
—> KONZERNLAGEBERICHT : 3. ERTRAGSLAGE

- S.107

Sonderfaktoren Shape 2012

nach Vertriebslinien

2010 2011 2010 2011 2010 2011
wie wie Sonder- Sonder- vor Sonder- vor Sonder-
Mio. € berichtet berichtet faktoren faktoren faktoren faktoren
EBITDA 3.591 3.429 135 3.726 3.651
davon  Metro Cash & Carry 1.363 1.297 " 11 1.374 1.408
Real 310 292 " 29 321 321
Media-Saturn 818 767 58 42 876 809
Galeria Kaufhof 234 193 -1 26 233 219
Immobilien 1.101 1.008 =14 =14 1.087 994
Sonstige -207 =97 41 20 -166 =77
Konsolidierung -28 =31 29 8 1 -23
EBIT 2.211 2.113 204 259 2.415 2.372
davon  Metro Cash & Carry 1.094 1.037 10 m 1.104 1.148
Real 105 94 27 40 132 134
Media-Saturn 492 493 133 49 625 542
Galeria Kaufhof 138 94 0 27 138 121
Immobilien 718 639 -20 4 698 643
Sonstige -323 =217 41 20 -282 -197
Konsolidierung -13 =27 13 8 0 -19
Ergebnis vor Steuern EBT 1.630 1.473 204 259 1.834 1.732
Ergebnis je Aktie (€) 2,60 1,93 0,52 0,70 3,12 2,63
Sonderfaktoren Shape 2012
nach Regionen
2010 2011 2010 2011 2010 2011
wie wie Sonder- Sonder- vor Sonder- vor Sonder-
Mio. € berichtet berichtet faktoren faktoren faktoren faktoren
EBITDA 3.591 3.429 135 3.726 3.651
davon  Deutschland 1.057 1.021 m 17 1.168 1.138
Westeuropa (ohne Deutschland) 1.242 1.162 67 51 1.309 1.213
Osteuropa 1.242 1.214 9 51 1.251 1.265
Asien/Afrika 51 22 -52 3 -1 25
International 2.535 2.398 24 105 2.559 2.503
Konsolidierung -1 10 0 0 -1 10
EBIT 2.211 2.113 204 259 2.415 2.372
davon  Deutschland 399 373 125 131 524 504
Westeuropa (ohne Deutschland) 888 903 138 53 1.026 956
Osteuropa 920 855 -3 72 917 927
Asien/Afrika 5 -28 -56 8 -51 -25
International 1.813 1.730 79 128 1.892 1.858
Konsolidierung -1 10 0 0 -1 10
Ergebnis vor Steuern EBT 1.630 1.473 204 259 1.834 1.732
Ergebnis je Aktie (€) 2,60 1,93 0,52 0,70 3,12 2,63
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4. Finanz- und Vermogenslage

Finanzmanagement

Grundsdtze und Ziele der Finanzaktivitdten

Uber unser Finanzmanagement stellen wir sicher, dass unser
Unternehmen dauerhaft liquide ist, reduzieren finanzielle Risi-
ken soweit wirtschaftlich sinnvoll und vergeben Kredite an die
Konzerngesellschaften. Die METRO AG erbringt und steuert
diese Aufgaben zentral fir den Gesamtkonzern durch Garan-
tien und Patronatserklarungen. Ziel ist es, den Finanzbedarf
der Gesellschaften in ausreichender Form kostenglinstig und
maoglichst Uber die internationalen Kapitalmarkte zu decken.
Dies gilt sowohl fiir das operative Geschaft als auch flr Investi-
tionen. Bei der Auswahl der Finanzprodukte orientiert sich die
METRO AG grundsatzlich an der Fristigkeit des zugrunde lie-
genden Geschafts.

Durch den konzerninternen Finanzausgleich (Cash Pooling)
konnen wir das Fremdfinanzierungsvolumen reduzieren
sowie unsere Geld- und Kapitalanlagen mit positiven Auswir-
kungen auf das Zinsergebnis optimieren. Das Cash Pooling
ermoglicht es uns, die Liquiditatsiiberschiisse einzelner
Gesellschaften zu nutzen, um den Geldbedarf anderer Kon-
zernunternehmen intern zu finanzieren. Grundlage fiir unsere
Finanzaktivitaten ist die monatlich aktualisierte Konzern-
finanzplanung, die alle wesentlichen Gesellschaften beriick-
sichtigt. Zusatzlich erstellt die METRO AG eine auf 14 Tage
ausgerichtete Liquiditatsplanung.

Das derzeitige Rating im Investment-Grade-Bereich von langfris-
tig BBB/Baa2 beziehungsweise kurzfristig A-2/P-2 gewahrleistet
uns einen gesicherten Zugang zu den Kapitalmarkten.

Bei samtlichen Finanzaktivitaten gelten konzernweit die folgen-
den Grundsatze:

Finanzielle Einheit
Der Gesamtkonzern tritt nach auflen als finanzielle Einheit auf
und erzielt dadurch bessere Konditionen an den Finanzmarkten.

Finanzieller Handlungsspielraum

Bei finanzwirtschaftlichen Entscheidungen wahren wir im Ver-
haltnis zu Banken oder Geschaftspartnern stets unseren Hand-
lungsspielraum, um unabhangig zu bleiben. Im Rahmen der
Bankenpolitik sind Limits so definiert, dass der Konzern einen
Finanzpartner jederzeit durch einen anderen ersetzen kann.
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Zentrales Risikomanagement

Uber Finanzgeschafte decken wir zum einen unseren Finanz-
bedarf. Zum anderen sichert das Unternehmen Grundge-
schafte ab, die mit Risiken behaftet sind. Die METRO AG
Uberwacht zentral das Gesamtportfolio aller Finanzgeschafte
der METRO GROUP.

Zentrale Risikoliberwachung

Veranderte finanzwirtschaftliche Rahmenbedingungen, darun-
ter beispielsweise Zinssatz- oder Devisenkursanderungen,
kénnen sich auf die Finanzierung der METRO GROUP auswir-
ken. Die damit verbundenen Risiken quantifiziert die METRO AG
regelmafig in Szenario-Analysen. Offene Risikopositionen - wie
etwa der Abschluss von Finanztransaktionen ohne korrespon-
dierendes Grundgeschaft - dirfen nur nach entsprechender
Freigabe durch den Vorstand der METRO AG gehalten werden.

AusschlieBlich zugelassene Vertragspartner

Fir Finanzgeschafte der METRO GROUP kommen ausschlief3-
lich Vertragspartnerinfrage, die von der METRO AG zugelassen
sind. Die Bonitat dieser Vertragspartner wird anhand ihres
Ratings und der Beobachtung der Kreditrisikokennziffern tag-
lich Uberprift. Auf dieser Basis tUberwacht das im Bereich
Finanzen der METRO AG angesiedelte Risikocontrolling fort-
laufend die eingerichteten Limits.

Freigabepflicht

Finanzgeschafte der METRO GROUP werden grundsatzlich mit
der METRO AG abgeschlossen. Ist dies aus rechtlichen Griin-
den nicht moglich, werden sie nach Freigabe durch die
METRO AG direkt zwischen der Konzerngesellschaft und einem
Finanzpartner vereinbart.

Revisionssicherheit

Inunserem Unternehmen gilt generell das Vier-Augen-Prinzip.
Ablaufe und Verantwortlichkeiten sind in konzernweit gelten-
den Richtlinien festgelegt. Der Abschluss von Finanzgeschaf-
ten ist organisatorisch von Abwicklung und Kontrolle getrennt.

Ratings

Ratings bewerten die Fahigkeit eines Unternehmens, seinen
finanziellen Verpflichtungen nachzukommen. Sie dienen dem
Nachweis der Kreditwirdigkeit eines Unternehmens gegen-
Uber potenziellen Fremdkapitalgebern. Ein Rating erleichtert
zudem den Zugang zu den internationalen Kapitalmarkten. Die
METRO GROUP wird von zwei fihrenden internationalen
Rating-Agenturen - Moody’s und Standard & Poor’s - kontinu-
ierlich analysiert.
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Die lang- und kurzfristigen Bewertungen der vergangenen
funf Jahre sind in der folgenden Grafik dargestellt:

Entwicklung von Rating und Ausblick
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FinanzierungsmafBinahmen

Der mittel- bis langfristigen Finanzierung dient ein Daueremis-
sionsprogramm, in dessen Rahmen 2011 folgende Transaktio-
nen abgewickelt wurden:

BBB+ stabil
Baa1 /\
stabil stabil stabil stabil
BBB L% 5 5
Baaz Y Y Y Y 'Y
stabil negativ negativ negativ negativ
kurzfristig P-2 A-2
| | | | |
2007 2008 2009 2010 20M
e Moody's

e Standard & Poor’s

Moody’s und Standard & Poor’s bewerten die METRO GROUP
folgendermafen:

Trans- Emissions- Nominal-

aktionsart datum Laufzeit Falligkeit volumen Verzinsung
Rick- Mai Mai

zahlung 2004 7 Jahre 2011 750 Mio. € 4,625 % fix
Rick- Juni Juni

zahlung 2009 2 Jahre 2011 350 Mio. € 3,625 % fix

Die Deckung des kurzfristigen Finanzierungsbedarfs erfolgt
sowohl uber das ..Euro Commercial Paper Programme” als
auch Uber ein auf franzosische Investoren ausgerichtetes wei-
teres ,Commercial Paper Programme”. Beide Programme ver-
fligen Uber ein maximales Volumen von jeweils 2 Mrd. €.
Insgesamt wurden beide Programme 2011 im Durchschnitt mit
1.393 Mio. € in Anspruch genommen. Zum Jahresende erfolgte
keine Inanspruchnahme. Demgegeniiber wurden zum Berichts-
stichtag Kreditlinien von insgesamt 1.296 Mio. € genutzt.

Weitergehende Informationen zu Finanzierungsprogrammen

2m und Kreditlinien sind im Konzernanhang unter Nummer 36
Kategorie Moody’s _ Standard & Poor's .Finanzielle Schulden” enthalten.
Langfristig Baa2 BBB
Kurzfristig P-2 A-2 | AuBer den etablierten Emissionsprogrammen stand dem
Ausblick negativ stabil Konzern zu jedem Zeitpunkt ausreichende Liquiditdt durch

Mit diesen Ratings stehen der METRO GROUP alle Finanz-
markte offen.

umfangreiche, im Wesentlichen mehrjahrige Kreditlinien
zur Verflgung. Sie sind in der unten stehenden Tabelle
dargestellt.

Freie Kreditlinien der METRO GROUP

31.12.2010 31.12.2011
Bilaterale Kreditlinien 2.204 1.006 1.198 2.244 309 1.935
Inanspruchnahme -1.211 -375 -836 -1.296 -279 -1.017
Freie bilaterale Kreditlinien 993 631 362 948 30 918
Syndizierte Kreditlinien 2.475 0 2.475 2.475 0 2.475
Inanspruchnahme 0 0 0 0 0 0
Freie syndizierte Kreditlinien 2.475 0 2.475 2.475 0 2.475
Kreditlinien gesamt 4.679 1.006 3.673 4.719 309 4.410
Inanspruchnahme gesamt -1.211 -375 -836 -1.296 =279 -1.017
Freie Kreditlinien gesamt 3.468 631 2.837 3.423 30 3.393
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Investitionen/Desinvestitionen

Im Geschaftsjahr 2011 hat die METRO GROUP 2,1 Mrd. € inves-
tiert. Das sind rund 0,4 Mrd. € beziehungsweise 24,4 Prozent
mehr als im Vorjahr. Rund ein Drittel der Investitionen im
Berichtsjahr entfiel auf die fortgesetzte internationale Expansion
der Vertriebslinien Metro Cash & Carry, Real sowie Media-
Saturn (inklusive der Ubernahme der Redcoon-Gruppe). Darii-
ber hinaus wurde in die Modernisierung des bestehenden
Standortnetzes investiert. Des Weiteren enthalten die Investitio-
nen rund 0,4 Mrd. € nicht zahlungswirksame Zugange von
Finanzierungs-Leasingverhaltnissen fir bestehende Standorte.

Veranderung
Mio. € 2010 m Absolut %
Metro Cash & Carry 499 799 300 60,0
Real 156 166 10 6,5
Media-Saturn 362 434 72 19,7
Galeria Kaufhof 104 124 20 19,0
Immobilien 490 448 -42 -8,5
Sonstige 72 124 52 72,2
METRO GROUP 1.683 2.095 412 24,4

Metro Cash & Carry hat im Berichtsjahr 799 Mio. € investiert,
davon entfallen 373 Mio. € auf nicht zahlungswirksame
Zugange von Finanzierungs-Leasingverhaltnissen fir beste-
hende Standorte. Weltweit eréffnete die Vertriebslinie 37 neue
Standorte (davon 11 sogenannte Satelliten-Standorte). Der
Schwerpunkt der Expansion lag in den Wachstumsregionen
Osteuropa und Asien/Afrika mit 26 beziehungsweise 10 neuen
Standorten. Allein in Polen und in der Tiirkei erweiterte der
Selbstbedienungsgrof3handler das bestehende Standortnetz
um jeweils 6 neue Markte. In Russland eroffnete die Vertriebs-
linie 5 Standorte sowie 4 Standorte in China. In Indien, Viet-
nam und in der Ukraine wurden jeweils 3 neue Markte
eroffnet. In Rumanien belief sich die Zahl der Neueroffnungen
auf 2 Markte. In Bulgarien, Serbien, Kroatien, Kasachstan und
Frankreich kam jeweils 1 neuer Markt hinzu. Mit der Schlie-
ung von 10 Standorten in Deutschland, darunter 9 Markten
der Vertriebsmarke C+C Schaper, hat die Vertriebslinie Metro
Cash & Carry ihre strategische Portfolio-Optimierung konse-
quent fortgesetzt.

Bei Real betrugen die Investitionen im Berichtsjahr 166 Mio. €.
Das sind 10 Mio. € mehrals im Vorjahr. Real erweiterte das Fili-
alnetz um 2 SB-Warenhduser in Russland. Im Zuge der Straf-
fung des Standortnetzes wurden 5 Markte, davon 4 in
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Deutschland, verwertet. Auflerdem hat Real die konzeptionelle
Uberarbeitung der bestehenden Standorte vorangetrieben und
vor allem in Deutschland in Konzept und Modernisierungen
investiert (82 Mio. €).

Die Investitionen von Media-Saturn lagen im Berichtsjahr mit
434 Mio. € mehrals 70 Mio. € liber dem Vorjahresniveau. Hierbei
entfallen 125 Mio. € auf den Erwerb der Redcoon-Gruppe, der das
Online-Geschaft der Media-Saturn-Gruppe ausbauen soll. Auch
2011 baute die Vertriebslinie ihr nationales und internationales
Standortnetz konsequent aus. Insgesamt hat Media-Saturn
57 Elektrofachmarkte eroffnet, davon 8 in Deutschland. Der
Fokus der Expansion lag mit 34 Neueroffnungen in Westeuropa
(einschlieflich Deutschland). In Italien wurden 6 und in Schwe-
den 5 neue Standorte erdffnet. In Spanien und in der Schweiz
kamen jeweils 4 neue Markte und in Osterreich und in den Nie-
derlanden jeweils 2 Markte hinzu; in Portugal, Belgien und
Frankreich kam jeweils 1 Markt hinzu. In Osteuropa eréffnete
Media-Saturn 17 Markte, davon 8 in der Tiirkei, 5 in Russland
und jeweils 2 in Polen und Ungarn. Nach dem Markteintritt in
China 2010 hat Media-Saturn 2011 6 weitere Elektrofachmarkte
in Shanghai eroffnet. Neben dem Verkauf von 35 Markten in
Frankreich im Juni 2011 wurden weitere 6 Standorte verwertet.

Die Investitionen von Galeria Kaufhof beliefen sich im
Berichtsjahr auf 124 Mio. € und lagen damit 20 Mio. € Uber
dem Vorjahresniveau. Im Vordergrund standen Konzept- und
Modernisierungsmafinahmen (99 Mio. €). Im Geschaftsjahr
2011 wurden 4 Standorte erdffnet, davon 1 Sportarena- und
3 Wanderzeit-Standorte. 2 Standorte wurden geschlossen.

Im Segment Immobilien beliefen sich die Investitionen im
Berichtsjahr auf 448 Mio. € und lagen damit 42 Mio. € unter
dem Vorjahresniveau. Die Investitionen wurden im Wesentli-
chen fiir den Erwerb von Immobilien im Zusammenhang mit
der Expansion der Vertriebslinien Metro Cash & Carry und
Real getatigt.

Das Investitionsvolumen im Segment Sonstige lag im Berichts-
jahr mit 124 Mio. € um 52 Mio. € Gber dem Vorjahreswert. Die
Investitionen entfielen im Wesentlichen auf immaterielle Ver-
mogenswerte sowie auf Betriebs- und Geschaftsausstattung.

Die Investitionsverpflichtungen belaufen sich auf 252 Mio. €.
Angaben hierzu sind im Konzernanhang unter Nummer

19 .Sonstige immaterielle Vermdgenswerte”, Nummer 20

.Sachanlagen” und Nummer 21 , Als Finanzinvestition gehal-

tene Immobilien” enthalten.
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Aus Desinvestitionen sind der METRO GROUP Zahlungsmittel in
Hohe von 566 Mio. € zugeflossen, die im Wesentlichen durch den
Verkauf von Immobilien entstanden sind. Weitere Informationen

zu Desinvestitionen sind im Konzernabschluss unter , Kapital-

flussrechnung” sowie im Konzernanhang unter Nummer 40

LErlduterungen zur Kapitalflussrechnung” enthalten.

Konzern-Kapitalflussrechnung'

Die Kapitalflussrechnung dient der Ermittlung und Darstellung
des Zahlungsmittelflusses, den die METRO GROUP im
Geschaftsjahr aus laufender Geschafts-, Investitions- und
Finanztatigkeit erwirtschaftet oder verwendet hat. Aulerdem

- S. M

beschreibt sie die Gesamtveranderung der Zahlungsmittel zwi-
schen dem Beginn und dem Ende des Geschaftsjahres.

Aus der laufenden Geschaftstatigkeit konnten im Berichtsjahr
Mittelzuflisse von 2.146 Mio. € (Vorjahr 2.514 Mio. €) generiert
werden. Aus dem Bereich der Investitionstatigkeit ist ein Mittelab-
fluss von 1.133 Mio. € (Vorjahr 961 Mio. €] zu verzeichnen. Daraus
ergibt sich im Vergleich zu 2010 eine negative Veranderung des
Cashflows vor Finanztatigkeit von 540 Mio. € auf 1.013 Mio. € im
Berichtsjahr 2011. Der Cashflow aus Finanztatigkeit weist einen
Mittelabfluss von 2.441 Mio. € (Vorjahr 734 Mio. €] aus.

Erlauterungen sind im Konzernanhang unter Nummer 40

.Erlauterungen zur Kapitalflussrechnung” enthalten.

Cashflow

Mio. € 2010 m
Cashflow aus laufender Geschaftstatigkeit 2.514 2.146

Cashflow aus Investitionstatigkeit =961 -1.133

Cashflow vor Finanztatigkeit 1.553 1.013

Cashflow aus Finanztatigkeit -734 -2.4461

Summe der Cashflows 819 -1.428

Wechselkurseffekte auf die Zahlungsmittel 13 -23

Veranderung der Zahlungsmittel aufgrund erstmaliger Einbeziehung von Gesellschaften 0 7

Gesamtverdanderung der Zahlungsmittel 832 -1.444

Verkiirzte Fassung. Die vollstandige Fassung ist im Konzernabschluss enthalten.

Kapitalstruktur

Die Konzernbilanz der METRO GROUP weist per Ende 2011 ein
Eigenkapital von 6.437 Mio. € gegeniiber 6.460 Mio. € im Vor-
jahr aus. Die Gewinnricklagen sind um 56 Mio. € gestiegen.
Erhohend wirkte sich hierbei die Einstellung des den Anteils-
eignern der METRO AG zustehenden Periodenergebnisses
2011 (631 Mio. €] aus, wahrend die Dividendenzahlung 2010 von
-442 Mio. € sowie eine wahrungsbedingte Eigenkapitalminde-
rung von -123 Mio. € gegenlaufig wirkten. Die Eigenkapital-
quote istum 0,5 Prozentpunkte auf 18,9 Prozent gestiegen. Der
Anteil der Gewinnriicklagen am Eigenkapital betragt 46,4 Pro-
zent gegeniiber 45,3 Prozent im Vorjahr. Die Anteile nicht
beherrschender Gesellschafter reduzierten sich um 79 Mio. €
auf 73 Mio. €. Neben den Veranderungen an den Anteilen nicht
beherrschender Gesellschafter am Gesamtergebnis
(102 Mio. €) und den Dividenden (-158 Mio. €] resultierte diese
Verminderung aus dem Abgang von Media Markt Frankreich
und weiteren Veranderungen des Konsolidierungskreises.

Die bilanzielle Nettoverschuldung nach Saldierung der Zahlungs-
mittel gemafB Bilanz und der Geldanlagen mit den finanziellen
Schulden inklusive Finanzierungs-Leasingverhaltnissen betragt
4.075 Mio. € nach 3.478 Mio. € im Jahr 2010. Die langfristigen
finanziellen Schulden verringerten sich um 698 Mio. € auf
5.835 Mio. €, die kurzfristigen finanziellen Schulden verringerten
sich um 144 Mio. € auf 1.606 Mio. €. Im ersten Halbjahr 2011
wurden fallige Anleihen mit Nominalwerten von 750 Mio. € und
350 Mio. € zurickgezahlt. Die Zahlungsmittel sanken im
Geschaftsjahr 2011 um 1.444 Mio. € auf 3.355 Mio. €.

Die Fremdkapitalquote hat sich um 0,5 Prozentpunkte auf
81,1 Prozent verringert. Die kurzfristigen Schulden haben einen
Anteil von 70,0 Prozent am gesamten Fremdkapital nach
68,6 Prozent im vorangegangenen Geschaftsjahr.

Beiden langfristigen finanziellen Schulden war im Berichtsjahr
ein Riickgang von 698 Mio. auf 5.835 Mio. € zu verzeichnen. Die
Verminderung ist im Wesentlichen auf die Umgliederung im
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Kapitalstruktur der METRO GROUP
Mio.€
Aktiva 35.067 33.987 Passiva 35.067 33.987
i | I I
A Vorrate (kurzfristig) E Verbindlichkeiten aus (]
. 7.458 _| _ 7.608 Lieferungen und
B Ubrige kurzfristige 21,3% 22,5% Leistungen (kurzfristig)
Vermogenswerte 1 16,13123 - il 1?02‘37
S T F Ubriges Fremdkapital e g
C Anlagevermadgen 21.;,8% — B! e 25,2% (kurzfristig)
D Ubrige langfristige G Fremdkapital 5.224 = ~ 5.029
Vermogenswerte (langfristig) 14,9% 14,8%
17.468 | N 17448 g 8.990 | ¢ _ 8.254
49.8% 51,3% 25,6% 24,3%
6.460 H I _ 6.437
1444 _ _ 13374 18,4% 18,9%
4,1% LI LD 4,0% (=
2010 20M 2010 201
Mio. € Anhang Nr. 31.12.2010 m Mio. € 31.12.2010 m
Eigenkapital 31 6.460 6.437 Zahlungsmittel gem. Bilanz 4.799 3.355
Gezeichnetes Kapital 835 835 Geldanlagen > 3 Monate <1 Jahr' 6 "
Kapitalriicklage 2.544 2.544 Finanzielle Schulden (inkl. Finanzierungs-

- Leasingverhéltnisse) 8.283 7.441
Gewinnricklagen 2.929 2.985 Nett hald 3.478 P
Anteile nicht beherrschender eHloverschudung . .
Gesellschafter 152 73

Jahr 2012 falliger Anleihen und Schuldscheindarlehen in Héhe
von insgesamt 1.073 Mio. € in den kurzfristigen Bereich
zurickzufiihren. Gegenlaufig wirkten sich die Aufnahme neuer
Darlehen und neue Finanzierungs-Leasingverhaltnisse aus.
Zum 31. Dezember 2011 betrugen die kurzfristigen finanziellen
Schulden 1.606 Mio. €. Der Umgliederungseffekt aus der Ande-
rung der Fristigkeit wurde durch die Riickzahlung falliger
Anleihen in Hohe von 1.100 Mio. € kompensiert. Die Verringe-
rung der kurzfristigen finanziellen Schulden resultiert des Wei-
teren aus der Tilgung von Verbindlichkeiten gegentber
Kreditinstituten. Die Verbindlichkeiten aus Lieferungen und
Leistungen sanken im Wesentlichen aufgrund von Wahrungsef-
fekten um 126 Mio. € auf 14.267 Mio. €. Der Riickgang der passi-
ven latenten Steuern in Hohe von 55 Mio. € resultiert aus der im
Vergleich zum Vorjahr gestiegenen Saldierung von aktiven und

"In der Bilanz in den sonstigen Forderungen und Vermégenswerten (kurzfristig) enthalten

passiven latenten Steuern. Ursachlich hierfir sind Zu- und
Abgange von Finanzierungs-Leasingverhaltnissen. Der Anstieg
der Ertragsteuerschulden resultiert vor allem aus einer Immo-
bilientransaktion, bei der Immobilien in eine Fondsstruktur ein-
gebracht wurden. Dariiber hinaus wurden durch Abwicklung von
Betriebsprifungen im Ausland Ertragsteueraufwendungen aus-
gelost. Durch die Abgabe von Elektrofachmarkten in Frankreich
haben sich die ..Schulden im Zusammenhang mit zur VeraufBe-
rung vorgesehenen Vermdgenswerten” im Berichtsjahr um
193 Mio. € auf 0 Mio. € reduziert.

Angaben zur Falligkeits-, Wahrungs- und Zinsstruktur der
finanziellen Schulden sowie zu Kreditlinien sind im Konzernan-
hang unter Nummer 36 ,Finanzielle Schulden” enthalten.
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Vermdgenswerte um 169 Mio. € liegt im Wesentlichen an der

Mio. € Anhang Nr. 31_12'2010m teilweisen Realisation einer Forderung und der Umgliederung
Langfristige Schulden 3.990 8.254 des Restbetrags in die kurzfristigen finanziellen Vermogens-
Ruckstellungen fur Pensionen werte aufgrund des nunmehr kurzfristigen Falligkeitsdatums.
und ahnliche Verpflichtungen 32 1.016 1.028 Der Riickgang der aktiven latenten Steuern in Hohe von
Sonstige Riickstellungen 33 472 478 96 Mio. € resultiert (iberwiegend aus der im Vergleich zum Vor-
Finanzielle Schulden 34,36 6.533 5.835 jahr gestiegenen Saldierung von aktiven und passiven latenten
Sonstige Verbindlichkeiten 34,37 757 756 Steuern. Ursichlich hierfiir sind Zu- und Abginge von
Latente Steuerschulden 24 212 157 Finanzierungs-Leasingverhaltnissen.
Kurzfristige Schulden 19.617 19.296
X'fggpg;gg:‘ﬂ;%”g‘fsstungen 34,35 14.393 14.267 Weitere Informationen zur Entwicklung der langfristigen Ver-
Rickstellungen 13 532 531 mogenswerte sind im Konzernanhang unter den in der Tabelle
Finanzielle Schulden 34,36 1.750 1.606 angegebenen Nummern zu finden.
Sonstige Verbindlichkeiten 34,37 2.458 2.498
Ertragsteuerschulden 34 291 394 Kurzfristige Vermdgenswerte
Schuldeni. Z. m. zur
VerauBerung vorgesehenen Mio. € Anhang Nr. 31.12.2010m
Vermégenswerten 30 193 0 Kurzfristige Vermégenswerte 16.155 15.165
Vorrate 25 7.458 7.608
Weitere Informationen zur Entwicklung der Schulden sind Egirgteurn”g”egne” aus Lieferungen und 2% 526 551
im Konzernanhang unter den in der Tabelle angegebenen Finanzielle Vermagenswerte 3 119
Nummern zu finden. Sonstige Forderungen und
Vermdgenswerte 23 2.724 2.882
Vermﬁgenslage Ertragsteuererstattungsanspriiche 412 431
Zahlungsmittel 29 4.799 3.355
Im Geschéftsjahr 2011 verringerte sich die Bilanzsumme um \Z,;‘rr%/i;aeﬂ‘xgﬂg vorgesehene 30 233 219

1.080 Mio. € auf 33.987 Mio. €. Bei den langfristigen Vermdgens-
werten war im Geschaftsjahr 2011 ein Riickgang von 90 Mio. €
auf 18.822 Mio. € zu verzeichnen, auch die kurzfristigen Vermo-
genswerte nahmen um 990 Mio. € auf 15.165 Mio. € ab.

Langfristige Vermogenswerte

Mio. € Anhang Nr. 31.12.2010m
Langfristige Vermdgenswerte 18.912 18.822
Geschafts- oder Firmenwerte 17,18 4.064 4.045
Sonstige immaterielle

Vermdégenswerte 17,19 436 454
Sachanlagen 17,20 12.482 12.661
Als Finanzinvestition gehaltene

Immobilien 17,21 238 209
Finanzielle Vermdgenswerte 17,22 248 79
Sonstige Forderungen und

Vermdgenswerte 23 Lbb 470
Latente Steueranspriiche 24 1.000 904

Der Anstieg der Sachanlagen in Hohe von 179 Mio. € ist vor
allem mit der Eroffnung neuer Markte bei Metro Cash & Carry
sowie dem Zugang von Finanzierungs-Leasingverhaltnissen zu
begriinden. Die Verringerung der langfristigen finanziellen

Das Vorratsvermdgen ist um 150 Mio. € auf 7.608 Mio. € gestie-
gen. Die Erhdhung ist in erster Linie eine Folge der internati-
onalen Expansion der Vertriebslinie Metro Cash & Carry. Die
Reduzierung der Zahlungsmittel resultiert aus der Rickfih-
rung von Commercial Paper zum Jahresende, mit denen zuvor
im Jahr 2011 fallige Anleihen iber insgesamt 1.100 Mio. €
kurzfristig finanziert wurden. Durch die Abgabe von Elektro-
fachmarkten in Frankreich haben sich die ,,Zur Verduflerung
vorgesehenen Vermdgenswerte” um 196 Mio. € reduziert.
Daneben wurden Immobilien sowie eine Beteiligung verauflert
(49 Mio. €). Ferner wurden Immobilien aus dem Bereich der
langfristigen Vermdgenswerte umgegliedert sowie bereits als
.Zur VerauBerung vorgesehene Vermdgenswerte” klassifizierte
Immobilien durch renovierungsbedingte Nachaktivierungen im
Wert erhéht (231 Mio. €). Insgesamt sanken die ,.Zur Veraufe-
rung vorgesehenen Vermdégenswerte” um 14 Mio. €.

Weitere Informationen zur Entwicklung der kurzfristigen

Vermogenswerte sind im Konzernanhang unter den in der

Tabelle angegebenen Nummern zu finden.
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5. Mitarbeiter

Die METRO GROUP hat sich zum Ziel gesetzt, ihre positive
Ergebnisentwicklung langfristig zu sichern. Dafiir benotigen wir
Mitarbeiter und Fihrungskrafte, die unsere Strategie in ihrem
Arbeitsalltag mit Leben fiillen. Sie miissen im wahrsten Sinne
des Wortes ,Zum Handeln geschaffen.” sein, das heif3t unter-
nehmerisch denken und eigenverantwortlich agieren. Da unser
Bedarf an motivierten und qualifizierten Mitarbeitern im Zuge
unserer Wachstumsstrategie und der internationalen Expan-
sion weiter zunehmen wird, verfolgen wir eine vorausschau-
ende Personalpolitik: Wir investieren gezielt in individuelle
Aus- und Weiterbildungsprogramme, das Arbeitsumfeld und
unsere Fihrungskultur, um die besten Mitarbeiter und Fih-
rungskrafte fur unser Unternehmen zu gewinnen, sie entspre-
chend ihrer Leistungsbereitschaft und Fahigkeiten zu fordern
und sie langfristig an unser Unternehmen zu binden. Auf diese
Weise wollen wir zu einem bevorzugten Arbeitgeber werden.

Entwicklung der Mitarbeiterzahlen

Im Geschaftsjahr 2011 beschaftigte die METRO GROUP durch-
schnittlich 249.953 Mitarbeiter auf Vollzeitbasis. Das sind
0,9 Prozent weniger als im Vorjahr. Unsere Personalaufwen-
dungen verringerten sich um 1,1 Prozent auf 7,3 Mrd. € (Vorjahr
7.4 Mrd. €). Davon entfielen 6,0 Mrd. € auf Lohne und Gehalter,
einschlieBlich Lohnsteuer und Arbeitnehmeranteil an der Sozi-
alversicherung. Der Rest entfiel auf soziale Abgaben sowie auf
Aufwendungen fur Altersversorgung und Unterstiitzung.

Weitergehende Informationen zum Personalaufwand sind im

Konzernanhang unter Nummer 15 ,Personalaufwand”

enthalten.

Der groBte Teil unserer Mitarbeiter ist auBBerhalb unseres Hei-
matmarkts Deutschland beschéftigt. Die Belegschaft in West-
europa (ohne Deutschland), Osteuropa und Asien/Afrika ist

- S.14

leicht um 0,4 Prozent auf 158.764 Beschaftigte auf Vollzeitbasis
gewachsen. Ein wesentlicher Grund fiir den Anstieg ist unsere
verstarkte internationale Expansion. Durchschnittlich beschaf-
tigen wir an jedem neu erdffneten Standort - abhangig vom
Vertriebsformat - zwischen 50 und 250 Mitarbeiter. In Deutsch-
land hat sich die Zahl der Mitarbeiter auf Vollzeitbasis hingegen
um 3,2 Prozent auf 91.189 verringert.

Mitarbeiterentwicklung der METRO GROUP

Jahresdurchschnitt

Mitarbeiterzahl nach Kopfen

Deutschland International Gesamt
2010 | 170.816 | 283.280
20M 109.099 171.757 ‘ 280.856 (-0,9 %)

Mitarbeiterzahl auf Vollzeitbasis

Deutschland International Gesamt
2010 94.169 158.089 ‘ 252.258
201 91.189 158.764 ‘ 249.953 (-0,9 %)

Unsere Vertriebslinie Metro Cash & Carry beschéftigte 2011 im
Jahresdurchschnitt 112.588 Mitarbeiter auf Vollzeitbasis,
2,6 Prozent mehr als im Vorjahr. Die Zahl der Mitarbeiter auf
Vollzeitbasis bei Real sank um 6,0 Prozent auf 52.431. Die
Vertriebslinie Media-Saturn beschaftigte 2011 im Jahresdurch-
schnitt 57.585 Vollzeitkrafte, das sind 2,2 Prozent weniger als
im Vorjahr. Ein Hauptgrund hierfir ist der Verkauf der 35
Saturn-Markte in Frankreich an die HTM Group im zweiten
Quartal 2011. Bei Galeria Kaufhof verringerte sich die Zahl der
Vollzeitkrafte um 3,2 Prozent auf 18.522 Beschaftigte. Im
Unternehmensbereich Immobilien beschéftigten wir mit 1.213
Mitarbeitern auf Vollzeitbasis 8,2 Prozent weniger als im Vor-
jahr. Die Zahl der Vollzeitkrafte im Segment Sonstige nahm
leicht um 2,9 Prozent auf 7.614 Beschaftigte zu.
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Mitarbeiterentwicklung nach Landern und Segmenten
durchschnittlich auf Vollzeitbasis'

I‘Cl‘aestll;u& Carry Real Media-Saturn Galeria Kaufhof Immobilien Sonstige METRO GROUP

2010 m 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m
Deutschland 14.725 13.952 30.921 29.932 24.095 23.562 18.068 17.478 727 626 5.633 5.639 94169  91.189
Belgien 2.810 2815 1.381 1.420 1.061  1.044 5.251 5.279
Danemark 499 490 23 25 522 515
Frankreich 8.368  8.430 2.023 485 10.390 8.914
Italien 3.986  3.977 6.263  6.294 1 0 10.250  10.272
Luxemburg 93 12 93 112
Niederlande 3.000 2.948 2.218  2.329 8 8 5.226 5.286
Osterreich 1.870 1.876 2.289  2.300 4.159 4176
Portugal 1.429 1.455 762 702 2.192 2.157
Schweden 1.517  1.497 1.517 1.497
Schweiz 1.278  1.239 83 84 1.362 1.323
Spanien 3.394  3.409 5.367 5.029 8.761 8.437
Vereinigtes Kénigreich 3.020 2.706 3 2 3.023 2.708
Westeuropa (ohne D) 28.375 28.106 23.218 21.433 1.061 1.044 92 92 52.746 50.675
Bulgarien 2.485  2.523 2.485 2.523
Griechenland 1.166 1.098 1.012 860 2177 1.958
Kasachstan 621 1.154 0 1 621 1.155
Kroatien 1.212 1.157 1.212 1.157
Moldawien 676 663 676 663
Polen 6.838 6391 10.481 9.652 5.001 4.907 284 317 196 165 22.800 21.432
Rumanien 5.636  5.535 7.973  6.343 1 1 369 430 13.978  12.309
Russland 13.689  15.968 4.118  4.350 2.798 3.338 104 89 452 647 21.160  24.393
Serbien 1.390 1.655 1.390 1.655
Slowakei 1.343 1.468 1.343 1.468
Tschechien 3.510  3.474 3.510 3.474
Turkei 3.167  3.822 1.889  1.735 1.218  1.418 132 17 38 38 6.443 7.129
Ukraine 6.579 6395 422 419 2 0 9 8 7.011 6.822
Ungarn 2.872  2.701 1.396 1.358 72 63 2 0 4.342 4.123
Osteuropa 51.182 54.005 24.883 22.499 11.424 11.882 595 587 1.065 1.287 89.149 90.260
Agypten 447 600 447 600
China 7.734  8.234 160 708 607 576 8.501 9.518
Indien 1.426  2.136 0 20 1.426 2.156
Indonesien 0 " 0 "
Japan 687 816 687 816
Marokko 1.056 0 1.056 0
Pakistan 1.286 1.404 1.286 1.404
Vietnam 2.792  3.323 2.792 3.323
Asien/Afrika 15.427 16.524 160 708 607 596 16.194 17.828
USA? 0 1 0 1
International 94.984 98.635 24.883 22.499 34.802 34.023 1.061 1.044 595 587 1.764 1.975 158.089 158.764
METRO GROUP 109.709 112.588 55.804 52.431 58.897 57.585 19.129 18.522 1.322  1.213 7.397 7.614 252.258 249.953

"Rundungsdifferenzen moglich
2Beschaftigte in den USA sind Mitarbeiter des Boston Trading Office (BTO). Das Einkaufsbiiro ist fiir die Beschaffung von Meeresfriichten zustandig.
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Mitarbeiterentwicklung nach Landern und Segmenten
nach Képfen zum Stichtag 31.12.

(b;l:st;o& Carry Real Media-Saturn Galeria Kaufhof Immobilien Sonstige METRO GROUP

2010 m 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m
Deutschland 16.687 16.295 40.342 38.805 26.885 26.134 22.992 22.346 828 656 5.696 5.942 113.430 110.178
Belgien 3.667  3.681 1.514  1.558 1.431  1.422 6.612 6.661
Déanemark 715 698 23 26 738 724
Frankreich 8.696  8.846 2.140 12 10.836 8.858
ltalien 4.736  4.647 7.115  6.993 11.851  11.640
Luxemburg 130 108 130 108
Niederlande 5.006  5.080 4179 4.337 9 9 9.194 9.426
Osterreich 2134 2123 2.857  2.652 4.991 4.775
Portugal 1.505  1.504 807 693 2.312 2.197
Schweden 2.035 2.168 2.035 2.168
Schweiz 1.456 ~ 1.430 87 94 1.543 1.524
Spanien 3.816  3.860 6.707 = 6.440 10.523  10.300
Vereinigtes Kdonigreich 3.858  3.281 3 3 3.861 3.284
Westeuropa (ohne D) 34.133 33.720 28.966 26.420 1.431 1.422 96 103  64.626 61.665
Bulgarien 2.600  2.581 2.600 2.581
Griechenland 1.158  1.092 1.047 807 2.205 1.899
Kasachstan 1.050 1.280 8 7 1.058 1.287
Kroatien 1.206  1.172 1.206 1.172
Moldawien 766 723 766 723
Polen 7.252  6.829 11.185 10.305 5.057  4.955 292 319 190 148 23.976  22.556
Rumanien 5.716  5.615 7.482  6.422 1 1 359 468 13.558  12.506
Russland 15.582  18.054 4471 4.690 3.253  3.615 104 96 504 789 23914  27.244
Serbien 1.519  1.622 1.519 1.622
Slowakei 1.550  1.474 1.550 1.474
Tschechien 3.586  3.723 3.586 3.723
Tirkei 3.437 4117 2.012 1.858 1.261  1.593 19 124 37 35 6.866 7.727
Ukraine 6.861 7144 422 424, 8 8 7.291 7.576
Ungarn 3.072  2.781 1.443  1.388 72 60 4.587 4.229
Osteuropa 55.355 58.207 25.572 23.699 12.061 12.358 596 607 1.098 1.448  94.682 96.319
Agypten 679 590 679 590
China 8.212  8.492 391 992 602 572 9.205 10.056
Indien 1.528  2.729 0 75 1.528 2.804
Indonesien 0 43 0 43
Japan 1.096  1.077 1.096 1.077
Marokko 0 0 0 0
Pakistan 1.304  1.388 1.304 1.388
Vietnam 3.396  3.805 3.396 3.805
Asien/Afrika 16.215 18.124 391 992 602 647 17.208 19.763
USA' 0 4 0 4
International 105.703 110.055 25.572 23.699 41.418 39.770 1.431  1.422 596 607 1.796 2.198 176.516 177.751
METRO GROUP 122.390 126.350 65.914 62.504 68.303 65.904 24.423 23.768 1.424 1.263 7.492 8.140 289.946 287.929

' Beschiftigte in den USA sind Mitarbeiter des Boston Trading Office (BTO). Das Einkaufsbiiro ist fiir die Beschaffung von Meeresfriichten zustandig.
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Mitarbeiterentwicklung nach Landern und Segmenten
auf Vollzeitbasis' zum Stichtag 31.12.

Metro

Cash & Carry Real Media-Saturn

Galeria Kaufhof

Immobilien

Sonstige

METRO GROUP

2010 m 2010 m 2010

Deutschland 14.359 14.015 30.753 29.781 24.302 23.479 18.753 18.157 713 618  5.546 5.764 94.426 91.814
Belgien 3.008  2.990 1.419  1.455 1.111 ~ 1.100 5.538 5.545
Déanemark 487 486 22 26 509 512
Frankreich 8.347  8.480 2.053 12 10.400 8.492
Italien 4121 4.067 6.622  6.497 10.743 ~ 10.564
Luxemburg 126 105 126 105
Niederlande 3.126  3.093 2.358  2.429 8 8 5.492 5.530
Osterreich 1.909  1.897 2.521 2310 4.430 4.207
Portugal 1.421 1.432 769 653 2.190 2.085
Schweden 1.689  1.689 1.689 1.689
Schweiz 1.335  1.299 82 88 1.417 1.386
Spanien 3.446  3.492 5.846  5.521 9.292 9.012
Vereinigtes Kénigreich 2.999 2.527 2 2 3.001 2.529
Westeuropa (ohne D) 28.864 28.464 24.762 21.997 1111 1.100 90 96 54.827 51.657
Bulgarien 2.573  2.532 2.573 2.532
Griechenland 1.156  1.092 977 750 2.133 1.842
Kasachstan 1.049  1.277 1 1 1.050 1.278
Kroatien 1.201 1.164 1.201 1.164
Moldawien 766 723 766 723
Polen 6.860  6.419 10.258  9.471 4.996  4.893 291 318 184 141 22.589  21.242
Rumanien 5.686  5.593 7.390  6.321 1 1 359 468 13.436  12.384
Russland 15.471  17.883 4.306  4.545 3.237  3.597 102 93 498 781 23.613  26.899
Serbien 1.519  1.622 1.519 1.622
Slowakei 1.519  1.453 1.519 1.453
Tschechien 3.460  3.453 3.460 3.453
Tiirkei 3.437 4115 1.819  1.672 1.261  1.590 119 124 37 85 6.673 7.536
Ukraine 6.708  6.285 421 424 8 8 7.137 6.717
Ungarn 2.856  2.589 1.420  1.362 72 60 4.348 4.011
Osteuropa 54.261 56.199 24.195 22.433 11.891 12.192 586 597 1.086 1.433 92.018 92.854
Agypten 656 590 656 590
China 8.205  8.484 391 992 595 566 9.191  10.042
Indien 1.520  2.724 0 41 1.520 2.765
Indonesien 0 43 0 43
Japan 808 808 808 808
Marokko 0 0 0 0
Pakistan 1.284  1.372 1.284 1.372
Vietnam 3.298  3.704 3.298 3.704
Asien/Afrika 15.772 17.726 391 992 595 607 16.758 19.325
USA? 0 4 0 4
International 98.897 102.393 24.195 22.433 37.044 35.181 1111 1.100 586 597 1.770 2.136 163.603 163.840
METRO GROUP 113.256 116.408 54.948 52.214 61.346 58.660 19.865 19.257 1.299 1.215 7.316 7.900 258.029 255.654

"Rundungsdifferenzen moglich

2Beschaftigte in den USA sind Mitarbeiter des Boston Trading Office (BTO). Das Einkaufsbiiro ist fiir die Beschaffung von Meeresfriichten zustandig.
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Mitarbeiter nach Regionen
auf Vollzeitbasis
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\
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36,1% Deutschland
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Mitarbeiter nach Segmenten
auf Vollzeitbasis

0,5% 3,0%
Immobilien Sonstige

76% —
Galeria Kaufhof

45,1%

23,0% — " Metro Cash & Carry

Media-Saturn

21,0%
Real

Vorausschauende Personalpolitik

Die Zukunftsfahigkeit unseres Unternehmens hangt in hohem
MafBe davon ab, dass wir flexibel und schnell auf veranderte
Rahmenbedingungen und Kundenbediirfnisse reagieren.
Unsere Personalpolitik befahigt Mitarbeiter deshalb dazu, Ver-
anderungen aktiv mitzugestalten und die Erwartungen unserer
Kunden optimal zu erfiillen. Indem wir unserer sozialen Ver-
antwortung als Arbeitgeber nachkommen, begegnen wir
gleichzeitig den Herausforderungen des demografischen Wan-
dels: einem sinkenden Erwerbstatigenpotenzial, einem stei-
genden Durchschnittsalter der Arbeitnehmer weltweit sowie
zunehmender Migration in Westeuropa. Im Wettbewerb um die
besten Fach- und Fihrungskrafte verschafft uns unsere vor-
ausschauende Personalpolitik wesentliche Vorteile.
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Verantwortung fir unsere Mitarbeiter zu ibernehmen, heif3t
flr uns:

— Wir setzen auf eine werteorientierte Fiihrungskultur, die
fur unsere leitenden Angestellten den Rahmen setzt, die
Strategie der METRO GROUP umzusetzen und weiterzuent-
wickeln. Damit wir unseren Bedarf an geeigneten Fiih-
rungskraften weitgehend aus den eigenen Reihen decken
kénnen, eroffnen wir unseren potenziellen Managern maf-
geschneiderte Karriere- und Entwicklungsperspektiven.

—> Mit unseren Ausbildungsmaglichkeiten sind wir fiihrend
im Handel. Wir begeistern junge Menschen friihzeitig fiir die
vielfaltigen Perspektivenin unserer Branche und vermitteln
angehenden Fachkraften das erforderliche Handelswissen.

— Wir sorgen fur attraktive Arbeitsbedingungen, damit unsere
Mitarbeiter langfristig leistungsfahig und motiviert bleiben.

—> Wir starken die Arbeitgebermarke METRO GROUP, um
unser Unternehmen zu positionieren, uns vom Wettbewerb
abzugrenzen und neue Mitarbeiter flir uns zu gewinnen.

Diese Mafinahmen tragen dazu bei, dass wir bestehende Mitar-
beiter an unser Unternehmen binden und bedarfsgerecht neue
hinzugewinnen konnen.

Werteorientierte Fiihrungskultur

Die METRO GROUP setzt hohe Erwartungen in ihre Fihrungs-
krafte, denn unsere leitenden Angestellten haben eine Vor-
bildfunktion. AufBerdem miissen sie ihre Mitarbeiter zu
Hochstleistungen motivieren, da diese im operativen Geschaft
ihrerseits wesentlich zum Erfolg der METRO GROUP beitragen.
Daruber hinaus setzen unsere Manager die Geschaftsstrategie
um beziehungsweise entwickeln diese weiter. Uber welche zen-
tralen Fahigkeiten und Eigenschaften eine Fiihrungskraft der
METRO GROUP verfligen sollte, ist in einem Modell beschrie-
ben, das wir im Berichtsjahr neu entwickelt haben. Dieses gibt
den Rahmen fiir die systematische Karriereplanung und Wei-
terentwicklung unserer Manager vor. Es umfasst finf Dimensi-
onen und gilt fir Fihrungskrafte der Ebenen 1 bis 3 - also
Vorstand/Geschéftsfiihrung, Bereichsleitung, Hauptabtei-
lungs- beziehungsweise Abteilungsleitung sowie Marktleitung.
Diese Gruppe umfasst weltweit 5.121 Mitarbeiter.

Die Fihrungskrafte der METRO GROUP
—> handeln werteorientiert, ethisch und verantwortlich,

- besitzen Unternehmergeist, sind leidenschaftlich, risikobe-
reit und ergebnisorientiert,
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—> denken und handeln kundenorientiert,

— sind offen fiir Veranderungsprozesse und gestalten diese
aktiv,

— engagieren sich fir die Weiterentwicklung von Menschen
und Organisationen.

Weiterentwicklung und Nachfolgeplanung

zentral gesteuert

Innerhalb der METRO GROUP ist die systematische Fiihrungs-
krafteentwicklung eine zentrale Aufgabe der strategischen
Holding, der METRO AG. Auf diese Weise stellen wir sicher,
dass die Fahigkeiten und Kompetenzen unserer Manager kon-
sequent an den Bedirfnissen und strategischen Zielen unse-
res Unternehmens ausgerichtet sind. Zudem kdnnen wir
unseren Flhrungskraften gezielt internationale Karrierewege
eroffnen — unabhangig davon, bei welcher Vertriebslinie oder
in welchem Segment sie beschaftigt sind. Die zentrale Karri-
ereplanung ermdglicht es uns darlber hinaus, geeignete
Kandidaten fiir Schliisselpositionen im Unternehmen zu iden-
tifizieren, zu fordern und so eine optimale Nachfolgeplanung
sicherzustellen. Im Berichtsjahr lag die interne Nachbeset-
zungsquote fur Top-Fuhrungskrafte - also insbesondere
Geschaftsfihrer von Konzerngesellschaften sowie Bereichs-
leiter der METRO AG - bei rund 78 Prozent. Unser Ziel von
75 Prozent haben wir damit Ubertroffen.

Um den Austausch unserer Nachwuchsfihrungskrafte unter-
einander zu fordern und ihnen friihzeitig die Dimensionen
des Fiihrungskraftemodells zu vermitteln, richten wir eigene
Veranstaltungen aus. Im Berichtsjahr haben beispielsweise
100 Mitarbeiter am sogenannten Young Talent Day 2011 teilge-
nommen. Diese Veranstaltung zielte darauf ab, dem nach-
wachsenden Management eine Vorstellung von Fihrung und
nachhaltigem Handeln zu vermitteln.

Individuelle Beurteilung fiir die Karriere

Grundlage der Karriereplanung ist die jahrliche Leistungs- und
Potenzialbeurteilung, die wir mit unseren Fihrungskraften
sowie mit Mitarbeitern in Schlisselpositionen individuell vor-
nehmen. Ziel ist es, Fortschritte und Fahigkeiten besser ein-
schatzen zu konnen - entlang der finf Dimensionen, die in
unserem Fihrungsmodell beschrieben sind. In einem Beurtei-
lungsgesprach legen Mitarbeiter und Vorgesetzte gemeinsam
den weiteren Entwicklungsplan fest. Dieses Verfahren stellt
sicher, dass wir geeignete Kandidaten fir Schlisselpositionen
frihzeitig identifizieren und fordern.
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Aus- und Weiterbildung nach MaB

Unseren Bedarf an geeigneten Fachkraften decken wir weitge-
hend Uber die eigene Ausbildung. 2011 belief sich die Zahl der
Auszubildenden auf weltweit 9.891 (Vorjahr 10.682) und ging
damit um 7,4 Prozent zuriick. In Deutschland haben wir im
Berichtsjahr 2.281 Auszubildende neu eingestellt. Die Gesamt-
zahlin Deutschland belief sich auf 7.176 Nachwuchskrafte in 25
Ausbildungsberufen. Das sind 718 Auszubildende weniger als
im Vorjahr. Ein wesentlicher Grund fir den Riickgang ist, dass
wir die Zahl der Ausbildungsplatze an den aktuellen Bedarf
angepasst haben. Mit einer Quote von 7,9 Prozent zahlen wir
erneut zu den grof3ten Ausbildern in Deutschland. Im Berichts-
jahr haben 2.349 unserer Nachwuchskrafte ihre Ausbildung bei
der METRO GROUP abgeschlossen. Das entspricht einer
Erfolgsquote von 96 Prozent. 61 Prozent von ihnen konnten wir
im Anschluss einen Vertrag anbieten.

Auszubildende
Jahresdurchschnitt

Deutschland 7.894 7.176
Ausbildungsquote 8,4 % 7.9 %
Gesamt 10.682 9.891

Qualifizierungsprogramme

Internationale Expansion und neue Vertriebskonzepte machen
unsere Branche ausgesprochen vielseitig. Sie sorgen auch dafiir,
dass sich die Anforderungen an unsere Beschaftigten kontinu-
ierlich wandeln. Im Rahmen unserer Personalpolitik setzen wir
auf umfassende Entwicklungsprogramme, um die erforderli-
chen Kompetenzen auf- und auszubauen. Fir die Entwicklung
und Qualifizierung unserer bestehenden und angehenden Fiih-
rungskrafte ist die ,METRO University” die zentrale Plattform.
Sie fasst unsere Entwicklungsprogramme zusammen, die wir an
unterschiedlichen internationalen Standorten anbieten. 2011
haben wir die ,METRO University” neu ausgerichtet und ihr
Angebot angepasst, um aktuelle strategische Ansatze und
Methoden der Fiihrungskrafte- und Mitarbeiterentwicklung
beriicksichtigen zu kénnen. Wir arbeiten weiterhin mit renom-
mierten internationalen Institutionen zusammen, um unseren
Managern den Zugang zu externem Know-how zu ermaglichen.
Zu unseren Kooperationspartnern gehoren das ..Institut Euro-
péen d’Administration des Affaires” (INSEAD) in Fontainebleau,
Frankreich, sowie das ..International Institute for Management
Development” (IMD] in Lausanne, Schweiz. 2011 haben rund 800
Fihrungskrafte der METRO GROUP an Programmen und Fort-
bildungen der ,METRO University" teilgenommen.
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Ein attraktives Arbeitsumfeld

Um qualifizierte Mitarbeiter fir unser Unternehmen zu gewin-
nen, sie zu motivieren und langfristig zu binden, bieten wir
ihnen ein modernes Arbeitsumfeld. Aus diesem Grund investie-
ren wir gezielt in PersonalmafBnahmen und entwickeln Kon-
zepte fir die Gesundheitsforderung sowie fiir eine verbesserte
Vereinbarkeit von Beruf, Familienleben und Freizeit.

Aktives Gesundheitsmanagement

Der Gesundheit und Sicherheit unserer Mitarbeiter messen wir
hohe Bedeutung bei. Wir setzen uns deshalb fiir ein sicheres,
gefahrdungsfreies Arbeitsumfeld ein. Mit Angeboten wie bei-
spielsweise Rickenschulen, Fitnesskursen, Betriebssport,
Tipps zur Ernahrung, Ergonomieberatungen und Trainings fir
die Stresspravention unterstiitzen wir unsere Mitarbeiter
dabei, ihre kdrperliche und geistige Leistungsfahigkeit tiber ihr
gesamtes Erwerbsleben hinweg aufrechtzuerhalten. Diese und
weitere Angebote haben wir bereits 2004 unter dem Dach der
Gesundheitsoffensive GO zusammengefasst.

Vielfalt als Wettbewerbsvorteil

Die METRO GROUP zahlt international zu den fihrenden Han-
delsunternehmen. Wir sind fest davon Uberzeugt, dass die
unterschiedlichen Kulturen und Kompetenzen unserer Mitar-
beiter unsin unserem Geschaftsumfeld einen erheblichen Wett-
bewerbsvorteil verschaffen. Die Vielfalt unserer Belegschaft ist
Grundlage fur Ideenreichtum und unterschiedliche Ansatze.
Daraus schopfen wir die Kraft, optimale Losungen fiir Markte
und Kunden zu entwickeln - und zwar in allen Landern, in denen
wir operativ tatig sind. Als Arbeitgeber setzen wir darauf,
Talente und Fahigkeiten so zu fordern, dass sich Mitarbeiter
optimal einbringen konnen, unabhangig von deren Geschlecht,
Alter, Nationalitat, ethnischer Herkunft, sexueller Orientierung,
moglicher Behinderung oder Religionszugehdorigkeit.

Im Berichtsjahr waren Mitarbeiter aus 179 Nationen fiur die
METRO GROUP beschaftigt. Das Durchschnittsalter unserer
Belegschaft betrug 37,9 Jahre (Vorjahr 37,4 Jahre). Auch alte-
ren Mitarbeitern ermdglichen wir den Zugang zur Arbeitswelt.
2011 hat die METRO GROUP in Deutschland 741 Mitarbeiter der
Altersgruppe 50plus eingestellt; international waren es 1.287
Beschaftigte. Der Anteil der Mitarbeiter in der Altersgruppe 50
Jahre und alter an der Gesamtbelegschaft belief sich auf
17,5 Prozent (Vorjahr 16,8 Prozent). In Deutschland betragt ihr
Anteil 30,3 Prozent (Vorjahr 28,9 Prozent). Im Berichtsjahr
beschéftigten wir bundesweit zudem 5.684 Menschen mit aner-
kannter Schwerbehinderung oder Gleichgestellte.
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Im Rahmen unseres Personalmanagements férdern wir die
Chancengleichheit von Mannern und Frauen im Beruf. Der
Anteil von Frauen an der Gesamtbelegschaft belief sich im
Berichtsjahr auf 55,6 Prozent. In den Managementpositionen
der Ebenen 1 bis 3 waren 19,2 Prozent der Fihrungskrafte
weiblich (Vorjahr 18,6 Prozent). Damit liegt die METRO GROUP
tber dem Durchschnitt der DAX-30-Unternehmen. Besonders
hoch ist der Anteil von Frauen in Fihrungspositionen in Osteu-
ropa. Hier sind 32,8 Prozent der Flihrungskrafte weiblich. Die
METRO GROUP hat sich im Berichtsjahr freiwillig dazu ver-
pflichtet, den Anteil von Frauen in den Fiihrungsebenen 1 bis 3
weiter auszubauen: auf 20 Prozent bis zum Jahresende 2013
und auf 25 Prozent bis zum Jahresende 2015 weltweit. Diese
Ziele bericksichtigen wir entsprechend in unserer Rekrutie-
rung und Nachfolgeplanung.

Flexibel leben und arbeiten

Um die Vielfalt unserer Belegschaft zu fordern und unseren
Mitarbeiternin ihrer individuellen Lebensplanung entgegenzu-
kommen, bieten wir ihnen flexible Arbeitszeit- und Arbeits-
platzmodelle. Dazu gehoren beispielsweise Regelungen zur
Vertrauensarbeitszeit sowie zur Teleheimarbeit. Die Teilzeit-
quote der METRO GROUP ist gegeniliber dem Vorjahr leicht auf
28,2 Prozent gesunken (Vorjahr 28,6 Prozent). In Deutschland
arbeiteten 44,3 Prozent der Mitarbeiter in Teilzeit (Vorjahr
44,5 Prozent).

Im Einklang mit unserem Ziel, den Anteil von Frauen in Fih-
rungspositionen zu erhohen, setzen wir auf Mafinahmen, die
eine verbesserte Vereinbarkeit von Familie und Beruf ermagli-
chen. Davon profitieren auch unsere mannlichen Mitarbeiter. An
unserem Hauptsitz in Disseldorf unterhielten wir im Berichts-
jahr zwei zweisprachig geflihrte Kindertagesstatten mit
142 Vollzeit-Betreuungsplatzen. Im Januar 2012 haben wir eine
dritte Einrichtung mit weiteren 96 Betreuungsplatzen eroffnet.
So konnen wir allen Alleinerziehenden am Standort einen Kin-
dergartenplatz garantieren und den Kindern unserer Mitarbei-
ter abwechslungsreiche Ferienprogramme wahrend samtlicher
Schulferien anbieten. Die METRO AG unterstiitzt dariiber hinaus
die Pflege von Angehdrigen. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
die in Vollzeit pflegen, konnen sich im Anschluss an die gesetzli-
che Pflegezeit fir eine weitere Dauer von zwei Jahren freistel-
len lassen. Die METRO AG bietet fiir diesen Zeitraum eine
Unterstiitzungsleistung zur sozialen Absicherung an.

Konzernweites Vorsorgemodell
Wir unterstiitzen unsere Mitarbeiter beim Aufbau ihrer privaten
Altersvorsorge. Unser konzernweites Zukunftspaket bietet
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freiwillige Leistungen, die Uber branchenibliche tarifliche
Standards hinausgehen. 2011 haben 57.462 Mitarbeiter in
Deutschland dieses Angebot in Anspruch genommen (Vorjahr
58.311 Mitarbeiter). Das entspricht einer Quote von 54,2 Prozent.

Personalmarketing

Im Wettbewerb um die besten Fach- und Flihrungskrafte setzen
wir auf Mainahmen, die unsere AuBenwahrnehmung bei poten-
ziellen Bewerbern verbessern. Um eine gezielte Ansprache von
Fach- und Fihrungskraften zu ermaglichen, haben wir im
Berichtsjahr das Profil unserer Arbeitgebermarke gescharft,
die sich jetzt aus sieben Kernelementen zusammensetzt. Wir
sind ein attraktiver Arbeitgeber, denn wir bieten

Internationalitat,

konzernweite Karriereperspektiven,

eine herausragende Fihrungskrafteentwicklung,
Ausbildung,

Nachhaltigkeit,

Vielfalt sowie

N NN NN N

die Vereinbarkeit von Beruf und Familie.
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Diese Kernelemente stellen wir bei allen Mafinahmen des
Personalmarketings heraus. Im Berichtsjahr haben wir bei-
spielsweise in einer Anzeigenkampagne Frauen portratiert,
die bei der METRO GROUP international Karriere gemacht
haben. Um Fiihrungskraftenachwuchs anzusprechen, koope-
rieren wir mit ausgewahlten Universitaten, Fachhochschulen
und Studentenorganisationen. Seit 2002 richten wir die Veran-
staltung . Meeting Metro” aus, die sich an Studierende aller
Fachbereiche richtet. In diesem Rahmen informieren wir sie
Uber unser Unternehmen und die vielfaltigen Ein- und
Aufstiegsmoglichkeiten.

Mitarbeiterbindung

Die Personalpolitik der METRO GROUP ist darauf ausgerichtet,
die besten Mitarbeiter langfristig an unser Unternehmen zu
binden. Im Berichtsjahr stieg die durchschnittliche Betriebszu-
gehorigkeit um 0,5 auf 8,6 Jahre. Die Fluktuationsrate betrug
konzernweit 18,0 Prozent. In Deutschland belief sie sich auf
8,5 Prozent. Unabhangige Gutachten bestatigen die Qualitat
unserer Personalpolitik: So hat uns 2011 beispielsweise das CRF
Institute als Top-Arbeitgeber zertifiziert. Die Gesellschaft fihrt
uns inihrer Rangliste der 50 besten Arbeitgeber Deutschlands.
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6. Innovationsmanagement

Als Handelsunternehmen betreibt die METRO GROUP keine
Forschung und Entwicklung im engeren Sinn. Vielmehr betrei-
ben wir ein gezieltes Innovationsmanagement: Denn mit neuen
Konzepten und Technologien konnen unsere Vertriebslinien
noch besser auf die Bedirfnisse und Einkaufsgewohnheiten
ihrer Kunden eingehen. Zudem helfen uns Innovationen dabei,
Prozesse entlang der gesamten Wertschopfungskette effizien-
ter zu gestalten, zum Beispiel in der Zusammenarbeit mit Lie-
feranten und Industriepartnern. Auf diese Weise unterstitzt
unser Innovationsmanagement das langfristige, profitable
Wachstum unseres Unternehmens.

Das Innovationsmanagement der METRO GROUP ist systema-
tisch aufgebaut: Wir identifizieren kontinuierlich Kundenbe-
dirfnisse und Marktanforderungen, Trends sowie relevante
technologische und konzeptionelle Neuerungen. Gemeinsam
mit internen und externen Partnern entwickeln, testen und
bewerten wir Innovationen. Erfiillen diese unsere Erwartun-
gen, fihren wir sie in den Markten ein. Die METRO AG stellt
dabei angemessene Ressourcen fiir unsere Gesellschaften
bereit, zum Beispiel in Form von Testeinrichtungen.

Im Sinne des konzerniibergreifenden Austauschs kooperie-
ren die fir Innovationen zustandigen Mitarbeiter des internen
IT-Dienstleisters METRO SYSTEMS eng mit den Spezialisten
der Vertriebslinien. So lassen sich relevante Kenntnisse und
Qualifikationen innerhalb der Unternehmensgruppe auf-
bauen und austauschen. Dariber hinaus ist sichergestellt,
dass die Innovationen den Bedirfnissen der Kunden und den
Anforderungen der Vertriebslinien entsprechen. Bei der Ein-
fihrung neuer Konzepte und technologischer Innovationen
setzen wir auf einen offenen, konstruktiven Dialog mit exter-
nen Partnern. Dazu zahlen zum Beispiel Verbraucherver-
bande und Gewerkschaften. Wir sind in nationalen und
internationalen Gremien vertreten, um die Entwicklung von
Standards zu begleiten.

Bereits laufende Projekte haben wir 2011 fortgesetzt und durch
weitere Mafinahmen der Vertriebslinien erganzt. Ziel bleibt es
weiterhin, neue Konzepte in der Praxis erfolgreich umzusetzen,
innovative Technologien in den Markten und Lagern zu nutzen
sowie ihren Einsatz in Zusammenarbeit mit Lieferanten und
Geschéftspartnern auszuweiten. Schwerpunkte bilden die
modernen Informations- und Kommunikationstechnologien
(IKT) und die Radiofrequenz-Identifikation (RFID), mit der sich
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Produkte und Warenbewegungen beriihrungslos in IT-Syste-
men erfassen lassen. Ein weiterer Schwerpunkt ist das mobile
Einkaufen - der Zugang zu unseren Angeboten tber mobile
Endgerate wie beispielsweise Smartphones.

Zusammenarbeit mit externen Partnern

Bereits 2002 haben wir die METRO GROUP Future Store Initia-
tive gegriindet. In diesem Zusammenschluss sind derzeit mehr
als 75 Partner aus Wissenschaft, Konsumgiterindustrie sowie
Dienstleistungs- und IKT-Branche vertreten. Gemeinsam mit
ihnen testen wir innovative Lésungen, um den Herausforderun-
gen des operativen Geschafts zu begegnen. Im Mittelpunkt der
Partnerschaft, die im Berichtsjahr erfolgreich fortgefiihrt
wurde, stehen dabei stets die Kunden und ihre Bedirfnisse.

Eine zentrale Testplattform der Initiative ist unser Future Store
in Tonisvorst, Nordrhein-Westfalen. Dabei handelt es sich um
ein Real SB-Warenhaus, in dem die Vertriebslinie seit 2008
gemeinsam mit den Partnern der METRO GROUP Future Store
Initiative neue Konzepte und Technologien in der Praxis
erprobt. Innovationen, die sich im Future Store bewahren,
fihren Real und in Einzelfallen auch Metro Cash & Carry
schrittweise ein.

Mobiles Einkaufen

Zu den zentralen Herausforderungen fir den Handel gehdren
die sich andernden Einkaufsgewohnheiten der Kunden, die von
globalen Megatrends wie Digitalisierung und Mobilitat
bestimmt werden. Die METRO GROUP beriicksichtigt diese
Entwicklungen in ihrem Innovationsmanagement. Vor allem die
zunehmende Verbreitung von Smartphones ermdoglicht neue
Formen der Kundenansprache und -bindung. Hohen Stellen-
wert genieflen dabei die sogenannten Apps, Software-
Programme mit einem reduzierten, exakt auf die Bedirfnisse
des Anwenders zugeschnittenen Funktionsumfang. Die
METRO GROUP und ihre Vertriebslinien bieten eine Vielzahl
dieser Applikationen fiir verschiedene Plattformen an, darun-
ter auch fir das populare i0S-Betriebssystem von Apple. Mit
der Anwendung von Real beispielsweise konnen Kunden elek-
tronische Einkaufslisten erstellen, Aktionsangebote abrufen
und sich den Weg zum nachstgelegenen Real SB-Warenhaus
anzeigen lassen. 2011 war die kostenlose Applikation mehr als
820.000 Mal auf Smartphones installiert. Mehr als 430.000 Mal
haben sich Anwender im Berichtsjahr unsere App .Das Gute
essen” heruntergeladen. Sie bietet Zugriff auf mehr als 500
Kochrezepte sowie auf Nachhaltigkeitsinformationen.
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Auch die Metro Cash & Carry Grof3markte haben eigene Anwen-
dungen fir Smartphones entwickelt. Das Programm ,METRO
einfach lecker” bietet Gastronomen zum Beispiel eine umfas-
sende Rezeptsammlung inklusive Schritt-flir-Schritt-Anleitungen
flr die Zubereitung. Das von der Vertriebslinie betriebene Gastro-
nomieportal , TischBAR" ist seit 2011 ebenfalls tiber Smartphones
zuganglich. Anwender konnen mit dem Programm unterwegs
Cafés, Kneipen, Bistros und Restaurants finden und bewerten.
Die Applikation ,METROphone” wiederum richtet sich an ausge-
wahlte Kunden des Belieferungsservice. Alle Artikel aus dem
personlichen Kundenordersatz sowie das gesamte Liefersorti-
ment des zustandigen Metro Cash & Carry GroBmarkts lassen
sich dariber direkt bestellen. Kunden konnen auf ihrem Smart-
phone jederzeit den Status ihres Auftrags bis zum Zeitpunkt des
Versands priifen. Die Vertriebslinie hat das ,METROphone” 2011
in Deutschland eingefiihrt. Zudem starteten im Berichtsjahr Tests
mit Gewerbetreibenden in Polen, Spanien und Tschechien.

Bezahlen per Funk

In unserem Real Future Store in Tonisvorst testen wir seit
November 2011 ein Bezahlverfahren, das auf der sogenannten
Nahfeldkommunikation (Near Field Communication, NFC)
basiert. Mithilfe dieser Technologie lassen sich Daten iber eine
kurze Distanz von maximal zehn Zentimetern berihrungslos
und sicher austauschen. Computerchips, die beispielsweise in
Kreditkarten oder Mobiltelefonen integriert sein konnen, agie-
ren dabei gleichzeitig als Empfanger und Sender. Zentraler
Vorteil der Technologie ist, dass die Funkverbindung schnell
und unaufwendig aufgebaut wird.

Um ihre Einkdufe im Real Future Store zu bezahlen, missen
Kunden lediglich eine entsprechend ausgestattete NFC-Karte,
beispielsweise eine Payback-Maestro-Karte, an ein Lesegeratan
der Kasse halten. Der zu zahlende Betrag wird dann automatisch
vom Konto abgebucht. Im Rahmen des Tests kommt erstmals ein
neuer Standard fir das kontaktlose Bezahlen zum Einsatz.
Diesen entwickeln wir gemeinsam mit der internationalen Stan-
dardisierungsorganisation GS1 und weiteren Unternehmen. Ziel
des Projekts ist es, ein brancheniibergreifendes und international
einheitliches Bezahlverfahren auf Basis von NFC zu entwickeln.

Mehrkanalvertrieb gestarkt

Um den Mehrwert fir die Kunden zu steigern, kombinieren wir
die Vorteile des Online-Einkaufs mit denen des stationaren
Handels. Durch Service, Authentizitat und Qualitat schaffen
wir ein Alleinstellungsmerkmal im Wettbewerb. Wir verzahnen
die Vertriebskanale, um bestehende Kunden an unsere

- S5.123

Vertriebslinien zu binden und neue Zielgruppen zu erreichen.
Der 2011 gestartete Online-Shop unserer Vertriebsmarke
Saturn ermdglicht es Kunden beispielsweise, Produkte online
zu kaufen und sich nach Hause liefern zu lassen oder noch am
gleichen Tag in einem Elektrofachmarkt vor Ort abzuholen.

Ein weiteres Beispiel fir den Mehrkanalvertrieb ist das Ver-
triebsformat ,Metro Drive”, das Metro Cash & Carry 2009 erst-
mals in Frankreich erprobt hat. Der Grof3handler bietet seinen
gewerbetreibenden Kunden damit die Mdglichkeit, zu jeder
Tageszeit Waren telefonisch, per Fax oder im Internet zu bestel-
len. Der Kunde kann diese anschlie3end an der nachstgelegenen
Abholstelle entgegennehmen. 2011 hat Metro Cash & Carry das
Angebot in weiteren Landern eingefiihrt, darunter Griechenland
und Ungarn.

In Koln hat die Vertriebslinie Real im Oktober 2011 ihren bun-
desweit zweiten Abholmarkt fiir Lebensmittel eréffnet. Auf der
Internetseite www.real-drive.de konnen Kunden aus einem
Sortiment von rund 5.000 Artikeln wahlen und ihren Einkauf
zusammenstellen. Das Angebot umfasst auch Tiefkiihl- und
Frischeprodukte. Bereits zwei Stunden nach der Bestellung
konnen Kunden die Waren an der sogenannten Drive-in-Station
abholen, die unabhangig vom benachbarten Real SB-Waren-
haus arbeitet. Sie missen lediglich eine Servicegebiihr in Héhe
von 1 € entrichten; die Produktpreise entsprechen denen der
SB-Warenhauser. Der ,Real Drive” ist weiterhin als Testmarkt
konzipiert. Seit der Eroffnung des ersten Standorts in Isernha-
gen-Altwarmbiichen bei Hannover hat die Vertriebslinie das
Konzept kontinuierlich optimiert. So hat Real beispielsweise
das Bestellsortiment angepasst und die Internetplattform nut-
zerfreundlicher gestaltet.

Erweiterte Services

Wie wir mit Innovationen die Services unserer Vertriebslinien
erweitern, zeigt auch das Beispiel des iPad-Kassensystems fiir
Gastronomen, das Metro Cash & Carry seit 2011 anbietet. Dabei
handelt es sich um eine von der METRO SYSTEMS entwickelte
Losung, die Bestell- und Kassierprozesse deutlich vereinfacht.
Sie besteht aus einer Software, dem iPad von Apple und Dru-
ckern. Die Restaurantangestellten nehmen die Bestellungen
der Gaste mit einem iPad auf, das die Informationen per Funk
an ein weiteres iPad im Kassenbereich sendet. Fiir jede Bestel-
lung wird ein Bon ausgedruckt, den das Kiichenpersonal weiter-
bearbeiten kann. Zentrale Vorteile der Losung: eine verringerte
Fehlerquote bei der Aufnahme der Gastewiinsche sowie kir-
zere Laufwege fur die Mitarbeiter.
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Operativer Einsatz von RFID

Unser Unternehmen zahlt im Handel zu den Vorreitern beim
Einsatz der Radiofrequenz-ldentifikation (RFID). Diese Techno-
logie ermoglicht es uns, Warenbewegungen entlang der
gesamten Prozesskette automatisch zu erfassen und beriih-
rungslos in IT-Systeme zu tbertragen. RFID hilft dem Handel,
Prozesse in der Logistik und im Lagermanagement zu optimie-
ren, die Warensicherung effizienter zu gestalten und die Kun-
denzufriedenheit noch weiter zu verbessern. Herzstlick ist der
RFID-Transponder, ein winziger Computerchip mit Antenne. Auf
diesem Chip ist in der Regel der Elektronische Produktcode
(EPC) gespeichert. Dieser lasst sich mit einem RFID-Lesegerat
bertihrungslos, ohne Sichtverbindung und auch in groflen
Stiickzahlen extrem schnell erfassen und verweist auf Pro-
duktinformationen im Warenwirtschaftssystem - wie etwa
Herkunft, Hersteller oder Mindesthaltbarkeitsdatum.

Wir verwenden RFID bereits seit 2007 in der Logistik. An rund
400 Standorten sorgt die Technologie fir effizientere Ablaufe
im Wareneingang. Damit ist die METRO GROUP im europai-
schen Handel weiterhin fihrend. Wir nutzen RFID bei unseren
Vertriebslinien Metro Cash & Carry in Deutschland und Frank-
reich, bei Real sowie bei der MGL METRO GROUP Logistics in
Deutschland. Allein in unseren Zentrallagern in Unna und
Hamm erfassen wir jahrlich mehr als 700.000 Paletten mithilfe
der Technologie.
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Ganzheitlicher Ansatz in der Logistik

Um die Kosten entlang der Prozesskette weiter zu senken und
den Servicegrad zu steigern, hat die MGL METRO GROUP Logis-
tics ein neues Modell entwickelt, mit dem sie erstmals Einkauf,
Logistik und Vertrieb anhand statistischer Daten in einer
Gesamtbetrachtung bewerten kann. Dabei flieBen Parameter
wie Einspareffekte der Lieferanten, das transportierte Volu-
men, die Zahl der Paletten, die Zahl der Zwischenstopps je
Belieferung und das genutzte Format zum Elektronischen
Datenaustausch (EDI, Electronic Data Interchange) in die Berech-
nungen mit ein. So lassen sich vorhandene Potenziale zur
Optimierung gezielt identifizieren und erschlieBen. Der
Bundesverband Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik (BME)
hat die MGL METRO GROUP Logistics fiir das Modell 2011 mit
dem BME-Innovationspreis ausgezeichnet.

Forderprojekt fiir Einsatz auf Umverpackungen

Im Berichtsjahr hat sich die METRO GROUP gemeinsam mit
weiteren Partnern an einer Ausschreibung des Ministeriums
fur Wirtschaft, Energie, Bauen, Wohnen und Verkehr des
Landes Nordrhein-Westfalen beteiligt. Unter dem Titel ., Smart.
NRW" entwickeln die Partner - darunter das Unternehmen
Mars und die Rheinisch-Westfalische Technische Hochschule
Aachen - ein Modell fir die optimale Platzierung und Integra-
tion von RFID-Transpondern in Verpackungen. Ein weiterer
Bestandteil des Projekts ist es, die Warenflusssteuerung im
Markt zu verbessern. Dazu gehért, die Produkte in den Regalen
artikelgenau zu erfassen. Grundlage sind die Uber RFID zur
Verfligung stehenden Informationen. ,Smart.NRW" wird vom
Land Nordrhein-Westfalen geférdert. Die Laufzeit des Projekts
betrdgt drei Jahre.
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7. Nachhaltigkeitsmanagement

Wirtschaftliches Wachstum ist langfristig nur dann maglich,
wenn es im Einklang mit einem verantwortlichen Handeln
gegeniber Gesellschaft und Umwelt steht. Von diesem Prin-
zip der Nachhaltigkeit sind wir fest berzeugt und haben es
deshalb entsprechend in unserer Unternehmensstrategie
verankert. Konkret hei3t das: Wir berlicksichtigen bei allen
unternehmerischen Entscheidungen und Prozessen auch
okologische und soziale Erfordernisse - insbesondere mit
Blick auf drangende globale Herausforderungen. Dazu
zahlen wir insbesondere die Nahrungssicherung, den Res-
sourcenschutz, den demografischen Wandel und den nach-
haltigen Konsum. Sie betreffen nicht nur die METRO GROUP,
sondern die Gesellschaft als Ganzes. Wir verstehen es als
unsere Aufgabe, im Rahmen unserer Geschaftstatigkeit
einen nachhaltigen Beitrag zur Losung dieser Herausforde-
rungen zu leisten. Zugleich wollen wir auf diese Weise den
gestiegenen Erwartungen unserer vielfaltigen Anspruchs-
gruppen Rechnung tragen.

Leitbild Nachhaltigkeit

Mit dem 2010 initiierten Programm ,Go sustainable 2012"
haben wir die Voraussetzung dafiir geschaffen, Nachhaltigkeit
in das Kerngeschaft der METRO GROUP zu integrieren und
damit als festen Bestandteil der Unternehmensstrategie zu
etablieren. Aufbauend auf diesem Programm, haben wir im
Berichtsjahr ein Nachhaltigkeitsleitbild fiir unser Unternehmen
entwickelt. Darin beschreiben wir die vier Handlungsfelder der
METRO GROUP und die Organisation unseres Nachhaltigkeits-
managements. Vor allem aber definieren wir unser Verstandnis
von Nachhaltigkeit: Als verldsslicher Partner fiir unsere
Kunden und Lieferanten wollen wir auf eine Weise wirtschaf-
ten, die es ermdglicht, auch die Bedirfnisse kommender Gene-
rationen durch unsere Geschaftstatigkeit zu decken. Ziel
unseres Engagements ist es, kiinftige Geschaftsgrundlagen zu
sichern. Dies erreichen wir, indem wir Wachstumschancen
effektiv nutzen, Risiken friihzeitig erkennen, negativen Folgen
vorbeugen sowie unsere Reputation und das Vertrauen unserer
Anspruchsgruppen in uns starken.

Die positiven Bewertungen von unabhangigen Experten des
Kapitalmarkts dokumentieren unsere Fortschritte: Oekom
Research, eine der weltweit fihrenden Rating-Agenturen im
Bereich der verantwortungsvollen Investments, hat die
METRO GROUP im Berichtsjahr als nachhaltig wirtschaftendes
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Unternehmen bewertet. Mit der Vergabe des sogenannten
Prime-Status empfiehlt sie unser Unternehmen Investoren, die
besonderen Wert auf 6kologische und soziale Kriterien legen.
Auch die erneute Aufnahme in den Nachhaltigkeitsindex Dow
Jones Sustainability World (DJSI World) belegt unseren Fort-
schritt. Positiv bewerteten die Analysten vor allem das gute
Risikomanagement, die wirksamen Regeln zur Korruptions-
bekampfung und das effiziente Kundenmanagement der
METRO GROUP. Im DJSI World werden lediglich 10 Prozent der
2.500 groBten Unternehmen der Welt gefiihrt.

Im Dezember 2010 ist die METRO GROUP dem von den Verein-
ten Nationen getragenen United Nations Global Compact bei-
getreten. Damit haben wir uns verpflichtet, die zehn Kernprin-
zipien dieses Netzwerks flir unternehmerische Verantwortung
in unsere tagliche Arbeit, die Strategie und Unternehmenskul-
tur zu integrieren sowie unsere Mafinahmen und Leistungen
innerhalb der Bereiche Menschenrechte, Arbeitsnormen,
Umweltschutz und Korruptionsbekampfung in einer Fort-
schrittsmeldung zu beschreiben. Ende 2011 haben wir erst-
mals eine solche Fortschrittsmeldung veroffentlicht.

Zentrales Gremium

Nachhaltiges Wirtschaften sehen wir als Grundlage unseres
langfristig profitablen Wachstums. Es ist damit ein zentraler
Wertschopfungsfaktor unseres Unternehmens. Basis hierfir
sind integrierte Managementsysteme und eine Organisati-
onsstruktur mit klar definierten Verantwortlichkeiten. Als
zentrales Organ des Nachhaltigkeitsmanagements gewahr-
leistet der im September 2009 gegriindete Nachhaltigkeitsrat
der METRO GROUP die Integration tber alle relevanten Kon-
zernfunktionen und -bereiche hinweg. Unter der Leitung des
Vorstands der METRO AG erarbeitet das Gremium konzern-
weit verbindliche Richtlinien, Standards und Ziele, biindelt
und steuert bereits eingeleitete Mafinahmen und entwickelt
die Nachhaltigkeitsstrategie kontinuierlich weiter. Dariber
hinaus legt der Nachhaltigkeitsrat Themenschwerpunkte und
Kennzahlen fiir die Erfolgsmessung fest. Gemeinsam mit
dem Bereich Risikomanagement stellt er sicher, dass Chan-
cen und Risiken auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit systema-
tisch definiert und die Geschaftsprozesse entsprechend
optimiert werden. Dem Gremium gehoren neben jeweils
einem Mitglied der Geschaftsfihrung auch weitere relevante
Vertreter der Vertriebslinien sowie der zentralen Bereiche
der Konzernholding an. So ist sichergestellt, dass alle Ent-
scheidungen praxisgerecht sind.
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Arbeitsgruppen, bestehend aus Fachleuten der Stabsstellen
und der Vertriebslinien, bereiten die Beschlisse des Nach-
haltigkeitsrats vor. Sie entwickeln konkrete Mafinahmen und
bauen entsprechende Prozesse zur Uberwachung nach ver-
bindlichen Regeln auf. Die operativen Geschaftseinheiten
berichten Uber Projektfortschritte und stellen die notwendi-
gen Daten fir die Erfolgsmessung zur Verfiligung.

Handlungsfelder des Nachhaltigkeitsengagements

Mit Blick auf die globalen sozialen und 6kologischen Heraus-
forderungen sowie die unterschiedlichen Erwartungen unse-
rer Anspruchsgruppen haben wir vier unternehmensweit
glltige Handlungsfelder fir unser Nachhaltigkeitsengage-
ment identifiziert:

— Lieferkette und Produkte

— Energie- und Ressourcenmanagement

- Mitarbeiter und Soziales

— Gesellschaftspolitik und Stakeholder-Dialog

Diese Handlungsfelder decken die gesamte Wertschopfungs-
kette und die vielfaltigen Beriihrungspunkte der METRO GROUP
mit der Gesellschaft ab. Sie verdeutlichen, wo unser Einfluss
auf nachhaltigkeitsrelevante Prozesse am gréfiten ist.

Lieferkette und Produkte

Wir bieten unseren Kunden aufler Markenprodukten bekannter
Hersteller eine Vielzahl hochwertiger Eigenmarkenprodukte.
Fiir diese tragen wir eine besondere Verantwortung. Uber die
Lieferkette hinweg bis hin zur Ausgestaltung des Sortiments
konnen wir mit unterschiedlichsten MaBnahmen Einfluss auf
Herstellungs- und Arbeitsbedingungen nehmen. Der verantwor-
tungsvolle Einkauf und der nachhaltige Umgang mit Ressourcen
leisten einen Beitrag dazu, die Verfligbarkeit bestimmter Pro-
dukte auch in Zukunft sicherzustellen. Unser Anspruch st es, die
hohen Anforderungen im Bereich der Produktqualitat und des
Umweltschutzes zu erfillen und die Einhaltung grundlegender
Arbeitsnormen gemaf der International Labour Organization
(ILO) zu gewéhrleisten. Indem wir Lieferanten und Erzeuger
dabei unterstiitzen, Qualitats-, Sozial- und Umweltstandards zu
erfillen, konnen wir auBerdem gezielt dem Verderb und der Ver-
schwendung von Lebensmitteln begegnen - ein Thema, das
zunehmend in der 6ffentlichen Diskussion steht.
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Lieferantenqualifizierung weiter ausgebaut

Lokale Hersteller und Erzeuger sind fur uns wichtige Partner,
dennvon ihnen beziehen wir einen GroBteil der Lebensmittel
in unseren Markten. Mit selbst entwickelten Trainings und
etablierten Qualifizierungsprogrammen, die wir in zahlrei-
chen Entwicklungs- und Transformationslandern anbieten,
unterstlitzen wir unsere Lieferanten dabei, den hohen Quali-
tatsstandards gerecht zu werden. Im Rahmen von strategi-
schen Partnerschaften mit internationalen Entwicklungs-
organisationen wie der Organisation der Vereinten Nationen
zur Férderung der industriellen Entwicklung (UNIDO) oder
der Deutschen Gesellschaft fir Internationale Zusammen-
arbeit (GIZ) schulen wir lokale Erzeuger und Lieferanten von
frischen Lebensmitteln. Im Mittelpunkt der Trainings stehen
Fragen der Lebensmittelsicherheit und -hygiene, aber auch
der Lagerhaltung, des Transports und der Verarbeitung. Die
Schulungen helfen den Teilnehmern, die Anforderungen der
Global Food Safety Initiative (GFSI) zu erfiillen und sich so fir
eine international anerkannte Zertifizierung zu qualifizieren.
Die Programme konnen dazu beitragen, die Nachernte-
verluste der Erzeuger um bis zu 40 Prozent zu reduzieren,
das Volumen ihrer marktfahigen Waren zu steigern und ihre
Einkommenssituation zu verbessern.

Ein Pilotprojekt der strategischen Partnerschaft zwischen der
METRO GROUP und der UNIDO startete 2010 in Agypten. Mitte
2011 haben wir das Konzept mit dem Schwerpunkt Verarbei-
tung von Fisch, Fleisch und Molkereiprodukten auf Russland
Ubertragen. Im Rahmen des sogenannten Train-the-Trainer-
Ansatzes haben wir dort gemeinsam mit der UNIDO zunachst
drei nationale Lebensmittelexperten ausgebildet. Diese haben
ihrerseits den Lieferanten von Eigenmarkenprodukten von
Metro Cash & Carry und Real Russland die relevanten Schu-
lungsinhalte vermittelt. Im Berichtsjahr haben wir dort auf
diese Weise 17 Lieferanten qualifiziert. Ein weiteres Projekt
startete im Juni 2011 in Bangalore, Indien. Die Schulungspro-
gramme fir unsere indischen Lieferanten basieren im ersten
Schritt ebenfalls auf den Anforderungen des GFSI Global Mar-
kets Protocol fir die Verarbeitung von Lebensmitteln. Bis Ende
des Jahres hatten acht Lieferanten das Training durchlaufen.

Die METRO GROUP und die UNIDO wollen ihr gemeinsames
Engagement fiir nachhaltige Lieferketten und eine bessere
Lebensmittelversorgung jedoch nicht nur im Bereich der
Lebensmittelsicherheit verstarken, sondern die Trainingsin-
halte auch um Sozial-, Umwelt- und Ethikstandards erwei-
tern. Anfang September 2011 erneuerten die Partner daher
ihre bestehende Kooperationsvereinbarung. Danach sollen
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die Schulungsprogramme fiir Erzeuger und Lieferanten aus-
gebaut und auf Lander wie Kasachstan ausgeweitet werden.
Zudem ist geplant, die Trainings in Landern mit laufenden Pro-
jekten wie Agypten, Indien oder Russland weiter zu vertiefen.

Konzernweite Einkaufspolitik fiir Fisch

Als der grofite Fischhandler Europas bietet die METRO GROUP
Verbrauchern und gewerblichen Kunden wie Hotel- und Res-
taurantbesitzern ein umfangreiches Fischsortiment. Fisch als
Nahrungsmittel ist gefragter denn je, gleichzeitig sind jedoch
viele Fischarten in ihrer Existenz bedroht. Um dieser Entwick-
lung zu begegnen, hat der Nachhaltigkeitsrat 2011 eine kon-
zernweite Einkaufspolitik fur Fisch erarbeitet. Die Leitlinie
definiert Uiber acht Kernelemente den Rahmen fiir die Fisch-
beschaffung innerhalb der Gruppe. Diese lauten:

- Gewahrleistung und Erweiterung eines 6kologisch nach-
haltig gestalteten, auf die Nachfrage abgestimmten
Fischangebots

— Entwicklung und Verbreitung einheitlicher, international
anerkannter und nachhaltiger Umwelt- und Sozialstan-
dards sowie entsprechender Siegel entlang der gesamten
Wertschopfungskette von Fisch

— Foérderung nachhaltiger Fischereien und Aquakulturen

- Optimierung von Fischfang-Methoden sowie der Nachver-

folgbarkeit und Kennzeichnung von Fisch

Optimierung Beschaffungs- und Logistikablaufe

Enge Zusammenarbeit mit Lieferanten und Produzenten

RegelmaBiger Austausch mit wissenschaftlichen und poli-

tischen Einrichtungen

- Reporting zu Fortschritten

NN

Die Kernelemente greifen Ziele auf, die mit bisherigen Ma3nah-
men angestrebt wurden, und bilden gleichzeitig die Grundlage
fur neue Initiativen. Die operative Umsetzung liegt im Verant-
wortungsbereich der Vertriebslinien und Landerorganisatio-
nen. Sie haben die Aufgabe, jeweils eigene spezifische
Fischbeschaffungsleitlinien zu entwickeln.

Die METRO GROUP bekennt sich seit vielen Jahren zu den Prinzi-
pien einer bestandserhaltenden und umweltvertraglichen Fische-
rei. Bereits 2002 haben wir als erstes Handelsunternehmen in
Deutschland Eigenmarkenprodukte mit dem Siegel des Marine
Stewardship Council (MSC]) fur Wildfisch angeboten. Das Giitezei-
chensignalisiert, dass ein Erzeugnis aus verantwortlich gefiihrter
Fischerei stammt. Mittlerweile ist im Lebensmittelsortiment
unserer Vertriebslinien eine grofle Auswahl MSC-zertifizierter
Marken- und Eigenmarkenartikel zu finden. Jedoch wollen wir
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den Verkauf von Produkten aus zertifizierter nachhaltiger Fische-
rei nicht nur im Wildfischbereich kontinuierlich verfolgen. Um
ganzheitlich vorzugehen, beteiligen wir uns auch verstarkt an der
Entwicklung des neuen Standards Aquaculture Stewardship
Council (ASC) fiir Fischprodukte aus nachhaltigen Aquakulturen.
Bereits 2009 haben wir die ersten Fachgesprache der vom World
Wildlife Fund (WWF] initiierten Aquaculture Dialogues mit beglei-
tet. Sie bilden die Grundlage fiir die Standards des ASC.

Neue Standards fiir artikelgenaue Riickverfolgbarkeit

Die Sicherheit entlang der Lieferkette ist fir die
METRO GROUP ein zentrales Thema. Lebensmittelkrisen wie
der Dioxinskandal bei Fleischwaren und Eiern in Deutschland
oder die EHEC-Krise haben im Berichtsjahr einmal mehr ver-
deutlicht, wie wichtig erhohte Transparenz und lickenlose
Kontrollen sind. Um die Herkunft von Waren bei Bedarf kiinftig
noch schneller und artikelgenau zuriickverfolgen zu kénnen,
setzen wir uns fir eine international einheitliche Kennzeich-
nung von Lebensmitteln ein. Derzeit ist der weltweite Identifi-
kationsstandard fir Lebensmittelprodukte die sogenannte
Global Trade Item Number (GTIN). Sie liefert allgemeine Infor-
mationen zu den Eigenschaften eines Artikels einer bestimm-
ten Warengruppe, wie zum Beispiel Farbe oder Grofe, lasst
jedoch keine eindeutige Identifizierung eines einzelnen Pro-
dukts zu. Unser Ziel ist daher die Einfihrung der sogenannten
SGTIN-Kennung (Serialized Global Trade Item Number] als
Standard fiir Hersteller und Produzenten. Dabei wird die GTIN
um eine Seriennummer erganzt (SGTIN). Beide, sowohl GTIN
als auch SGTIN, sind bereits weltweit durch die Organisation
GS1 zu standardisierten Kennungen entwickelt worden und
konnen demnach weltweit eingesetzt werden. Magliche Trager
der SGTIN sind beispielsweise der GS1 Databar, ein linearer
Strichcode, der Zusatzinformationen tber Mindesthaltbar-
keitsdatum oder Gewicht verschlisselt. Die METRO GROUP
nutzt die Radiofrequenz-Identifikation (RFID], um den Weg der
Waren entlang der Prozesskette lickenlos zu dokumentieren.

Weitere Informationen zu RFID befinden sich im Kapitel 6 Inno-
vationsmanagement auf den Seiten 122 bis 124.

Ausweitung der Selbstverpflichtung

Um das Prinzip des verantwortungsbewussten Wirtschaftens
in der Wertschopfungskette zu verankern, verpflichten wir uns
zur Einhaltung nachhaltiger Standards. Zudem engagieren wir
uns in Gremien und Programmen, die sich unter anderem mit
der Entwicklung von Vorgaben in diesem Bereich beschéftigen.
So ist die METRO GROUP seit Mitte Mai 2011 Mitglied des
Roundtable on Sustainable Palm Qil (RSPO). Die Organisation
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wurde 2004 gegriindet, um nachhaltige Anbaumethoden fir
Palmol zu fordern und Alternativen zur Nutzung von nicht
nachhaltigem Palmol aufzuzeigen. Mit unserer Mitgliedschaft
verpflichten wir uns, die Prinzipien des RSPO in unser Manage-
mentsystem einzubringen und entsprechende Mafinahmen
abzuleiten. In einem weiteren Schritt werden wir nach dem Vor-
bild der Fischeinkaufspolitik eine Einkaufspolitik fiir nachhalti-
ges Palmaol erarbeiten.

Verantwortung in der Lieferkette zu iibernehmen, heif3t fir uns
auch, konsequente Schritte in Bezug auf nicht nachhaltige Pro-
duktionspraktiken zu gehen. Seit Februar 2011 gilt ein konzern-
weites Verbot fir den Einkauf sandgestrahlter Jeans bei
bestehenden und kiinftigen Lieferanten. Durch die Technik des
Sandstrahlens wird in erster Linie ein abgenutztes Erschei-
nungsbild, der sogenannte ,Used Look", bei Jeans und anderer
Kleidung erzeugt. Das Verfahren gilt als gesundheitsschadlich.
Aus diesem Grund verzichtet die METRO GROUP auf den Ein-
kauf von sandgestrahlter Ware.

Energie- und Ressourcenmanagement

Die METRO GROUP versorgt taglich viele Millionen Men-
schen weltweit mit qualitativ hochwertigen Lebensmitteln
und Konsumglutern. Weil Energie und weitere fir die Wert-
schopfungskette wichtige Ressourcen knapp und teuer
werden, ist effizientes Wirtschaften eine zentrale Saule
unseres Nachhaltigkeitsengagements. Um unser internes
Energiedatenmanagement zu verbessern, haben wir unter
anderem ein internetbasiertes Datenerhebungs- und CO,-
Emissionsberechnungsprogramm eingefihrt: Indem wir
zunehmend digitale Energiemessgerate nutzen, steigern
wir die Validitat und Transparenz der Berechnungsgrundla-
gen sowie der Interpretation unserer Treibhausgas-Emissi-
onen. Mit diesem optimierten Datenmanagement und
gezielten Malnahmen an unseren Standorten konnten wir
auch den Kapitalmarkt von unserer Leistung tUberzeugen:
Im Berichtsjahr wurde die METRO GROUP erstmals in den
.Carbon Disclosure Leadership Index” des Carbon Disclo-
sure Project (CDP) aufgenommen. Ziel der unabhangigen
Organisation ist unter anderem, die Reduzierung von Treib-
hausgas-Emissionen voranzutreiben. Im Carbon Disclosure
Leadership Index sind lediglich 53 der weltweit 500 grofiten
Unternehmen enthalten. Er ist eine wichtige Komponente
des jéhrlichen ,Global 500"-Berichts des CDP und hebt die-
jenigen Unternehmen hervor, die den professionellsten
Ansatz der Konzernfiihrung bei der Veréffentlichung ihrer
Einschatzung zum Klimawandel verfolgen.
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Smart-Metering-System in allen Elektrofachmarkten
weltweit

Damit Einspar- und EffizienzmaBnahmen gezielt geplant und
umgesetzt werden konnen, bedarf es einer soliden Daten-
grundlage. Um den Energieverbrauch ihrer Standorte prazise
zu erfassen und Erfolge besser kontrollieren zu konnen, nutzen
die Vertriebslinien der METRO GROUP sogenannte Smart-
Metering-Systeme. Damit lasst sich der Strom-, Gas- und Heiz-
olverbrauch eines Standorts kontinuierlich und somit
verbrauchsgerecht messen. Ende 2011 waren konzernweit
rund 1.700 Markte und Filialen mit Smart-Metering-Systemen
ausgestattet - mehr als doppelt so viele wie im Vorjahr. Das
bedeutet, dass bereits mehr als 80 Prozent unserer Standorte
mit der entsprechenden Technik ausgestattet sind. Media-
Saturnist hier Vorreiter unter den Vertriebslinien: Alle Elektro-
fachmarkte mit eigenem Netzanschluss verfligen mittlerweile
uber die digitalen Energiemessgerate. Durch den Zahlereinbau
konnte Media-Saturn Parameter wie Schaltzeiten der Beleuch-
tung oder die Regelung von Heizungs- und Liftungsanlagen
automatisieren und dadurch optimieren.

Energetische Sanierung vorangetrieben

Um den Energieverbrauch bestehender Immobilien gezielt
optimieren zu konnen, stellt die METRO GROUP ihre Standorte
auf den Priifstand. So hat die Vertriebslinie Real im Rahmen
einer Bestandsaufnahme der technischen Anlagen von 25 SB-
Warenhdusern spezifische Energieanalysen erstellt. Auf Basis
der Ergebnisse wurden 7 Standorte in Deutschland fur die
Umsetzung von Energiesparmafinahmen ausgewahlt. Hohes
Einsparpotenzial fand sich vor allem in der Liiftungs- und Kli-
matechnik. Griinde dafiir sind beispielsweise AuBRenluftzufuhr-
systeme, die nicht an den Bedarf angepasst sind, vielfach
Uberdimensionierte Auslegungen der Liftungsanlagen oder
fur den heutigen Betrieb unzureichend konzipierte Hydraulik-
und Heizungsverteilnetze. Dank speziell erarbeiteter Einspar-
mafnahmen konnte beispielsweise im Real SB-Warenhaus
Erfurt nach einem Jahr Betriebszeit der Warmeverbrauch um
11,9 Prozent und der Stromverbrauch um 8,4 Prozent reduziert
werden. Uber alle 7 Standorte hinweg konnten im Berichtsjahr
im Durchschnitt 13 Prozent Warme- und 5,3 Prozent Stromver-
brauch gegeniiber 2010 eingespart werden.

Klimabilanz 2011

Ende 2010 hat die METRO GROUP begonnen, ein konzernweit
einheitliches System zur Erfassung der Verbrauchsdaten und
Berechnung der CO,-Emmissionen nach dem internationalen
Standard des Greenhouse Gas (GHG) Protocol zu entwickeln.
Das heif3t: Wir sind nicht nur gefordert, die Datenqualitat sowie
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den Datenumfang unserer Klimabilanz standig zu verbessern.
Durch das einheitliche System sind wir zudem auch internatio-
nal vergleichbar mit zahlreichen Unternehmen, die ebenfalls
dem GHG-Protokoll folgen.

Unser Ziel, die Validitat und Transparenz der Berechnungs-
grundlagen herzustellen und zu steigern, konnten wir errei-
chen. Die Validierung von Vorjahresdaten sowie die Qualitat und
Quantitat der Datenlage des Berichtsjahres war jedoch nur ein
erster Schritt in dem Prozess. Zukinftig kénnen wir unsere
Aktivitaten nun auf eine weitere Saule konzentrieren: Verbes-
serungspotenzial besser und schneller identifizieren und Maf3-
nahmen konkreter steuern. Im Berichtsjahr mussten wir
erkennen, dass wir drei quantitative Ziele unseres Energie- und
Ressourcenmanagements fir 2011 nicht erreicht haben: die
Reduktion des Diesel-, des Kaltemittel- sowie des Energiever-
brauchs. Beziiglich des Dieselverbrauchs liegen die Griinde
hierfir in hoheren Verbrauchswerten fiir die schadstoffarme-
ren Lkw-Modelle, in veranderten Anforderungen an die Vorkih-
lung der Lkws sowie in vermehrten Staus auf Logistikrouten. Im
Fall des Kaltemittel- und Energieverbrauchs begriindet sich die
Nichterreichung des Reduktionsziels unter anderem mit der
Veranderung der Datenerhebung.

Die Klimabilanz 2011 der METRO GROUP wird erstmals einer
Prifung durch KPMG unterzogen. Durch diese unabhangige
Prifung steigern wir unter anderem die Glaubwirdigkeit unse-
rer veroffentlichten Informationen.

Energiemanagement Award 2011

Dort, wo es sinnvollist, wird die METRO GROUP selbst zum Ener-
gieproduzenten. Beispielhaft hierfir sind unter anderem Solar-
anlagen an verschiedenen Standorten, die Vertikal-Windturbine
am Fisch-Logistikzentrum in Grof3-Gerau oder die Erdwarme-
Anlage in Miinchen-Pasing. Alternativ zur Erdwarme setzen wir
auch Absorptionskalteanlagen auf Solarthermie-Basis ein, etwa
in Rom und Antalya. Speziell gewlirdigt wurde im Berichtsjahr die
gelungene Kombination von neuster Technologie und Ressour-
censchutz am Metro Cash & Carry Standort in Schwelm,
Deutschland: Das EHI Retail Institute pramierte die eigens fiir den
GroBmarkt konzipierte Mikrogasturbine mit dem EHI-Energie-
management Award 2011. Die Turbine versorgt den Standort
umweltfreundlich und kosteneffizient mit Strom und Warme.
Uber eine Absorptionskaltemaschine nutzt der GroBmarkt die
Warme fir die Niedrigkiihlung von Ware. Den Strom setzt er
unter anderem fiir die Tiefkiihlung und den Marktbetrieb ein.
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Mitarbeiter und Soziales

Ein Unternehmen, bei dem der Kunde im Zentrum allen Han-
dels steht, bendtigt motivierte und qualifizierte Menschen, die
diesen Anspruch in der Praxis taglich erfillen. Deshalb zahlt
auch das Engagement fir die eigenen Mitarbeiter zu den
Schwerpunkten unseres Nachhaltigkeitsmanagements. Auf-
grund des demografischen Wandels wird die Zahl der erwerbs-
fahigen Menschen in vielen Landern weiter sinken. Umso
wichtiger ist es fir uns, mit vorausschauenden und innovativen
Personalkonzepten den Bedarf an Mitarbeitern, insbesondere
an Fach- und Fihrungskraften, langfristig zu sichern. Unser
Anspruch ist es, im internationalen Wettbewerbsumfeld moti-
vierte und qualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen, zu férdern und
langfristig zu halten. Denn unsere Mitarbeiter tragen als Ver-
treter der METRO GROUP unsere Botschaften und Werte nach
aufBen. Im unmittelbaren Kontakt mit unseren Kunden, Part-
nern und Lieferanten erhalten sie taglich wertvolle Hinweise,
die wir nutzen, um unser Produkt- und Dienstleistungsportfolio
weiter zu optimieren.

Die Personalpolitik der METRO GROUP wird im Konzernlage-
bericht im Kapitel 5 Mitarbeiter auf den Seiten 114 bis 121
beschrieben.

Gesellschaftspolitik und Stakeholder-Dialog

Vertrauen, Glaubwiirdigkeit und Transparenz sind entschei-
dende Wahrungen des Handels. Unsere Kunden erwarten von
uns sichere Produkte, Rickverfolgbarkeit in der Wertschop-
fungskette sowie die Einhaltung sozialer und o6kologischer
Standards. Um langfristig erfolgreich zu sein, muss die
METRO GROUP nicht nur auf dem Markt der Produkte, sondern
auch auf dem Markt der Meinungen iberzeugen. Das bedeutet,
genau zu wissen, was die relevanten Anspruchsgruppen von
uns erwarten. Um die vielfaltigen Anspriche dieser Interes-
senvertreter kennenzulernen und besser erfiillen zu konnen,
pflegen wir den regelmaBigen Dialog. Der Austausch ist die
Basis fir stabile und vertrauensvolle Beziehungen und somit
ein entscheidender Erfolgsfaktor fir unser Unternehmen.

Dialog- und Strategieformate in Berlin

Unsere im Jahr 2010 erdffnete Konzernreprasentanz in Berlin
pflegt den permanenten, offenen und transparenten Aus-
tausch mit Regierung, Parlament, Verbanden, relevanten Inte-
ressengruppen sowie Nicht-Regierungsorganisationen in
Deutschland. Dabei nutzen wir neue Wege der kooperativen
Politikgestaltung. Zentrales Dialogformat ist die Berliner
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.Mittwochsgesellschaft des Handels", die 2011 vier Mal statt-
gefunden und sich im politischen Veranstaltungskalender der
Hauptstadt fest etabliert hat. Im offenen Austausch zwischen
Vertretern der METRO AG und den Vertriebslinien der
METRO GROUP mit Teilnehmern aus Politik, Wirtschaft und
Berliner Gesellschaft besprechen wir aktuelle Themen wie
.Green Growth"” oder ,Qualitat, Sicherheit und Kennzeichnung
von Lebensmitteln” und entwickeln dazu jeweils neue Ideen.
Begleitet wird die Veranstaltungsreihe von einer eigenen Inter-
netseite mit interaktiven Elementen und einem eigenen Kanal
auf der Internet-Videoplattform Youtube. Die Anbindung an
soziale Medien ermdglicht einen kontinuierlichen Dialog.

Zum Politik-Workshop ,METROpolis”, den wir 2010 erstmals
ausgerichtet haben, laden wir fiihrende Wahlkampfexperten
und Leiter der Strategieabteilungen der im Bundestag vertrete-
nen Parteien ein. Gemeinsam mit ihnen diskutieren Vertreter
unserer Konzernreprasentanzin Berlin in einer mehrstiindigen
Gesprachsrunde aktuelle wirtschaftspolitische Themen und
leiten daraus Handlungsempfehlungen ab. Im Mittelpunkt des
Treffens im Dezember 2011 standen die Situation des Euro
sowie der Ausblick auf die kommenden Bundestagswahlen. Wir
planen, die Veranstaltung einmal im Jahr auszurichten. Die
Tagungsdokumentation 2011 wurde auch an alle Abgeordneten
des Deutschen Bundestags versendet und kann im Internet
unter www.metrogroup.de/berlin heruntergeladen werden.

Etablierung von Kundenbeiraten bei Real Deutschland

Ein besonderes Format fiir den Austausch mit Anspruchsgrup-
pen hat die Vertriebslinie Real 2011 in Deutschland etabliert:
den Kundenbeirat. Dieser setzt sich aus jeweils zehn bis 15
Kunden aus unterschiedlichen Kundensegmenten zusammen.
In bereits mehrals 100 SB-Warenhausern ist der Kunde seither
zentraler Kommunikationspartner. Real ist in Deutschland
einer der wenigen Einzelhandler, die auf lokaler Marktebene
Beiratsarbeit mit den Kunden ermdglichen. Vier Mal pro Jahr
treffen sich die Mitglieder des Beirats und zeigen dem Markt
vor Ort, was ihnen gut gefallt und wo sie noch Potenzial zur Ver-
besserung sehen. Die Vorschlage betreffen Gberwiegend den
lokalen Markt, wie beispielsweise die Einfiihrung von regiona-
len Produkten. Ziel ist es, sukzessive in allen Real-Markten
einen Kundenbeirat als beratenden Partner zu etablieren.

- S.130
Engagement fiir internationale
Nachbarschaftsbeziehungen
Als international tatiger Handelskonzern tragt die

METRO GROUP auch gesellschaftliche Verantwortung. Dem
Anspruch, ein verantwortungsvoller Unternehmensbiirger zu
sein, werden wir durch verschiedene Ma3nahmen und Projekte
gerecht. Beispielhaft ist etwa die Podiumsdiskussion im
Rahmen der Ausstellung . Tir an Tur. Polen - Deutschland.
1000 Jahre Kunst und Geschichte”. Als Hauptférderer unter-
mauerte die METRO GROUP mit dieser Veranstaltung ihr Enga-
gement fir die Weiterentwicklung der deutsch-polnischen
Partnerschaft. Die rund 100 Teilnehmer aus Gesellschaft, Wirt-
schaft und Kirche waren sich einig, dass sich das Verhaltnis
zwischen Polen und Deutschland iiberaus positiv entwickelt
hat. Unternehmen wie die METRO GROUP tragen dazu bei,
Gemeinsamkeiten zwischen den beiden Landern weiter auszu-
bauen und das gegenseitige Verstandnis zu erhéhen.

Kooperation mit den Tafeln verlangert

Die METRO GROUP hat ihr langjahriges Engagement fir
den Bundesverband Deutsche Tafel e. V. verlangert und die
urspriinglich im Jahr 2011 auslaufende finanzielle Unterstiit-
zung um weitere drei Jahre zugesichert. Damit stehen wir den
Deutschen Tafeln auch in den kommenden Jahren als zuverlas-
siger Partner zur Seite. Bereits seit Anfang 2006 unterstiitzen
wir den Bundesverband Deutsche Tafel und tragen dazu bei,
dass hilfebediirftige Menschen regelmaflig gesunde Nah-
rungsmittel erhalten. Die deutschen Markte von Metro
Cash & Carry und Real spenden den ortlichen Tafeln in grofiem
Umfang regelmafig Lebensmittel und andere Sachgdter. So
beliefern mehr als 90 Prozent der deutschen Real-Markte die
Tafeln und haben im Berichtsjahr die Menge der gespendeten
Lebensmittel nochmals gesteigert. Der Grund dafir war nicht,
dass vermehrt Uberschissige Produkte in den Markten anfie-
len, sondern dass den ortlichen Tafeln 2011 erstmals auch Fri-
scheartikel wie Wurst und Molkereiprodukte zur Verfiigung
gestellt wurden.
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ZIELE 2011

Innerhalb der fokussierten Handlungsfelder haben wir uns zur kontinuierlichen Verbesserung unserer Nachhaltigkeitsleistungen
spezifische Ziele gesetzt sowie Mainahmen definiert, mit denen wir diese Ziele erreichen wollen. Uber den ausgewiesenen Status
des jeweiligen Ziels und der dazugehdrigen Mafinahmen lasst sich der Grad der Erreichung ablesen.

L] L] > — <
L] > — < L]
MaBnahme MaBnahme MaBnahme Ziel nicht Ziel noch M Ziel
9|§|6 gestartet l:l fortlaufend l:l beendet erreicht nicht erreicht erreicht

Handlungsfeld Unternehmen

Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen Mafinahmen
Compliance-Organisation | Die METRO GROUP entwickelt ihr - Umsetzung der umfangreichen ]
und -Management Compliance-Management-System Kommunikationsstrategie zur Infor- - [ <
kontinuierlich weiter. mation der Mitarbeiter, u.a. durch 1

konzernweite Aufklarungskampagnen
in unterschiedlichen Formaten (z.B.
Compliance Day) sowie Berichte

lber Newsletter, das Intranet und
Mitarbeiterzeitschriften.

— Einfiihrung von konzernweiten
Anti-Korruptions-Richtlinien und - [ —
Weiterentwicklung des konzernweiten
Kartellrechts-Compliance-Programms
mit umfangreichen Schulungs-
mafnahmen.

I

— Implementierung eines internen
Kontrollsystems zur Steuerung von - [ —
Compliance-Risiken innerhalb
operativer Ablaufe, einschlieflich
systemischer Kontrollen, 4-Augen-
Prinzip und Funktionstrennung.

- Konzernweite Online-Umfrage unter ]
den Fiihrungskréften der Ebenen 1, 2 - [ — <
und 3 zur Messung der Fortschritts- ]
entwicklung von Compliance in der
METRO GROUP. Die Ergebnisse werden
an den Vorstand berichtet und im
Compliance-Newsletter kommuniziert.

Die ndchste Umfrage findet 2012 statt.

Risikomanagement Etablierung der Einbindung von Nachhaltig- - Systematische Aufnahme von fiir ]
keitskriterien ins Risikomanagementsystem die METRO GROUP wesentlichen - [—
bis 2012. Nachhaltigkeitskriterien in das Risiko- ]

managementsystem. Dies wird ab
2012 durch eine Risikomanagement-
richtlinie festgehalten.
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Handlungsfeld Lieferkette und Produkte
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBnahmen MafBnahmen
Ressourcenschutz/ Die METRO GROUP entwickelt ihre Strategie — 2011 Schulung der Fischeinkaufer > <«

Nahrungssicherung/
Lieferantenqualifizierung

zum bestandserhaltenden Fischfang weiter.

in der Nutzung der Fischbestands-
datenbank www.portal-fischerei.de
durch das von Thiinen-Institut.

— Interne Trainings fiir Einkaufer, um
das Bewusstsein fir die Thematik
.Nachhaltiger Fischfang” zu starken.

N
™

— Erarbeitung einer METRO GROUP Ein-
kaufspolitik flir nachhaltigen Fischfang.

N
™

— Erarbeitung von vertriebslinien- und
landerspezifischen Umsetzungsleit-
linien der METRO GROUP Einkaufs-
politik fir nachhaltigen Fischfang.

N
N

Das nachhaltige Fischsortiment wird von
96 Artikeln (Marken und Eigenmarken) im
Jahr 2009 um 15 Prozent auf 110 MSC-
zertifizierte Artikel bis Ende 2011 erweitert.

- Gezielter Einkauf von
MSC-Artikeln.

N
N

Die METRO GROUP weitet ihr Programm
zu Lieferantentrainings in Entwicklungs-
und Schwellenlandern aus.

— Im Marz 2011 wird in Russland
ein UNIDO-Kooperationsprojekt mit
120 Eigenmarkenlieferanten von
Metro Cash & Carry und Real gestartet.

N
N

— 2011 wird in Indien ein UNIDO-
Kooperationsprojekt mit Eigenmarken-
lieferanten von Metro Cash & Carry
gestartet.

N
N

— 2011 wird in der Ukraine ein IFC-
Kooperationsprojekt mit Lieferanten
von Metro Cash & Carry gestartet.

N
N

- Das .Star Farm”-Programm von
Metro Cash & Carry konnte 2010 weiter
ausgebaut werden. Im Jahr 2011 startet
ein Trainingsprogramm in Pakistan.

N
N

— Abschluss eines Kooperationsrahmen-
vertrags mit Bayer CropScience zu
Lieferantenentwicklungsprogrammen.

N

L0000 O (00} O} (O} o 0} 0} 0

N
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Handlungsfeld Lieferkette und Produkte
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen MafBinahmen
Ressourcenschutz/ Umstellung einiger Real-Eigenmarken- — Vertragsabschluss mit A.I.S.E. 2011.

Sortimentsgestaltung

Reinigungsmittel auf A.l.S.E.-Zertifizierung.

Einzelne Reinigungsmittel werden
umgestellt.

N
N

Ressourcenschutz/
Verpackungsgestaltung

Real Deutschland leistet einen Beitrag
zur nachhaltigeren Gestaltung von
Verpackungen.

— Ab 2011 Umstellung einiger Real-
Eigenmarken-Tetra-Pak/Combi-Block-
Verpackungen auf Forest Stewardship
Council.

N
™

Internationale
Arbeitsnormen/
Sozialstandards

Einbeziehung aller Nonfood-Eigenimport-
Lieferanten, die tiber MGB Hongkong
liefern, in ein BSCI- oder aquivalentes
Sozialstandardsystem bis 2015, sofern das
Produkt in einem Risikoland hergestellt
wurde (Definition Risikoland nach BSCI).

— Erarbeitung eines Projektplans zur
Erreichung des Ziels.

N
N

Die METRO GROUP baut ihr Engagement
fur faire Arbeitsbedingungen bei ihren Liefe-
ranten aus.

- Die internen Ablaufe bei Kontrolle und
Dokumentation von Sozialstandard-
systemen werden durch die Einfiihrung
einer systematischen IT-Unterstiitzung
verbessert.

- In Zusammenarbeit mit GLOBALGAP
wird der neue Sozialstandard fiur die
landwirtschaftliche Produktion GRASP
bei fiinf Lieferanten getestet. Das Pro-
jekt wurde nicht durchgefiihrt.

— Ausschluss der gesundheits-
gefdhrdenden Produktionsmethode
Sandstrahlen, beispielsweise bei
Jeansstoffen, ab Februar 2011.

N
™

Tierschutz

Verbesserte Haltungsbedingungen.

— Definition eigener Kriterien fur die
Haltung von Gansen und Enten bei
Real Deutschland. Erste Lieferanten
werden fir die Kriterien fiir Ganse und
Enten verpflichtet. AuBerdem verkauft
Real Deutschland seit 2011 nur noch
Kaninchen aus Bodenhaltung.

N
N

U0N|| 00§ (0| WD) ()| A (0N

Qualitatssicherung

90 Prozent der Nonfood-Lieferanten der
METRO GROUP mit dem gréBten Risiko- und
Umsatzpotenzial werden bis Ende 2015
nach dem BRC Consumer Product Standard
zertifiziert sein.

—> Mit Lieferanten in China wurden
2010 zwei Vorbereitungslehrgdnge
durchgefihrt. Derzeitige Version
des BRC-Standards stellt sich als
unpraktikabel heraus. Uberarbeitung
des Standards steht aus. Maflnahme
daher derzeit unterbrochen.

Il
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Handlungsfeld Energie- und Ressourcenmanagement
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBnahmen MafBnahmen
Klimaschutz/ Verbesserung der Datenqualitat durch — Einfiihrung eines neuen Erfassungs-
Ressourcenmanagement | bessere Primardatenabdeckung und hohere und Kalkulationssystems mit > <
Qualitat der Primardaten zur zielgerichteten Verkiirzung der Berichtszeiten in den
Steuerung und Erhdhung der Planungs- Jahren 2011 und 2012.
sicherheit bis Ende 2013.
Die spezifischen Treibhausgas-Emissionen - Aufsetzen des ..low hanging fruit”- ]
sollen von 355 kg/m? (Zahlen adjustiert) im Programms 2011-2014. - [— ¢
Jahr 2006 um 15 Prozent bis zum Jahr 2015 ]
auf 302 kg/m? reduziert werden.
Der spezifische Energieverbrauch D — Es werden EnergieeffizienzmaBnahmen - [— <
je m2 Verkaufsflache soll von durchgefiihrti.R.d. .low hanging fruit"- |
414kWh im Jahr 2009 um 3 Prozent auf Programms 2011-2014. Dennoch konnte
402kWh im Jahr 2011 reduziert werden. 2011 das absolute Ziel von 402 kWh
je m? Verkaufsflache nicht erreicht
werden. Grund hierfiir ist u. a. die Ver-
anderung in der Datenerhebung.
Die METRO GROUP verbessert ihr — Ausbau der Erfassung und Kontrolle ]
Energiemanagement weiter. der Energieverbrauche mithilfe von - [ ¢
Smart-Metering-Systemen. Ende 2011 ]

sind 80 Prozent aller Verkaufsstandorte
weltweit mit entsprechenden Systemen
ausgestattet.

— Starkung der Qualifikation und Ver-
antwortung des Personals, z.B. durch
regelmafige Schulungen der Haus-
techniker, jahrliche Energiechecks.

N
N

— Entwicklung einheitlicher Standards
fir Neu- und Umbauten.

N
N

—> Ausrollen erfolgreicher Effizienz-
mafnahmen.

N
N

Vollstandige Installation des METRO GROUP
Energy Management Systems (>95 Prozent)
im Jahr 2012.

- Aufsetzen des ..low hanging fruit”-
Programms 2011-2014.

N
N

Ab 2012 Uberpriifung jeder Markt-Neu-
eréffnung auf Moglichkeit des Einsatzes
einer Photovoltaikanlage.

— Erstellung Projektplan inklusive
Arbeitsanweisung.

N
™

Uberarbeitung der Energiefibel im
Jahr 2012.

— Erstellung Projektplan.

JALL L ) O |

N
N
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Handlungsfeld Energie- und Ressourcenmanagement
Status Status
Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen MafBnahmen
Klimaschutz/ Die Nachfiillrate fiir Kaltemittel soll von D - 2011 kann das Ziel nicht erreicht ]
Ressourcenmanagement | 14,4 Prozent im Jahr 2009 auf 12 Prozent im werden. Mit der Implementierung - [ <
Jahr 2011 reduziert werden. der Arbeitsanweisung ..Refrigerants” ]
in der METRO GROUP wollen wir in
den nachsten Jahren eine deutliche
Senkung der Nachfiillrate erreichen.
Ab 2015 Einsatz naturlicher Kaltemittel - Uberpriifung technischer Machbarkeit. ]
in Kaltemittelanlagen jeder Markt- ]
Neuerdffnung. - [ — <
— Umstellung von Pilotanlagen. ]
L]
> [ — <
- Durchfithrung von Lebenszyklus- ]
analysen. |
- [—
Ab 2012 Erweiterung der Elektromobilitat - Schaffung von Ladeinfrastruktur am ]
METRO GROUP Deutschland. Standort Diisseldorf (fiinf Lades&ulen) ]
und damit verbundene Anschaffung - [ — <
von Elektrofahrzeugen (zunéchst zwei
Elektrofahrzeuge). Realisierung von
Ladesaulen beim Bau neuer Standorte
im Zeitfenster 2012 bis 2015.
Bis Ende 2011 wollen wir unseren eigenen — Bis Ende 2011 erreichen wir unser Ziel ]
Lkw-Fuhrpark in Deutschland auf Fahr- zu 95Prozent. 2012 werden wir das Ziel - [— <
zeuge umristen, die mindestens der EURO- vollstandig erreicht haben. ]
5-Norm entsprechen.
Der durchschnittliche Dieselverbrauch D - Das Ziel kann nicht erreicht werden. ]
unserer eigenen Lkws der MGL Der Dieselverbrauch ist gestiegen. Zu [
(METRO GROUP Logistics) in Deutschland den Ursachen des durchschnittlich ]
soll von 31,81/100km im Jahr 2009 um erhohten Dieselverbrauchs zahlen u.a.
5Prozent auf 30,31/100km im Jahr 2011 hohere Verbrauchswerte fir die schad-
reduziert werden. stoffarmeren Lkw-Modelle, veranderte
Anforderungen an die Vorkiihlung
der Lkws sowie vermehrte Staus auf
Logistikrouten.
Die METRO GROUP reduziert die Umwelt- - Rollierende Eco-Trainings der Fahrer ]
wirkungen der Logistik durch Mainahmen, tragen zur Senkung des Treibstoff- - [—
die auf Verhaltensanderungen der Fahrer verbrauchs bei. Alle Fahrer werden ]
abzielen. mindestens einmal geschult.
Die METRO GROUP setzt ihre 6kologischen - Kontinuierlicher Ausbau des Einkaufs ]
Leitlinien beim Papiereinkauf fiir Werbe- von dkologisch optimiertem und zer- - [—
mittel weiter um. tifiziertem Papier fiir die Werbemittel ]
unserer Vertriebsmarken.
- Relative Reduktion der Menge einge- ]
kauften Papiers durch Verkleinerung - | — <

des Formats der Werbezettel, z. B.
kann Real Deutschland von 2008 bis
heute ca. 10.000t Papier einsparen.
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Handlungsfeld Mitarbeiter und Soziales

Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBnahmen MafBnahmen

Arbeitssicherheit und Die METRO GROUP wird das Engagement — Ausbau des Kennzahlen- und ]

Gesundheitsschutz flr Arbeitssicherheit und Gesundheits- Reportingsystems zu Arbeitsunfallen. - [ —
schutz ihrer Mitarbeiter weiter ausbauen. ]

- Ausbau von Gesundheitsmafnahmen ]
fir die Mitarbeiter und Optimierung - [ —
des Arbeitsschutzes in den Markten ]
und Lagern.

Vielfalt Die METRO GROUP wird den Anteil - Verstarkung des Personalmarketings ]
von Frauen in Managementpositionen mit besonderem Schwerpunkt auf - [ <
kontinuierlich erhohen. die Zielgruppe Frauen und starkere

Beriicksichtigung von Frauen in der
Fihrungskrafteentwicklung und Nach-
folgeplanung.

- Im Rahmen der ,DAX-30-Selbstver- ]
pflichtung” soll der Anteil der Frauen in ]
Fiihrungspositionen (Metro-Fiihrungs- - — <
ebenen 1-3) bis Ende 2013 auf 20 Pro-
zent und bis Ende 2015 auf 25 Prozent
gesteigert werden.

Mit einem aktiven Demografiemanage- - Ausweitung der Qualifizierungs- und ]
ment wird die METRO GROUP die Starken Forderprogramme sowie Schaffungvon - [ <
ihrer vielfdltigen Mitarbeiterschaft gezielt altersgerechten Arbeitsbedingungen ]
fordern. einschlieflich PraventivmaBnahmen.

Mitarbeiterbindung Die METRO GROUP wird die Weiterbildung - Erarbeitung von neuen Trainings- ]
ihrer Mitarbeiter weiter ausbauen. modulen in den Bereichen Kunden- - [—

management, Vertrieb und Einkauf |
sowie Ausbau von E-Training-Modulen.
Die METRO GROUP wird die Entwicklung - Weiterer Ausbau interner ,Inter- ]
und Forderung von Mitarbeitern weiter national Development Centers” (IDC) - [— <
ausbauen. zur Evaluierung der Kompetenzen ]
und Fahigkeiten von Mitarbeitern.

- Entwicklung und Férderung der ]
Mitarbeiter mithilfe von individuellen - [—
Entwicklungsplanen. ]

Die METRO GROUP wird das Mitarbeiter- - Regelmafige Mitarbeiterbefragung zur ]
engagement kontinuierlich verbessern, um Messung des Mitarbeiterengagements. = [— <
die Kundenzufriedenheit und den Geschéfts- ]
erfolg zu steigern.
- Erarbeitung von Aktionsplanen durch ]
Mitarbeiterteams zur Steigerung des - [ —
Mitarbeiterengagements. ]

Internationale Die METRO GROUP wird ihr Bekenntnis - Vertiefung der Zusammenarbeit mit ]

Arbeitsnormen zu den Arbeitsnormen der Internationalen dem europdischen Betriebsrat der - [ —
Arbeitsorganisation (ILO) vertiefen. METRO GROUP ,,Euro-Forum”. ]

- Weiterfiihrung der Kooperation mit ]
der internationalen Gewerkschafts- - [—
organisation UNI Global Commerce. ]
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Handlungsfeld Gesellschaftspolitik und Stakeholder-Dialog
Status

Thema Ziele Zielerreichung Mafinahmen

Status
MaBinahmen

Corporate Citizenship

Wahrnehmung gesellschaftlicher Verant-
wortung durch Geld- und Lebensmittel-
spenden bei gleichzeitiger Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung.

— Spendenerlds durch den Verkauf
von knapp 38.000 Exemplaren des
Kochbuchs .. Das Gute essen” sowie
3.800 Vollversionen der gleich-
namigen App an den Bundesverband
Deutsche Tafel.

- —
|
1

— Vorantreiben der Unterstilitzung der
Tafel- bzw. Foodbank-Bewegung auf
internationaler Ebene durch interne
Ansprache der Vertriebsldander, um die
Tatigkeiten in den L&dndern auszubauen/
aufzubauen.

- Das Programm ..Care & Share”
von Metro Cash & Carry wird von
18 Landern im Jahr 2009 auf 22 Lander
im Jahr 2011 ausgeweitet.

- —

Il

— Real: Tafelunterstiitzung durch
Lebensmittelspenden, z.B. 5t Lebens-
mittel zum Bundestafeltreffen,
weitere Lebensmittelspenden zum
Gkumenischen/evang. Kirchentag.

- —c

Il

Real wird im Rahmen seiner ,familymanager”-
Initiative bis Ende 2011 mehr als 1.500 Kinder-
garten in Deutschland geférdert haben.

- .real,- familymanager”
.Sie kaufen. Wir spenden!”

~ [ —]

Il

Real: bundesweite Unterstiitzung von sozial
benachteiligten Kindern.

— Real: Weihnachts-Wunschbaum-
Aktion - 15.000 Kinder werden
beschenkt; Marketing-Aktionen
zugunsten von SOS-Kinderdorf,
z.B. Kundenfriihstiick zugunsten von
SOS - Spendensumme: 43.000 €.

- —c

Il

Stakeholder-Dialog

Die METRO GROUP verfolgt den Dialog
mit Experten und Stakeholdern zum
Thema Tierschutz weiter.

Unter anderem:

— Tierschutzbeirat Nordrhein-Westfalen.

- Fachgespréche ,Hummerhalterung”
im Bayerischen Staatsministerium fur
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten
(BayStMELF).

— Fachgesprach zum Thema
Ferkelkastration mit QS GmbH.

— Gespréache mit dem Deutschen
Tierschutzbund.

— Fachgesprache mit der Albert
Schweitzer Stiftung zu den Themen
.Schaleneier aus Kafighaltung”
und . Mastkaninchenhaltung”.

1l
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Handlungsfeld Gesellschaftspolitik und Stakeholder-Dialog

Status Status
Thema Ziele Zielerreichung MafBnahmen MafBnahmen

Stakeholder-Dialog

Die METRO GROUP verfolgt den Dialog mit
Experten und Stakeholdern zu Themen ihrer
Handlungsfelder.

Unter anderem: ]
- Teilnahme am Runden Tisch - [ —
Lebensmittelverschwendung ]
Nordrhein-Westfalen.
— Teilnahme am Stakeholder Council des
Marine Stewardship Councils.
— Aktive Weiterentwicklung des
Aquaculture Stewardship Councils.
— Teilnahme an FSC Stakeholder
Dialogformaten.
— Teilnahme am Consumer Goods Forum
u.a. zu Abforstung und Kaltemitteln
sowie Health and Wellness.
— Teilnahme am World Economic Forum
u.a. zu ,New Visions on Agriculture”,
.Ocean Governance” und ,Sustainable
Consumption”.
—> Co-Chair des Européischen Einzel-
handelsforums fiir nachhaltigen
Konsum (REAP).

Etablierung der Berliner Mittwochs-
gesellschaft als festes Stakeholderformat
der METRO GROUP.

— Implementierung des Formats durch
Initiierung von Vorabdiskussionen
{iber die Website und Durchfiihrung ]
der Veranstaltungen.

- —
|

Ausbau von Entwicklungs- oder
Kooperationspartnerschaften.

Etablierung von 79 Kundenbeirdten bei
Real Deutschland 2011. Bis 2012 Ausweitung
auf 154, 2013 auf 229 Kundenbeirate.

- RegelmaBige Treffen mit Entwicklungs- ]
organisationen wie UNIDO, GIZ, IDH, - [ —
IFC, KfW oder Kooperationspartnern ]
wie Bayer CropScience.

- Vierteljghrliche Treffen von 10 bis ]
15 Real-Kunden verschiedener Alters- - [ — <
klassen zur Diskussion von Verbesse- ]

rungspotenzial im Markt vor Ort.
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8. Vergutungsbericht

Der nachstehende Bericht erlautert die Verglitung des Vor-
stands und des Aufsichtsrats der METRO AG fiir das Geschafts-
jahr 2011 nach Maflgabe des Handelsgesetzbuchs. Er ist
zugleich Vergiitungsbericht im Sinne des Deutschen Corporate
Governance Kodex und beschreibt das System der Vorstands-
verglitung sowie seine Weiterentwicklung. Auch Informationen
zur aktienorientierten Vergitung der Fihrungskrafte der
METRO GROUP sind im Verglitungsbericht enthalten.

Das Vergiitungssystem fiir den Vorstand wird durch den
Aufsichtsrat der METRO AG beschlossen. Er wird hierbei
durch den Personalausschuss des Aufsichtsrats beraten. Im
Geschaftsjahr 2010 hatte der Aufsichtsrat das System der Vor-
standsvergitung auf Vorschlag des Personalausschusses in
wesentlichen Punkten weiterentwickelt. Die Hauptversamm-
lung hat das System einschlieflich dieser Neuerungen am
6. Mai 2011 gebilligt.

Vergiitungssystem fiir die Mitglieder
des Vorstands

Die Vorstandsvergiitung besteht aus einer fixen Grundvergi-
tung und zwei variablen Komponenten: der erfolgsabhangigen
Vergitung (Short Term Incentive] sowie der Verglitung mit
langfristiger Anreizwirkung (Long Term Incentive). Zusatzlich
gewahrt das Unternehmen eine betriebliche Altersversorgung
und Nebenleistungen.

Im Zuge der Weiterentwicklung des Vergltungssystems im
Oktober 2010 wurde das Verhaltnis der Komponenten Grundver-
glitung, Short Term Incentive und Long Term Incentive zueinan-
der verandert. Die relative Gewichtung des Long Term Incentive
wurde erhoht und das Vergiitungssystem insgesamt starker auf
eine nachhaltige Unternehmensentwicklung ausgerichtet. Um
die individuelle Leistungsbezogenheit der Vorstandsvergiitung
sicherzustellen, behalt sich der Aufsichtsrat der METRO AG
zudem nunmehr generell das Recht vor, das individuelle Short
Term Incentive nach seinem Ermessen um bis zu 30 Prozent zu
reduzieren oder um bis zu 30 Prozent zu erhohen.

Mit Herrn Muller wurde ein Vertrag nach Ma3gabe des neuen
Vergltungssystems geschlossen, der am 1. August 2011 in
Kraft trat. Der Vertrag von Herrn Hutmacher, der seit dem
1. Oktober 2011 Mitglied des Vorstands ist, folgt ebenfalls
dem neuen System. Die zum Zeitpunkt der Anderung des
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Vergitungssystems bestehenden Vertrage der Herren Dr. Cordes,
Koch und Saveuse wurden von den Anderungen des Vergii-
tungssystems nicht berihrt.

Dienstvertrage, die seit Oktober 2010 geschlossen wurden oder
kiinftig noch geschlossen werden, konnen im Einzelfall indivi-
duelle Vereinbarungen enthalten, da der Aufsichtsrat nach dem
Gesetz im Interesse des Unternehmens verpflichtet ist, liber
die Hohe der Vorstandsvergitung im Einzelfall zu entscheiden
und nicht aufgrund starrer Vorfestlegungen. So hat der Auf-
sichtsrat im Geschaftsjahr 2011 einen Dienstvertrag fir Herrn
Hutmacher genehmigt, dessen regulare Zielbarvergiitung
(bestehend aus Grundvergiitung, Short Term Incentive und
Long Term Incentive) in den ersten zwei Jahren der Vertrags-
laufzeit lediglich 80 Prozent der Regelvergiitung eines ordent-
lichen Vorstandsmitglieds betragt, da Herr Hutmacher
erstmalig zum Mitglied des Vorstands bestellt wurde.

Das Vergitungssystem fir den Vorstand der METRO AG ent-
sprach bisher und entspricht weiterhin den Vorgaben des Aktien-
gesetzes und den Empfehlungen des Deutschen Corporate
Governance Kodex. Die Gesamtbezlige sowie die einzelnen Ver-
gutungskomponenten stehen in einem angemessenen Verhalt-
nis zu den Aufgaben und Leistungen des jeweiligen Mitglieds
des Vorstands sowie zur Lage der Gesellschaft und erfillen die
gesetzlichen Anforderungen an die Ublichkeit von Vergiitun-
gen. Die Incentivierung setzt Leistungsanreize fir den Vor-
stand, den Unternehmenswert zu steigern, und ist auf eine
nachhaltige und langfristige Unternehmensentwicklung aus-
gerichtet. Die einzelnen Komponenten der Vorstandsvergiitung
stellen sich im Geschaftsjahr 2011 wie folgt dar:

Grundvergiitung
Die Grundvergiitung ist fest vereinbart und wird in zwolf
monatlichen Raten ausbezahlt.

Erfolgsabhingige Vergiitung (Short Term Incentive)

Das Short Term Incentive der Mitglieder des Vorstands wird
im Wesentlichen dadurch bestimmt, wie sich der Return on
Capital Employed (RoCE] und die Net Earnings entwickeln.
Durch die Verwendung der Kennziffer Net Earnings in Kombi-
nation mit dem RoCE wird eine positive Ergebnisentwicklung
der METRO GROUP honoriert. Die Net Earnings entsprechen
grundsatzlich dem Periodenergebnis. Der Aufsichtsrat kann
eine Bereinigung um Sonderfaktoren beschlief3en.

Die Mitglieder des Vorstands erhalten pro 0,01 Prozentpunkte
RoCE oberhalb eines Mindestwerts von 7 Prozent einen Betrag
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zwischen 500 € und 2.100 €. Hinzu kommt pro Million erzielter
Net Earnings ein Betrag von 304 € bis 1.275 €. Der Aufsichtsrat
der METRO AG legt die Hohe der Betrage auf Basis der Unter-
nehmensstrategie und der mittelfristigen Zielsetzung fest,
priift sie regelmaBig und passt sie gegebenenfalls an. Die jahr-
liche Auszahlung der erfolgsabhangigen Vergiitung gemaR
RoCE und Net Earnings ist begrenzt. Fir die Vorstandsvergu-
tung 2011 wurden individuell folgende Werte zugrunde gelegt:

Betrag pro
0,01 Prozent-

punkte RoCE Betrag

oberhalb pro Million  Begrenzung der
€p.a. 7 Prozent Net Earnings Auszahlung
Dr. Eckhard Cordes 2.100 1.275 3.900.000
Heiko Hutmacher’ 500 304 2.080.000
Olaf Koch 1.400 850 2.600.000
Frans W. H. Muller? 1.077 654 2.600.000
Joél Saveuse 1.400 850 2.600.000

Mitglied des Vorstands seit 1. Oktober 2011

2Ratierlicher Durchschnittswert fiir das Geschaftsjahr 2011, basierend auf folgenden Betrégen:
RoCE: 1.400 € fiir 1. Januar bis 31. Juli 2011, 625 € fir 1. August bis 31. Dezember 2011;
Net Earnings: 850 € fiir 1. Januar bis 31. Juli 2011, 380 € fiir 1. August bis 31. Dezember 2011

Das Short Term Incentive von Herrn Saveuse ist auch von Zielen
fur die Entwicklung der Vertriebslinie Real abhangig. Fir die
Vergutung fir das Jahr 2011 hat der Aufsichtsrat der METRO AG
einen Zielwert fir das EBITaC (EBIT after Cost of Capital) der
Real-Gruppe definiert. Aus dem Grad der Zielerreichung wird
ein EBITaC-Faktor ermittelt, der mit der vereinbarten Grund-
tantieme multipliziert wird. Die EBITaC-basierte Vergitung von
Herrn Saveuse ist grundsatzlich auf maximal 2,7 Mio. € pro Jahr
begrenzt. Die jahrliche Auszahlung der Grundtantieme
(900.000 €] ist garantiert. Auszahlungen aus dem Short Term
Incentive auf Basis des RoCE und der Net Earnings der
METRO GROUP werden auf die erfolgsabhangige Vergiitung von
Herrn Saveuse gemaf EBITaC der Real-Gruppe angerechnet.

Die erfolgsabhangige Vergitung aller Mitglieder des Vorstands
wird im jeweils folgenden Geschaftsjahr nach Feststellung des
Jahresabschlusses ausgezahlt.

Aktienorientierte Vergiitung (Long Term Incentive)

Das Long Term Incentive ist eine Vergiitungskomponente mit
langfristiger Anreizwirkung. Sie zielt darauf ab, den Unterneh-
menswert nachhaltig zu steigern.

Aktienpramienprogramm 2004-2008
Im Jahr 2004 hat die METRO AG ein Aktienpramienprogramm
aufgelegt, dessen letzte Tranche 2008 gewahrt wurde. Das

- S.140

Programm basiert auf auszahlbaren Aktienpramien, deren
Hohe sich an der Kursentwicklung der Metro-Aktie unter
Berticksichtigung von Vergleichsindizes orientiert. Das Pro-
gramm istin jahrliche Tranchen aufgeteilt, fir die unterschied-
liche Zielparameter gelten. Bei Erreichen des jeweiligen
Zielaktienkurses und einer sogenannten Gleich-Performance
der Aktie mit den Vergleichsindizes wird die volle Aktienpramie
ausbezahlt. Die Laufzeit jeder Tranche betragt drei Jahre. Die
Auszahlung der Aktienpramien kann durch Beschluss des Auf-
sichtsrats der METRO AG auf die Hohe der Bruttojahresgrund-
vergitung begrenzt werden.

Performance Share Plan 2009-2013

Durch Beschluss des Personalausschusses des Aufsichtsrats
und mit Zustimmung des Aufsichtsrats hat die METRO AG 2009
einen auf finf Jahre angelegten Performance Share Plan einge-
fihrt. Fur jedes Mitglied des Vorstands wird zunachst ein Ziel-
wert festgesetzt. Um die Zielanzahl der Performance Shares zu
ermitteln, wird der Zielwert durch den Aktienkurs bei Zuteilung
dividiert. MaB3geblich ist dabei der Drei-Monats-Durchschnitts-
kurs der Metro-Aktie vor dem Zuteilungszeitpunkt. Ein Perfor-
mance Share berechtigt zu einer Barauszahlung in Héhe des
Kurses der Metro-Aktie zum Auszahlungszeitpunkt. Auch hier
ist der Drei-Monats-Durchschnittskurs der Metro-Aktie vor
dem Auszahlungszeitpunkt mafigeblich.

In Abhangigkeit von der relativen Performance der Metro-Aktie
im Vergleich zum Mittelwert aus den Aktienindizes DAX 30 und
dem Dow Jones Euro Stoxx Retail - Total Return - wird nach
Ablauf eines Performance-Zeitraums von mindestens drei und
hochstens 4,25 Jahren die endgliltige Anzahl der auszuzahlen-
den Performance Shares bestimmt. Diese entspricht der
Zielanzahl, wenn eine Gleich-Performance zu den genannten
Aktienindizes erreicht wird. Bis zu einer Outperformance von
60 Prozent erhéht sich die Anzahl linear auf den Maximalwert
von 200 Prozent der Zielanzahl. Bis zu einer Underperformance
von 30 Prozent reduziert sich die Anzahl entsprechend bis auf
50 Prozent. Bei einer hoheren Underperformance fallt die
Anzahlauf 0.

Die Auszahlung kann zu sechs mdglichen Zeitpunkten erfolgen.
Der friheste Auszahlungstermin ist drei Jahre nach Zuteilung
der Performance Shares. Ab diesem Zeitpunkt ist eine Auszah-
lung alle drei Monate moglich. Die Mitglieder des Vorstands
haben die Wahl, zu welchem Zeitpunkt ihre Performance
Shares ausgezahlt werden. Eine Aufteilung auf mehrere Aus-
zahlungszeitpunkte ist nicht moglich. Die Obergrenze der Aus-
zahlung (Cap) liegt beim Fiinffachen des Zielwerts.



METRO GROUP : GESCHAFTSBERICHT 2011 : DAS GESCHAFT
- KONZERNLAGEBERICHT : 8. VERGUTUNGSBERICHT

Mit dem Performance Share Plan wurden zugleich soge-
nannte Share Ownership Guidelines eingefiihrt: Als Voraus-
setzung fiir die Auszahlung der Performance Shares sind die
Mitglieder des Vorstands verpflichtet, bis zum Ablauf der drei-
jahrigen Sperrfrist ein eigenfinanziertes Investment in Metro-
Aktien aufzubauen und zu halten. Dadurch partizipieren sie
als Aktionare unmittelbar an Kursanstiegen, aber gegebenen-
falls auch an Kursverlusten der Metro-Aktie. Das Aktienin-
vestment unterstitzt die langfristige und auf eine nachhaltige
Unternehmensentwicklung ausgerichtete Ausgestaltung des
Vergutungssystems und fihrt zu einer ausgewogenen Auftei-
lung zwischen den verschiedenen Vergitungskomponenten.
Die Hohe des eigenfinanzierten Investments gilt fur die
gesamte Laufzeit des Performance Share Plans. Die gefor-
derten Investments betragen fir den Vorstandsvorsitzenden
0,5 Mio. € und fur die weiteren Mitglieder des Vorstands
jeweils 0,4 Mio. €.

Altersversorgung

Im Jahr 2009 wurde fir die Mitglieder des Vorstands eine
betriebliche Altersversorgung in Form einer Direktzusage mit
einer beitragsorientierten und einer leistungsorientierten
Komponente eingefiihrt.

Die Finanzierung der beitragsorientierten Komponente erfolgt
gemeinsam durch den Vorstand und das Unternehmen. Dabei
gilt die Aufteilung .7 + 7 + 7". Sofern das Vorstandsmitglied
einen Eigenbeitrag von 7 Prozent seiner definierten Bemes-
sungsgrundlage erbringt, fligt das Unternehmen den gleichen
Beitrag hinzu. In Abhangigkeit von der wirtschaftlichen Lage
leistet das Unternehmen dariber hinaus einen Zusatzbeitragin
nochmals gleicher Hohe. Aufgrund des gesamtwirtschaftli-
chen Umfelds wurde dieser Zusatzbeitrag im Berichtsjahr
erneut ausgesetzt. Die beitragsorientierte Komponente ist
tiber die Hamburger Pensionsriickdeckungskasse VVaG (HPR)
kongruent riickgedeckt. Die Verzinsung der Beitrdge erfolgt
nach MaBgabe der Uberschussbeteiligung der HPR mit einer
Garantie auf die eingezahlten Beitrage. Bei Ausscheiden eines
Vorstandsmitglieds vor Eintritt eines Versorgungsfalls bleiben
die Beitrage mit dem erreichten Stand erhalten.

Anspruch auf Versorgungsleistungen besteht,

— wenn das Dienstverhaltnis mit oder nach Erreichung der
Regelaltersgrenze in der deutschen gesetzlichen Renten-
versicherung endet,

— als vorzeitige Altersleistung, wenn das Dienstverhaltnis
nach Vollendung des 60. Lebensjahres und vor Erreichen
der Regelaltersgrenze endet,
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— als Invalidenleistung, wenn das Dienstverhaltnis vor Errei-
chen der Regelaltersgrenze endet und die Voraussetzun-
gen vorliegen,

— als Hinterbliebenenleistung, wenn das Dienstverhaltnis
durch Tod endet.

Die Auszahlung sieht ein Wahlrecht zwischen Kapital, Raten-
zahlungen und lebenslanger Rente vor. Bei Invaliditat oder Tod
wird eine Mindestauszahlung gewahrt. Hierbei wird das beste-
hende Versorgungsguthaben um die Summe der Beitrage auf-
gestockt, die dem Vorstandsmitglied fiir jedes Kalenderjahr bis
zu einer Beitragszeit von insgesamt zehn Jahren, maximal
jedoch bis zur Vollendung des 60. Lebensjahres, kiinftig noch
gutgeschrieben worden waren. Diese leistungsorientierte
Komponente ist nicht rickgedeckt, sondern wird im Versor-
gungsfall unmittelbar vom Unternehmen erbracht.

Weitere Leistungen fiir den Fall der Beendigung

der Tatigkeit

Die aktiven Mitglieder des Vorstands erhalten Uber die
beschriebene Altersversorgung hinaus keine Leistungen fur
den Fall der Beendigung ihrer Tatigkeit. Es werden insbeson-
dere keine Ruhegelder gewahrt. Im Falle des Todes eines Vor-
standsmitglieds wahrend der aktiven Dienstzeit wird den
Hinterbliebenen die Grundvergiitung fir den Sterbemonat
sowie fur weitere sechs Monate gezahlt.

Nebenleistungen
Die den Mitgliedern des Vorstands gewahrten Nebenleistungen
umfassen geldwerte Vorteile aus Sachbeziigen.

Sonstiges

Die Mitglieder des Vorstands der METRO AG haben keinen
Anspruch auf zusatzliche Verglitungen oder besondere Leistungen
aufgrund eines Wechsels der Beherrschung (Change of Control).

Long Term Incentive im Geschaftsjahr 2011

Der Zielwert fur die Tranche 2011 betragt fiir die Herren Koch
und Saveuse jeweils 0,5 Mio. € und fiir Herrn Muller 1,2 Mio. €.
Nach den Bedingungen des Performance Share Plans wurden
den Herren Koch und Saveuse jeweils 11.982 Performance
Shares und Herrn Muller 28.756 Performance Shares zuge-
teilt. Herrn Hutmacher, Mitglied des Vorstands seit Oktober
2011, wurden noch keine Performance Shares zugeteilt. Der
Wert einer Share Unit betrug im Zeitpunkt der Gewahrung
24,65 €. Bei den zugeteilten Performance Shares handelt es
sich nicht um eine fixe Stlickzahl von Rechten im Sinne der
8§ 285 Satz 1 Nr. 9a Satz 4 HGB bzw. § 314 Abs.1 Nr. 6a Satz 4
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Vergiitung des Vorstands im Geschéftsjahr 2011’
Short Term Long Term
Tsd. € Geschaftsjahr Grundvergiitung Incentive Incentive? Nebenleistungen Gesamt
Dr. Eckhard Cordes® 2010 1.000 2.830 487 72 £4.389
2011 1.000 1.798 354 42 3.194
Heiko Hutmacher* 2010 0 0 0 0 0
2011 180 107 0 23 310
Olaf Koch 2010 800 1.887 406 219 3.312
2011 800 1.199 295 26 2.320
Frans W. H. Muller 2010 800 1.887 406 133 3.226
2011 842 967 709 184 2.702
Joél Saveuse® 2010 917 1.920 406 39 3.282
2011 1.000 1.199 295 29 2.523
Gesamt® 2010 3.517 8.524 1.705 463 14.209
2011 3.822 5.270 1.653 304 11.049

TAngaben nach HGB § 285 Satz 1 Nr. 9a beziehungsweise § 314 Abs. 1 Nr. éa
2Dargestellt ist der Fair Value zum Zeitpunkt der Gewahrung der Tranche
3Vorsitzender des Vorstands bis 31. Dezember 2011

“Mitglied des Vorstands seit 1. Oktober 2011

5Im Geschaftsjahr 2010 erhielt Herr Saveuse neben der Vergiitung fiir die Tétigkeit als Vorstand der METRO AG eine Grundvergiitung fiir die Tétigkeit als Geschaftsfiihrer von Tochterunter-

nehmen in Hohe von 83 Tsd. € sowie eine erfolgsbezogene Vergiitung in Hohe von 404 Tsd. €
$Werte 2010 ausgewiesen fiir die im Geschéftsjahr 2011 aktiven Mitglieder des Vorstands

HGB, sondern um eine Zielanzahl. Nach den Bedingungen des
Performance Share Plans kénnen Anspriiche hieraus im Zeit-
punkt ihrer Gewahrung nicht mit einer fixen Stickzahl
beschrieben werden. Der Wert der im Jahr 2011 zugeteilten
Performance Shares wurde durch externe Gutachter nach
einem anerkannten finanzmathematischen Verfahren (Monte-
Carlo-Simulation) ermittelt.

AuBler der im Geschaftsjahr 2011 ausgegebenen Tranche des
Performance Share Plans verfligen die Herren Koch, Muller
und Saveuse Uber Rechte aus der Tranche 2010; die Herren
Muller und Saveuse haben Rechte aus der Tranche 2009. Herrn
Koch, Mitglied des Vorstands seit September 2009, wurden im
Rahmen der Tranche 2009 des Performance Share Plans noch
keine Performance Shares zugeteilt. Herrn Dr. Cordes, aus dem
Vorstand ausgeschieden mit Ablauf des 31. Dezembers 2011,
wurden im August 2011 zunachst Performance Shares ge-
wahrt. Diese und die in den Jahren 2009 und 2010 gewahrten
Performance Shares wurden im Dezember 2011 im Rahmen
einer Aufhebungsvereinbarung abgefunden. Angaben zum
weiteren Inhalt der Aufhebungsvereinbarung finden sich im
Abschnitt ., Leistungen nach Beendigung der Tatigkeit im
Geschaftsjahr 20117

Performance Share Plan (Tranchen 2009 bis 2011)

Drei-Monats-Durch- Anzahl Performance

schnittskurs vor Shares Vorstand
Tranche Ende der Sperrfrist Zuteilungszeitpunkt zum 31.12.2011
2009 August 2012 36,67€ 27.270
2010 August 2013 42,91 € 34.956
2011 August 2014 41,73 € 52.720

Weiterhin besaflen die Herren Dr. Cordes, Muller und Saveuse
Rechte aus der Tranche 2008 des Aktienpramienprogramms.
Die Laufzeit dieser Tranche endete im Juli 2011 und wurde im
Berichtsjahr ausgezahlt. Der Ausgangskurs betrug 41,92 €, der
Zielaktienkurs 48,21 €.

Aus den im Geschéftsjahr 2011 laufenden Tranchen aktienori-
entierter Vergitungsprogramme ist kein Aufwand angefallen.

Leistungen nach Beendigung der Tatigkeit im
Geschéftsjahr 2011 (einschlieBlich Altersversorgung)

Im Geschaftsjahr 2011 wurden fir die aktiven Mitglieder des
Vorstands der METRO AG 6,0 Mio. € fiir Leistungen nach Been-
digung der Tatigkeit aufgewendet (Vorjahr 23,9 Mio. €). Davon
entfielen auf die Altersversorgung von Herrn Dr. Cordes
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0,154 Mio. €, von Herrn Hutmacher 0,032 Mio. €, von Herrn
Koch 0,119 Mio. €, von Herrn Muller 0,139 Mio. € und von Herrn
Saveuse 0,115 Mio. €. Mit Herrn Dr. Cordes, der mit Wirkung
zum Ablauf des 31. Dezembers 2011 einvernehmlich aus dem
Vorstand ausschied, wurde im Geschéftsjahr 2011 eine Verein-
barung Uber die vorzeitige Aufhebung seines Dienstvertrags
getroffen. Zur Abgeltung der Restlaufzeit seines Dienstver-
trags (1. Januar 2012 bis 31. Oktober 2012) wurde eine Abfin-
dung vereinbart, die eine fixe und eine variable Komponente
umfasst. Die im Geschaftsjahr 2011 ausgezahlte fixe Kompo-
nente in Hohe von 4,705 Mio. € deckt die Anspriiche von Herrn
Dr. Cordes ab und berticksichtigt die Entwicklung erfolgsab-
hangiger und aktienorientierter Vergltungskomponenten auf
der Grundlage einer konservativen Schatzung. Die variable
Komponente der Abfindung kann im Jahr 2012 zu einer zusatz-
lichen Vergutung fiihren. Als variable Abfindungsleistung kann
Herr Dr. Cordes im Wesentlichen den etwaigen Differenzbetrag
aus der erfolgsabhangigen Vergiitung, die er als Vorsitzender
des Vorstands erhalten hatte, und der insoweit gezahlten Abfin-
dung beanspruchen. Die 2011 erfolgte Rickstellung hierfir
betragt 0,729 Mio. €.

Gesamtbeziige 2011 der friiheren Mitglieder des Vorstands
Fir frihere Mitglieder des Vorstands der METRO AG und der
auf die METRO AG verschmolzenen Gesellschaften sowie ihre
Hinterbliebenen wurden Leistungen in Hohe von 9,4 Mio. €
(Vorjahr 27,4 Mio. €] erbracht. Die fir Herrn Dr. Cordes
beschriebenen Leistungen nach Beendigung der Tatigkeit im
Geschaftsjahr 2011 sind hierin enthalten.

Der Barwert des Verpflichtungsvolumens fiir laufende Pensio-
nen und Anwartschaften auf Pensionen betrug 47,8 Mio. € (Vor-
jahr 48,3 Mio. €).

Aktienorientierte Vergiitung der Fiihrungskrafte

Entsprechend der Empfehlung in Ziffer 7.1.3 Deutscher Cor-
porate Governance Kodex wird im Folgenden auch Uber
die aktienorientierte Vergltung der Fihrungskrafte der
METRO GROUP berichtet.

Aktienpramienprogramm 2004-2008

Der bezugsberechtigte Personenkreis umfasst auBer den Mit-
gliedern des Vorstands auch weitere Flihrungskrafte der
METRO AG sowie Geschaftsfiihrungsorgane und Fihrungs-
krafte der Unternehmen der METRO GROUP. Die Laufzeit der
letzten Tranche 2008 endete im Juli 2011 und wurde im
Berichtsjahr ausgezahlt. Der Ausgangskurs betrug 41,92 €, der
Zielaktienkurs 48,21 €.
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Performance Share Plan 2009-2013

Auch der Performance Share Plan 2009-2013 gilt nicht nur fir
die Mitglieder des Vorstands, sondern ebenso fiir weitere Fih-
rungskrafte der METRO AG sowie flir Geschaftsfiihrungsor-
gane und Fihrungskrafte der Unternehmen der METRO GROUP.
Die Bezugsberechtigten erhalten entsprechend der Bedeutung
ihrer Funktion einen individuellen Betrag fur den Performance
Share Plan (Zielwert). Die weitere Systematik entspricht den
Festlegungen fiir den Vorstand.

Mit dem Performance Share Plan wurden auch fir diesen
bezugsberechtigten Personenkreis Share Ownership Guide-
lines eingefiihrt. Das zu haltende Volumen betragt in der Regel
circa 50 Prozent des individuellen Zielwerts.

Der Wert der im Jahr 2011 insgesamt zugeteilten Performance
Shares betrug zum Zeitpunkt der Zuteilung 18,0 Mio. € (Vorjahr
25,0 Mio. €) und wurde durch externe Gutachter nach einem
anerkannten finanzmathematischen Verfahren (Monte-Carlo-
Simulation) ermittelt. Es gelten folgende Bedingungen:

Performance Share Plan (Tranchen 2009 bis 2011)

Drei-Monats-Durch- Anzahl Performance
schnittskurs vor SharesFiihrungskrafte

Tranche Ende der Sperrfrist  Zuteilungszeitpunkt zum 31.12.2011
2009 August 2012 36,67 € 684.799
2010 August 2013 42,91 € 661.527
2011 August 2014 41,73 € 726.406

Die Vergiitung der Aufsichtsratsmitglieder

Die Vergiitung der Mitglieder des Aufsichtsrats istin § 13 der
Satzung der METRO AG geregelt. Die Mitglieder des Auf-
sichtsrats erhalten neben dem Ersatz ihrer baren Auslagen
eine feste und eine erfolgsabhangige Verglitung. Die feste
Vergitung betragt 35.000 € je ordentliches Mitglied. Die
erfolgsabhangige Vergiitung kniipft an das Ergebnis vor Steu-
ern (EBT) und Anteilen anderer Gesellschafter im Konzernab-
schluss der METRO AG als Bemessungsgrundlage an. Je
25 Mio. € EBT, das im Durchschnitt des Geschaftsjahres 2011
und der zwei diesem vorangegangenen Geschéftsjahre ein
EBT von 100 Mio. € lbersteigt, erhalt jedes Mitglied des Auf-
sichtsrats eine Vergitung von 600 €. Fir das Geschaftsjahr
2011 betragt die erfolgsabhangige Vergiitung 30.824 € je
ordentliches Mitglied. Die auf die feste und die erfolgsabhan-
gige Vergitung in Rechnung zu stellende Umsatzsteuer wird
den Mitgliedern des Aufsichtsrats gemaf} § 13 Abs. 5 der Sat-
zung der METRO AG gezahlt.
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Vergiitungsmultiplikatoren

Aufsichtsratsvorsitzender [ X X ]
Stellv. Aufsichtsratsvorsitzender ( X J
Ausschussvorsitzende' [ X J
Ausschussmitglieder’ [ X J
Aufsichtsratsmitglieder [ J

T Bei mindestens zwei Sitzungen/Beschlussfassungen

Die individuelle Hohe der festen und der erfolgsabhangigen Auf-
sichtsratsvergiitung bericksichtigt den Arbeitsaufwand und die
Verantwortung der einzelnen Aufsichtsratsmitglieder aufgrund
besonderer Aufgaben. Der Vorsitzende des Aufsichtsrats erhalt
das Dreifache, sein Stellvertreter sowie Ausschussvorsitzende
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erhalten je das Doppelte und die sonstigen Mitglieder der Aus-
schiisse je das Eineinhalbfache der Vergiitungen eines ordent-
lichen Mitglieds des Aufsichtsrats. Die Verglitung fir eine
Mitgliedschaft oder den Vorsitz in einem Ausschuss wird nur
gezahlt, wenn mindestens zwei Sitzungen oder sonstige
Beschlussfassungen dieses Ausschusses im jeweiligen
Geschaftsjahr stattgefunden haben. Wenn ein Mitglied des Auf-
sichtsrats zur gleichen Zeit mehrere Amter innehat, erhilt es
die Vergutung nur fir ein Amt, bei unterschiedlicher Vergiitung
fir das am hochsten verglitete Amt (§ 13 Abs. 3 Satz 3 der
Satzung].

Individuell ergeben sich fir das Geschaftsjahr 2011 folgende
Werte:

Vergiitung der Aufsichtsratsmitglieder fiir das Geschaftsjahr 2011 gemas § 13 der Satzung'

Erfolgsabhangige

€ Geschéftsjahr Multiplikator Feste Vergiitung Vergiitung? Gesamt
Prof. Dr. Jirgen Kluge, Vorsitzender (bis 17.11.2011) 2010 PP 70.000 60.720 130.720
2011 96.250 84.766 181.016
Franz M. Haniel, Vorsitzender (2010: bis 5.5.2010; 2010 43.750 37.950 81.700
2011 seit 18:11.2011) 2011 eee 17.500 15.412 32.912
Klaus Bruns, stellv. Vorsitzender (bis 30.6.2011) 2010 P 70.000 60.720 130.720
2011 35.000 30.824 65.824
Werner Klockhaus, stellv. Vorsitzender (seit 29.7.2011) 2010 >be 52.500 45.540 98.040
2011 oo 61.250 53.942 115.192
Prof. Dr. oec. Dr. iur. Ann-Kristin Achleitner (seit 6.5.2011) 2010 ° 0 0 0
2011 23.333 20.549 43.882
Dr. Wulf H. Bernotat 2010 ’e 52.500 45.540 98.040
2011 52.500 46.236 98.736
Ulrich Dalibor 2010 ® 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Jirgen Fitschen 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Hubert Frieling 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Erich Greipl 2010 ’e 52.500 45.540 98.040
2011 52.500 46.236 98.736
Andreas Herwarth 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Uwe Hoepfel 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Peter Kiipfer 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Rainer Kuschewski 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824




METRO GROUP : GESCHAFTSBERICHT 2011 : DAS GESCHAFT

- KONZERNLAGEBERICHT : 8. VERGUTUNGSBERICHT - S.145
Marie-Christine Lombard (bis 28.3.2011) 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 8.750 7.706 16.456
Dr. Klaus Mangold 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Dr.-Ing. e. h. Bernd Pischetsrieder 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
M. P. M. (Theo) de Raad 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Gabriele Schendel (seit 13.7.2011) 2010 ° 0 0 0
2011 17.500 15.412 32.912
Xaver Schiller 2010 )e 52.500 45.540 98.040
2011 52.500 46.236 98.736
Dr. jur. Hans-Jiirgen Schinzler 2010 PIPS 70.000 60.720 130.720
2011 70.000 61.648 131.648
Peter Stieger 2010 )e 52.500 45.540 98.040
2011 52.500 46.236 98.736
Angelika Will 2010 ° 35.000 30.360 65.360
2011 35.000 30.824 65.824
Gesamt 2010 936.250 812.130 1.748.380
 2m 924.583 814.267 1.738.850
1 Jeweils zuziiglich gegebenenfalls anfallender Umsatzsteuer gemafB § 13 Abs. 5 der Satzung
2Die erfolgsabhangige Vergiitung 2011 wird nach Ablauf der Hauptversammlung der METRO AG am 23. Mai 2012 fallig
Dl.e Mitgliedschaften im Noml'merungsausschus's und |m}/er- Konzerninterne Vergitungen der Mitglieder des
mittlungsausschuss des Aufsichtsrats wurden im Geschafts- Aufsichtsrats fiir das Geschiftsjahr 2011"
jahr 2011 nicht vergltet.
€ Geschéftsjahr
Fiir Aufsichtsratsmandate bei Konzerngesellschaften wurden | KlausBruns 2010 49.800
einzelnen Mitgliedern des Aufsichtsrats der METRO AG durch 20m 24.900
die Konzerngesellschaften fiir das Geschaftsjahr 2011 eben- | Ulrich Dalibor 2010 9.000
falls Vergiitungen gewéhrt. 20m 9.000
Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Erich Greipl 2010 49.800
In den Angaben nicht enthalten sind Vergiitungsanspriiche eines 20m 49.800
Aufsichtsratsmitglieds aus konzerninternen Aufsichtsratsman- | Uwe Hoepfel 2010 49.800
daten, auf deren Auszahlung das Mitglied verzichtet hat. 201 49.800
Rainer Kuschewski 2010 6.136
Dariiber hinaus wurden den Mitgliedern des Aufsichtsrats von 2011 6.136
Gesellschaften der METRO GROUP keine Vergiitungen oder | Gabriele Schendel 2010 0
Vorteile fiir personlich erbrachte Leistungen, insbesondere 2011 49.800
Beratungs- und Vermittlungsleistungen, im Sinne von Ziffer | XaverSchiller 2010 6.000
5.4.6 Deutscher Corporate Governance Kodex gewahrt. 201 6.000
Peter Stieger 2010 9.203
2011 9.203
Angelika Will 2010 6.000
2011 6.000
Gesamt 2010 185.739
2011 210.639

" Jeweils zuziiglich Umsatzsteuer
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9. Angaben gemaf3 § 315
Abs. 4 HGB sowie erlauternder
Bericht des Vorstands

Zusammensetzung des Kapitals
(§ 315 Abs. 4 Nr. 1 HGB)

Das Grundkapital der METRO AG zum 31. Dezember 2011 be-
tragt 835.419.052,27 €. Es ist in insgesamt 326.787.529 Stiick
Inhaberstiickaktien eingeteilt. Der anteilige Wert je Aktie am
Grundkapital betragt rund 2,56 €.

Das Grundkapital ist in folgende Aktiengattungen eingeteilt:

Stammaktien

Stiick 324.109.563

Anteiliger Wert am Grundkapital in € 828.572.941  [ergibt 99,18 %)
Vorzugsaktien

Stiick 2.677.966

Anteiliger Wert am Grundkapital in € 6.846.111 (ergibt 0,82 %)
Grundkapital gesamt

Stiick 326.787.529

€ 835.419.052

Jede Stammaktie der METRO AG gewahrt eine Stimme.
Stammaktien der METRO AG berechtigen dariiber hinaus ins-
besondere dazu, Dividenden zu erhalten. Im Unterschied zu den
Stammaktien gewahren Vorzugsaktien der METRO AG grund-
satzlich kein Stimmrecht und sind mit einem Gewinnvorzug
gemal § 21 der Satzung der METRO AG ausgestattet. Hierin
heift es:

.(1) Die Inhaber von Vorzugsaktien ohne Stimmrecht erhalten
aus dem jahrlichen Bilanzgewinn eine Vorzugsdividende
von 0,17 Euro je Vorzugsaktie.

(2) Reicht der verteilbare Bilanzgewinn in einem Geschaftsjahr
zur Zahlung der Vorzugsdividende nicht aus, so ist der
Rickstand ohne Zinsen aus dem Bilanzgewinn der folgen-
den Geschaftsjahre in der Weise nachzuzahlen, daf3 die
alteren Rickstande vor den jiingeren zu tilgen und die aus
dem Gewinn eines Geschaftsjahres fir dieses zu zahlenden
Vorzugsbetrage erst nach Tilgung samtlicher Rickstande
zu leisten sind.

—> S.146

(3)Nach Ausschiittung der Vorzugsdividende erhalten die
Inhaber von Stammaktien eine Dividende von 0,17 Euro je
Stammaktie. Danach wird an die Inhaber von Vorzugsaktien
ohne Stimmrecht eine nicht nachzahlbare Mehrdividende
von 0,06 Euro je Vorzugsaktie gezahlt. Die Mehrdividende
betragt 10 vom Hundert der unter Bericksichtigung von
Absatz 4 an die Inhaber von Stammaktien gezahlten Divi-
dende, wenn diese 1,02 Euro je Stammaktie erreicht oder
Ubersteigt.

(4) An einer weiteren Gewinnausschittung nehmen die Inha-
ber von Vorzugsaktien ohne Stimmrecht und die Inhaber
von Stammaktien entsprechend ihren Anteilen am Grund-
kapital gleichberechtigt teil.”

Weitere mit den Stamm- und Vorzugsaktien verbundene
Rechte sind insbesondere das Recht auf Teilnahme an der
Hauptversammlung (§ 118 Abs. 1 AktG), das Auskunftsrecht
(§ 131 AktG) sowie das Recht auf Erhebung einer Anfechtungs-
und Nichtigkeitsklage (§§ 245 Nr. 1-3, 246, 249 AktG). Neben
dem angesprochenen Recht auf Erhalt einer Dividende besteht
fur die Aktionare grundsatzlich ein Bezugsrecht bei Kapitaler-
héhungen (§ 186 Abs. 1 AktG); sie haben zudem Anspriiche auf
den Liquidationserlés nach Auflésung der Gesellschaft (§ 271
AktG) sowie auf Abfindung und Ausgleich bei bestimmten
StrukturmafBnahmen, insbesondere nach den §§ 304 ff., 320b,
327b AktG.

Stimmrechtsrelevante Beschrankungen
(§ 315 Abs. 4 Nr. 2 HGB)

Zwischen der BVG Beteiligungs- und Vermogensverwaltung
GmbH, der Franz Haniel & Cie. GmbH, der Haniel Finance B.V.,
der Haniel Finance Deutschland GmbH, der METRO Vermo-
gensverwaltung GmbH & Co. KG, der METRO Vermdgensver-
waltung GmbH, der 1. HSB Beteiligungsverwaltung GmbH & Co.
KG sowie der 1. HSB Verwaltung GmbH besteht eine Vereinba-
rung zur Koordination der Ausiibung der Stimmrechte aus
Aktien der METRO AG.

Ferner besteht nach Kenntnis des Vorstands zwischen der BVG
Beteiligungs- und Vermodgensverwaltung GmbH, der Franz
Haniel & Cie. GmbH, der Haniel Finance Deutschland GmbH
und der Haniel Finance B.V. eine Vereinbarung mit dem Zweck
der einheitlichen Interessenwahrnehmung aus den Gesell-
schafterstammen Haniel und Schmidt-Ruthenbeck wirtschaft-
lich zuzurechnenden METRO AG Aktien.
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Schliefilich besteht nach Kenntnis des Vorstands zwischen der
Otto Beisheim Betriebs GmbH, der Otto Beisheim Holding
GmbH und der OB Beteiligungsgesellschaft mbH ein Pool-Ver-
trag, in den die von der Otto Beisheim Holding GmbH und der
OB Beteiligungsgesellschaft mbH gehaltenen Aktien der
METRO AG einbezogen sind.

Die vorgenannten Vereinbarungen kénnen als Beschrankungen
im Sinne des § 315 Abs. 4 Nr. 2 HGB angesehen werden.

Daneben konnen auch gesetzliche Beschrankungen des Stimm-
rechts, etwa gemaf3 § 136 AktG oder, sofern die Gesellschaft
eigene Aktien halten sollte, gemaR § 71 b AktG, bestehen.

Beteiligungen am Kapital
(§ 315 Abs. 4 Nr. 3 HGB)

Angaben nach § 315 Abs. 4 Nr. 3 HGB - direkte und indirekte
(geman § 22 WpHG) Beteiligungen am Kapital, die 10 vom Hun-
dert der Stimmrechte liberschreiten:

Direkte/Indirek-
te Beteiligung
von mehrals 10
vom Hundert der

Name/Firma Stimmrechte

METRO Vermdgensverwaltung GmbH & Co. KG,
Disseldorf, Deutschland

Direkt und indirekt

METRO Vermodgensverwaltung GmbH, Disseldorf,
Deutschland

1. HSB Beteiligungsverwaltung GmbH & Co. KG,
Schonefeld-Waltersdorf, Deutschland

1. HSB Verwaltung GmbH, Schénefeld-Waltersdorf,
Deutschland

Indirekt

Direkt und indirekt

Indirekt
Indirekt

Haniel Finance B. V., Venlo, Niederlande

Haniel Finance Deutschland GmbH, Duisburg,

Deutschland Direkt und indirekt

Franz Haniel & Cie. GmbH, Duisburg, Deutschland Indirekt
BVG Beteiligungs- und Vermdégensverwaltung GmbH,

Essen, Deutschland Indirekt
Gebr. Schmidt GmbH & Co. KG, Essen, Deutschland Indirekt
Gebr. Schmidt Verwaltungsgesellschaft mbH, Essen,

Deutschland Indirekt
Dr. Michael Schmidt-Ruthenbeck, Ziirich, Schweiz Indirekt

Die obigen Angaben basieren insbesondere auf den Mitteilun-
gen nach § 21 Wertpapierhandelsgesetz (WpHG), die die
METRO AG in den Geschaftsjahren 2006, 2007, 2009 und 2010
erhalten und veroffentlicht hat.

Durch die METRO AG veroffentlichte Stimmrechtsmitteilungen
sind auf der Internetseite www.metrogroup.de unter der Rubrik

Investor Relations abrufbar.
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Inhaber von Aktien mit Sonderrechten sowie Art
der Stimmrechtskontrolle, wenn Arbeitnehmer
am Kapital beteiligt sind (§ 315 Abs. 4 Nr. 4 und
5 HGB)

Aktien mit Sonderrechten gemaf § 315 Abs. 4 Nr. 4 HGB hat die
Gesellschaft nicht ausgegeben. Arbeitnehmer sind nicht im
Sinne des § 315 Abs. 4 Nr. 5 HGB am Kapital beteiligt.

Bestimmungen iiber die Ernennung und
Abberufung des Vorstands und Anderung der
Satzung (§ 315 Abs. 4 Nr. 6 HGB)

Fur die Ernennung und Abberufung der Mitglieder des Vor-
stands der METRO AG sind die gesetzlichen Vorschriften der
88 84, 85 AktG und der §§ 30, 31, 33 MitbestG mafligebend. Eine
erganzende Vorschrift enthalt § 5 der Satzung der METRO AG.
Hierin heifit es:

.[1) Der Vorstand besteht aus mindestens zwei Mitgliedern.
(2) Im Ubrigen bestimmt der Aufsichtsrat die Zahl der Mitglie-
der des Vorstands.”

Anderungen der Satzung der METRO AG bestimmen sich
grundsatzlich nach den §§ 179, 181, 133 AktG. Daneben gibt es
zahlreiche weitere Vorschriften des Aktiengesetzes, die im Fall
einer Satzungsregelung zur Anwendung gelangen konnen und
die vorgenannten Vorschriften modifizieren oder verdrangen,
zum Beispiel die §§ 182 ff. AktG bei Kapitalerhéhungen, die
88§ 222 ff. AktG bei Kapitalherabsetzungen oder aber § 262 AktG
fiir die Auflosung der AG. Anderungen, die nur die Fassung der
Satzung betreffen, konnen gemafl § 14 der Satzung der
METRO AG ohne Beschluss der Hauptversammlung durch den
Aufsichtsrat beschlossen werden.

Befugnisse des Vorstands
(§ 315 Abs. 4 Nr. 7 HGB)

Befugnisse zur Ausgabe neuer Aktien

Die Hauptversammlung kann den Vorstand gemaf3 § 202 Abs. 1
AktG ermachtigen, das Grundkapital durch Ausgabe neuer
Aktien gegen Einlage zu erhohen. Zurzeit bestehen drei darauf
basierende Ermachtigungen. Eine Ermachtigung erlaubt es
dem Vorstand, das Grundkapital durch Ausgabe neuer Stamm-
aktien gegen Geldeinlage zu erhohen, eine zweite erlaubt die
Erhdhung gegen Sacheinlagen, wahrend die dritte beide Vari-
anten zulasst. Mit diesen Ermachtigungen soll die Gesellschaft
in die Lage versetzt werden, auf zusatzliches Eigenkapital als
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langfristiges Finanzierungsmittel zugreifen zu konnen. Die
angemessene Eigenkapitalausstattung ist fiir die Finanzierung
der Gesellschaft und insbesondere fiir den Fortgang der inter-
nationalen Expansion von erheblicher Bedeutung. Es bestehen
derzeit keine konkreten Plane, von den Ermachtigungen
Gebrauch zu machen. Im Einzelnen gilt Folgendes:

Genehmigtes Kapital |

Der Vorstand wurde durch Beschluss der Hauptversammlung
vom 23. Mai 2007 ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats
bis zum 23. Mai 2012 das Grundkapital der Gesellschaft durch
Ausgabe neuer auf den Inhaber lautender Stammaktien gegen
Geldeinlagen einmalig oder mehrmals, hochstens jedoch um bis
zu 40.000.000 € zu erhohen (genehmigtes Kapital I). Dabei ist den
Aktionaren ein Bezugsrecht einzurdumen. Der Vorstand ist
jedoch ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats das
Bezugsrecht insoweit auszuschlieflen, als es erforderlich ist, um
den Inhabern dervon der METRO AG und 100-prozentigen mittel-
baren oder unmittelbaren Beteiligungsgesellschaften begebe-
nen Optionsanleihen und Wandelschuldverschreibungen ein
Bezugsrecht auf neue Stammaktien in dem Umfang zu gewdh-
ren, wie es ihnen nach Ausiibung des Options- beziehungsweise
Wandlungsrechts zustehen wiirde, sowie das Bezugsrecht weiter
auszuschlieflen fir etwa verbleibende Aufrundungsspitzen. Der
Vorstand ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichts-
rats das Bezugsrecht der Aktionare fir eine oder mehrere Kapi-
talerhohungen im Rahmen des genehmigten Kapitals
auszuschlieflen, wenn der Nennbetrag dieser Kapitalerhéhungen
insgesamt 10 Prozent des bei der erstmaligen Ausnutzung im
Handelsregister eingetragenen Grundkapitals nicht Ubersteigt
und jeweils der Ausgabepreis der neuen Stammaktien den Bor-
senpreis der bereits bérsennotierten Stammaktien der Gesell-
schaft mit gleicher Ausstattung zum Zeitpunkt der endgliltigen
Festlegung des Ausgabepreises nicht wesentlich unterschreitet.
Der Vorstand ist ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats
die weiteren Einzelheiten der Kapitalerhohungen festzulegen.
Das genehmigte Kapital | wurde bisher nicht ausgenutzt.

Genehmigtes Kapital Il

Der Vorstand wurde durch Beschluss der Hauptversamm-
lung vom 23. Mai 2007 ferner ermachtigt, mit Zustimmung
des Aufsichtsrats bis zum 23. Mai 2012 das Grundkapital der
Gesellschaft durch Ausgabe neuer auf den Inhaber lauten-
der Stammaktien gegen Sacheinlagen einmalig oder mehr-
mals, hochstens jedoch um bis zu 60.000.000 € zu erhohen
(genehmigtes Kapital Il). Der Vorstand ist ermachtigt, mit
Zustimmung des Aufsichtsrats Uber den Ausschluss des
Bezugsrechts zu entscheiden und die weiteren Einzelheiten
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der Kapitalerhohungen festzulegen. Das genehmigte Kapital
Il wurde bisher nicht ausgenutzt.

Genehmigtes Kapital

Die Hauptversammlung vom 13. Mai 2009 hat den Vorstand
weiter ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats bis zum
12. Mai 2014 das Grundkapital der Gesellschaft durch Ausgabe
neuer auf den Inhaber lautender Stammaktien gegen Geld-
oder Sacheinlagen einmalig oder mehrmals, hochstens jedoch
um bis zu 225.000.000 €, zu erhdhen (genehmigtes Kapital ll1).
Dabei ist den Aktionaren ein Bezugsrecht einzurdumen. Der
Vorstand ist jedoch ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichts-
rats Spitzenbetrdge von dem Bezugsrecht der Aktiondre aus-
zunehmen. Der Vorstand ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung
des Aufsichtsrats das Bezugsrecht der Aktionare auszuschlie-
Ben, sofern die Aktien gegen Sacheinlagen zum Zwecke von
Unternehmenszusammenschliissen oder des Erwerbs von
Unternehmen, Unternehmensteilen oder Anteilen an Unter-
nehmen ausgegeben werden. Der Vorstand ist auflerdem
ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats das Bezugs-
recht im Fall einer Kapitalerhohung gegen Geldeinlagen inso-
weit auszuschliefen, als es erforderlich ist, um den Inhabern
der von der METRO AG und von Konzerngesellschaften, an
denen die METRO AG unmittelbar oder mittelbar zu mindestens
90 Prozent beteiligt ist, begebenen Options- oder Wandel-
schuldverschreibungen ein Bezugsrecht auf neue Aktien in
dem Umfang zu gewdhren, wie es ihnen nach Ausiibung des
Options- oder Wandlungsrechts oder der Erfillung der
Options- oder Wandlungspflicht zustehen wiirde. Der Vorstand
ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats das
Bezugsrecht der Aktionare fir eine oder mehrere Kapitalerho-
hungen auszuschlieBen, wenn die Kapitalerhéhung gegen
Geldeinlagen erfolgt, der Nennbetrag dieser Kapitalerhéhun-
gen insgesamt 10 Prozent des Grundkapitals nicht Ubersteigt
und jeweils der Ausgabepreis der neuen Aktien den Borsen-
preis der bereits borsennotierten Aktien gleicher Ausstattung
zum Zeitpunkt der endgiiltigen Festlegung des Ausgabepreises
nicht wesentlich unterschreitet. Die Hochstgrenze von 10 Pro-
zent des Grundkapitals vermindert sich um den anteiligen
Betrag des Grundkapitals, der auf diejenigen eigenen Aktien
der Gesellschaft entfallt, die wahrend der Laufzeit des geneh-
migten Kapitals Il unter Ausschluss des Bezugsrechts der
Aktionare gemaf3 §§ 71 Abs. 1 Nr. 8 Satz 5, 186 Abs. 3 Satz 4
AktG veraufBert werden. Die Hochstgrenze vermindert sich
ferner um den anteiligen Betrag des Grundkapitals, der auf die-
jenigen Aktien entfallt, die zur Bedienung von Options- oder Wan-
delschuldverschreibungen mit Options- oder Wandlungsrecht
oder mit Options- oder Wandlungspflicht auszugeben sind,
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sofern die Schuldverschreibungen wahrend der Laufzeit des
genehmigten Kapitals lll unter Ausschluss des Bezugsrechtsin
entsprechender Anwendung von § 186 Abs. 3 Satz 4 AktG aus-
gegeben werden. Der Vorstand ist ermachtigt, mit Zustimmung
des Aufsichtsrats die weiteren Einzelheiten der Kapitalerho-
hungen festzulegen. Die neuen Aktien konnen auch von Kredit-
instituten mit der Verpflichtung ibernommen werden, sie den
Aktionaren zum Bezug anzubieten. Das genehmigte Kapital Ill
wurde bisher nicht ausgenutzt.

Befugnisse zum Erwerb eigener Aktien
Die METRO AG ist ermachtigt, im Rahmen des § 71 AktG eigene
Aktien zu erwerben.

Aufgrund des § 71 Abs. 1 Nr. 8 AktG hat die Hauptversammlung
vom 5. Mai 2010 beschlossen:

.a) Die Gesellschaft wird bis zum 4. Mai 2015 ermachtigt,
Aktien der Gesellschaft, gleich welcher Gattung, zu erwer-
ben. Die Ermaéchtigung ist auf den Erwerb von Aktien
beschrankt, auf die insgesamt ein anteiliger Betrag von
héchstens 10 Prozent des Grundkapitals entfallt, das zum
Zeitpunkt der Beschlussfassung der Hauptversammlung
besteht. Die Ermachtigung kann ganz oder teilweise, in
letzterem Fall auch mehrmals, ausgeiibt werden. Sie kann
auch zum Erwerb lediglich von Stammaktien oder lediglich
von Vorzugsaktien ausgeiibt werden.

b] Der Erwerb erfolgt Uber die Borse oder mittels eines
offentlichen Kaufangebots.

aa) Erfolgt der Erwerb iber die Borse, darf der von der
Gesellschaft gezahlte Erwerbspreis je Aktie (ohne
Erwerbsnebenkosten) den arithmetischen Mittelwert
der Schlussauktionspreise von Aktien gleicher Gattung
der Gesellschaft im XETRA-Handel (oder in einem an
die Stelle des XETRA-Systems getretenen funktional
vergleichbaren Nachfolgesystem] an der Frankfurter
Wertpapierborse an den letzten drei Borsentagen vor
dem Tag des Erwerbs um nicht mehr als 5 Prozent
iber- oder unterschreiten.

bb) Erfolgt der Erwerb iber ein 6ffentliches Kaufangebot,
darf dervon der Gesellschaft angebotene und gezahlte
Erwerbspreis je Aktie (ohne Erwerbsnebenkosten)
den arithmetischen Mittelwert der Schlussauktions-
preise von Aktien gleicher Gattung der Gesellschaftim
XETRA-Handel (oder in einem an die Stelle des
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XETRA-Systems getretenen funktional vergleichba-
ren Nachfolgesystem) an der Frankfurter Wertpa-
pierborse an den letzten drei Borsentagen vor dem
Tag der Verdffentlichung des Angebots um nicht
mehr als 10 Prozent iber- oder unterschreiten.
Sofern das Kaufangebot Uberzeichnet ist, kann der
Erwerb nach dem Verhaltnis der Beteiligungen der
andienenden Aktionare zueinander (Beteiligungsquo-
ten) oder nach dem Verhéltnis der angedienten Aktien
(Andienungsquoten) erfolgen. Dariiber hinaus kann
zur Vermeidung rechnerischer Bruchteile von Aktien
kaufmannisch gerundet werden.

c) Der Vorstand wird erméchtigt, die aufgrund der Erméachti-
gung nach lit. a) oder aufgrund einer friher erteilten
Ermachtigung erworbenen Aktien der Gesellschaft neben
der VerauBerung Uber die Borse oder durch Angebot an alle
Aktionare mit Zustimmung des Aufsichtsrats zu folgenden
Zwecken zu verwenden:

aa) Einflhrung von Aktien der Gesellschaft an auslandi-
schen Borsen, an denen sie bisher nicht zum Handel
zugelassen sind. Der Einfihrungspreis dieser Aktien
darf den arithmetischen Mittelwert der Schlussaukti-
onspreise der bereits borsennotierten Aktien der
Gesellschaft mit gleicher Ausstattung im XETRA-Han-
del (oder in einem an die Stelle des XETRA-Systems
getretenen funktional vergleichbaren Nachfolgesystem)
an der Frankfurter Wertpapierborse an den letzten finf
Borsentagen vor dem Tag der Borseneinfihrung um
nicht mehr als 5 Prozent unterschreiten;

bb) Ubertragung von Aktien der Gesellschaft an Dritte im
Rahmen von Unternehmenszusammenschliissen oder
beim Erwerb von Unternehmen, Unternehmensteilen
oder Beteiligungen an Unternehmen;

cc) Einziehung von Aktien der Gesellschaft, ohne dass die
Einziehung und die Durchfiihrung der Einziehung eines
weiteren Beschlusses der Hauptversammlung bedarf.
Die Einziehung kann auch ohne Kapitalherabsetzung
durch Anpassung des anteiligen Betrags der ibrigen
Stiickaktien am Grundkapital der Gesellschaft erfol-
gen. Der Vorstand wird in diesem Fall zur Anpassung

der Zahl der Stiickaktien in der Satzung ermachtigt;

dd) VerauBerung von Aktien der Gesellschaft in anderer
Weise als Uber die Borse oder durch ein Angebot an alle
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Aktionare, sofern die Verauflerung gegen Barzahlung
und zu einem Preis erfolgt, der den Borsenpreis der
bereits borsennotierten Aktien der Gesellschaft mit
gleicher Ausstattung zum Zeitpunkt der VeraufBerung
nicht wesentlich unterschreitet. Diese Ermachtigung ist
beschrankt auf die VeraufBerung von Aktien, auf die ins-
gesamt ein anteiliger Betrag von héchstens 10 Prozent
des Grundkapitals entfallt. Die Hochstgrenze von
10 Prozent des Grundkapitals vermindert sich um den
anteiligen Betrag des Grundkapitals, der auf Aktien
entfallt, die (a) wahrend der Laufzeit dieser Ermachti-
gung im Rahmen einer Kapitalerhohung unter Aus-
schluss des Bezugsrechts gemaf § 186 Abs. 3 Satz 4
AktG ausgegeben wurden oder die (b) zur Bedienung
von Options- oder Wandelschuldverschreibungen mit
Options- oder Wandlungsrecht oder einer Options- oder
Wandlungspflicht auszugeben sind, sofern die Schuld-
verschreibungen wahrend der Laufzeit dieser Ermach-
tigung unter Ausschluss des Bezugsrechts in
entsprechender Anwendung des § 186 Abs. 3 Satz 4
AktG ausgegeben wurden;

ee) Lieferung von Aktien an die Inhaber von Options- oder
Wandelschuldverschreibungen der Gesellschaft oder
ihrer Konzerngesellschaften gemaf den Options- oder
Wandelanleihebedingungen; dies gilt auch fir die Lie-
ferung von Aktien aufgrund der Ausiibung von Bezugs-
rechten, die bei einer Verauflerung eigener Aktien
durch Angebot an alle Aktionare den Inhabern von
Options- oder Wandelschuldverschreibungen der
Gesellschaft oder ihrer Konzerngesellschaften in dem
Umfang gewahrt werden dirfen, in dem die Inhaber
der Options- oder Wandelschuldverschreibungen
nach Auslibung des Options- oder Wandlungsrechts
oder der Erfillung der Options- oder Wandlungspflicht
ein Bezugsrecht auf Aktien der Gesellschaft hatten.
Insgesamt darf auf die aufgrund dieser Ermachtigung
Ubertragenen Aktien ein anteiliger Betrag von hochs-
tens 10 Prozent des Grundkapitals entfallen. Auf diese
Begrenzung sind Aktien anzurechnen, die in direkter
oder entsprechender Anwendung des § 186 Abs. 3
Satz 4 AktG wahrend der Laufzeit dieser Ermachti-
gung zum Zeitpunkt der Verwendung ausgegeben oder
verauflert wurden;

d) Die Ermé&chtigungen unter lit. c) kénnen einmal oder mehr-
mals, ganz oder in Teilen, einzeln oder gemeinsam ausge-
nutzt werden. Aufgrund der Ermachtigung unter lit. a) zur
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Absicherung von Verpflichtungen unter dem Performance
Share Plan 2009 erworbene eigene Aktien kénnen aus-
schlieBilich Gber die Borse verauflert werden.

e] BeiVerwendung eigener Aktien gemaB den Erm&chtigun-
gen in lit. c] aal, bb), dd) und ee] wird das Bezugsrecht der
Aktionare ausgeschlossen.”

Die Ermachtigung zum Erwerb eigener Aktien dient den unter
lit. c) genannten Verwendungsmaglichkeiten:

Die Ermachtigung soll es der Gesellschaft unter anderem
ermdglichen, Aktien der Gesellschaft zu erwerben, um diese
unter Ausschluss des Bezugsrechts zur Einfiihrung an auslan-
dischen Borsen zu nutzen, an denen die Stammaktien der
Gesellschaft bisher nicht notiert sind. Die Gesellschaft soll auch
in der Lage sein, eigene Stammaktien zur Verfligung zu haben,
um diese unter Ausschluss des Bezugsrechts als Gegenleistung
im Rahmen von Unternehmenszusammenschliissen oder bei
Erwerb von Unternehmen, Unternehmensteilen oder Beteili-
gungen an Unternehmen gewahren zu konnen. Die Gesellschaft
soll eigene Aktien auch ohne erneuten Beschluss der Hauptver-
sammlung einziehen konnen. Nach der Ermachtigung soll die
Gesellschaft fernerin der Lage sein, eigene Stammaktien unter
Ausschluss des Bezugsrechts anders als Uber die Borse oder
durch ein Angebot an die Aktionare gegen Barzahlung zu verau-
fBern. Damit soll es der Gesellschaft insbesondere ermaglicht
werden, kurzfristig Stammaktien der Gesellschaft auszugeben.
Die Hauptversammlung vom 5. Mai 2010 hat den Vorstand
ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats auf den Inhaber
lautende Options- oder Wandelschuldverschreibungen auszu-
geben. Es kann sinnvoll sein, die sich daraus ergebenden Rechte
auf den Bezug von Stammaktien nicht durch eine Kapitalerho-
hung, sondern ganz oder teilweise durch eigene Stammaktien
zu bedienen. Aufgrund der Erméchtigung unter lit. a) zur Absi-
cherung von Verpflichtungen unter dem Performance Share
Plan 2009 erworbene eigene Aktien konnen ausschlief3lich Gber
die Borse verauflert werden.

Befugnisse zur Ausgabe von Options- und/oder
Wandelschuldverschreibungen

Die Hauptversammlung vom 5. Mai 2010 hat den Vorstand
ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats bis zum 4. Mai
2015 einmalig oder mehrmals auf den Inhaber lautende
Options- oder Wandelschuldverschreibungen (zusammen
.Schuldverschreibungen”) im Gesamtnennbetrag von bis zu
1.500.000.000 € auszugeben und den Inhabern von Options-
schuldverschreibungen Optionsrechte oder -pflichten und den
Inhabern von Wandelschuldverschreibungen Wandlungsrechte
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oder -pflichten fir auf den Inhaber lautende Stammaktien der
Gesellschaft mit einem anteiligen Betrag des Grundkapitals
von insgesamt bis zu 127.825.000 € nach naherer Mafigabe der
Options- oder Wandelanleihebedingungen zu gewdhren oder
aufzuerlegen.

Die Schuldverschreibungen konnen auch durch eine Konzern-
gesellschaft der METRO AG im Sinne von § 18 AktG ausgegeben
werden, an der die METRO AG unmittelbar oder mittelbar zu
mindestens 90 Prozent beteiligt ist. Fiir diesen Fall wird der
Vorstand ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats fir die
Gesellschaft die Garantie fir diese Schuldverschreibungen zu
tibernehmen und deren Inhabern Options- oder Wandlungs-
rechte oder -pflichten auf auf den Inhaber lautende Stammak-
tien der METRO AG zu gewahren oder aufzuerlegen.

Das gesetzliche Bezugsrecht wird den Aktionaren in der Weise
eingeraumt, dass die Schuldverschreibungen von einem Kredit-
institut oder einem Konsortium von Kreditinstituten mit der Ver-
pflichtung Ubernommen werden, sie den Aktiondren zum Bezug
anzubieten. Werden Schuldverschreibungen von einer Konzern-
gesellschaft der METRO AG im Sinne von § 18 AktG ausgegeben,
an der die METRO AG unmittelbar oder mittelbar zu mindestens
90 Prozent beteiligt ist, hat die Gesellschaft die Gewahrung des
gesetzlichen Bezugsrechts fir die Aktionare der METRO AG
nach Mafgabe des vorstehenden Satzes sicherzustellen.

Der Vorstand ist jedoch ermachtigt, mit Zustimmung des Auf-
sichtsrats Spitzenbetrdge, die sich aufgrund des Bezugsver-
haltnisses ergeben, von dem Bezugsrecht der Aktionadre
auszunehmen und das Bezugsrecht auch insoweit auszuschlie-
Ben, wie es erforderlich ist, damit denjenigen, denen bereits
zuvor ausgegebene Options- oder Wandlungsrechte oder
-pflichten zustehen oder auferlegt sind, ein Bezugsrecht in dem
Umfang eingeraumt werden kann, wie es ihnen nach Ausiibung
des Options- oder Wandlungsrechts oder bei Erfiillung der
Options- oder Wandlungspflicht als Aktionar zustehen wiirde.

Der Vorstand ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung des Auf-
sichtsrats das Bezugsrecht der Aktiondre auf gegen Barzah-
lung ausgegebene Schuldverschreibungen, die mit
Options- oder Wandlungsrecht oder Options- oder Wandlungs-
pflicht ausgegeben werden, vollstandig auszuschlieflen, sofern
der Vorstand nach pflichtgemaBer Priifung zu der Auffassung
gelangt, dass der Ausgabepreis der Schuldverschreibungen
ihren nach anerkannten, insbesondere finanzmathematischen
Methoden ermittelten hypothetischen Marktwert nicht wesent-
lich unterschreitet. Diese Ermachtigung zum Ausschluss des
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Bezugsrechts gilt fir Schuldverschreibungen, die mit Options-
oder Wandlungsrecht oder -pflicht ausgegeben werden, mit
einem Options- oder Wandlungsrecht oder -pflicht auf Stamm-
aktien mit einem anteiligen Betrag des Grundkapitals, der ins-
gesamt 10 Prozent des Grundkapitals nicht lbersteigen darf,
und zwar weder im Zeitpunkt des Wirksamwerdens noch - falls
dieser Wert geringer ist - im Zeitpunkt der Ausibung der vor-
liegenden Ermachtigung. Auf die vorgenannte 10-Prozent-

Grenze werden

- sowohl neue Stammaktien angerechnet, die aus einem
genehmigten Kapital unter Ausschluss des Bezugsrechts
gemaR § 186 Abs. 3 Satz 4 AktG wahrend der Laufzeit dieser
Ermachtigung bis zur nach § 186 Abs. 3 Satz 4 AktG bezugs-
rechtsfreien Ausgabe der Schuldverschreibungen mit
Options- oder Wandlungsrecht oder -pflicht ausgegeben
werden,

— alsauch solche Stammaktien, die aufgrund einer Ermachti-
gung der Hauptversammlung gemaf} § 71 Abs. 1 Nr. 8 AktG
erworben und gemalR §§ 71 Abs. 1 Nr. 8 Satz 5, 186 Abs. 3
Satz 4 AktG wahrend der Laufzeit dieser Ermachtigung
bis zur nach § 186 Abs. 3 Satz 4 AktG bezugsrechtsfreien
Ausgabe der Schuldverschreibungen mit Options- oder
Wandlungsrecht oder -pflicht unter Ausschluss des
Bezugsrechts verauflert werden.

Im Fall der Begebung von Schuldverschreibungen, die ein
Options- oder Wandlungsrecht gewahren oder eine Options-
oder Wandlungspflicht begriinden, bestimmt sich der Options-
oder Wandlungspreis nach den Regelungen in § 4 Abs. 8 der
Satzung der METRO AG.

Bei mit Options- oder Wandlungsrechten oder -pflichten ver-
bundenen Schuldverschreibungen kann der Options- oder
Wandlungspreis im Fall der wirtschaftlichen Verwasserung
des Werts der Options- oder Wandlungsrechte oder -pflichten
nach naherer Bestimmung der Schuldverschreibungen wert-
wahrend angepasst werden, soweit die Anpassung nicht
schon durch ein Gesetz geregelt ist. Die Bedingungen der
Schuldverschreibungen konnen dariiber hinaus fiir den Fall
der Kapitalherabsetzung oder anderer auBerordentlicher
Mafinahmen oder Ereignisse (zum Beispiel ungewdhnlich
hohe Dividenden, Kontrollerlangung durch Dritte) eine Anpas-
sung der Options- oder Wandlungsrechte oder -pflichten vor-
sehen. Bei einer Kontrollerlangung durch Dritte kann eine
marktibliche Anpassung des Options- oder Wandlungsprei-
ses vorgesehen werden. Ferner kdnnen die Bedingungen der
Schuldverschreibungen vorsehen, dass das Umtauschver-
haltnis und/oder der Options- oder Wandlungspreis variabel
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sind und der Options- oder Wandlungspreis innerhalb einer
festzulegenden Bandbreite in Abhangigkeit von der Entwick-
lung des Aktienkurses wahrend der Laufzeit festgelegt wird.
Der Mindestausgabebetrag nach den Regelungenin § 4 Abs. 8
der Satzung der METRO AG darf auch insoweit nicht unter-
schritten werden.

Die Bedingungen der Schuldverschreibungen konnen das
Recht der METRO AG vorsehen, im Fall der Wandlung oder
Optionsausiibung statt der Gewahrung von Aktien einen Geld-
betrag zu zahlen, der fiir die Anzahl der anderenfalls zu liefern-
den Aktien dem volumengewichteten Durchschnittskurs der
Stammaktien der METRO AG im XETRA-Handel (oder in einem
an die Stelle des XETRA-Systems getretenen funktional ver-
gleichbaren Nachfolgesystem) der Frankfurter Wertpapier-
borse wahrend eines vom Vorstand zu bestimmenden
angemessenen Zeitraums von Tagen vor oder nach Erklarung
der Wandlung oder der Optionsausiibung entspricht. Die Bedin-
gungen der Schuldverschreibungen kénnen auch vorsehen,
dass nach Wahl der METRO AG statt in neue Aktien aus beding-
tem Kapitalin bereits existierende Stammaktien der METRO AG
oder Aktien einer anderen bdrsennotierten Gesellschaft
gewandelt oder das Optionsrecht oder die Optionspflicht durch
Lieferung solcher Aktien erfillt werden kann.

Die Bedingungen der Schuldverschreibungen kénnen auch
eine Options- oder Wandlungspflicht zum Ende der Laufzeit
(oder zu einem anderen Zeitpunkt) oder das Recht der
METRO AG vorsehen, bei Endfalligkeit der mit einem Options-
oder Wandlungsrecht verbundenen Schuldverschreibungen
(dies umfasst auch eine Falligkeit wegen Kiindigung) den
Glaubigern der Schuldverschreibungen ganz oder teilweise
anstelle der Zahlung des falligen Geldbetrags Aktien der
METRO AG oder Aktien einer anderen bdrsennotierten
Gesellschaft zu gewahren. Der anteilige Betrag des Grundka-
pitals der bei Wandlung oder Optionsausiibung auszugeben-
den Stammaktien der METRO AG darf den Nennbetrag der
Schuldverschreibungen nicht Ubersteigen. §§ 9 Abs. 1, 199
Abs. 2 AktG sind zu beachten.

Der Vorstand ist ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichts-
rats die weiteren Einzelheiten der Ausgabe und Ausstattung
der Schuldverschreibungen, insbesondere Zinssatz, Ausga-
bekurs, Laufzeit und Stiickelung, Verwasserungsschutzbe-
stimmungen sowie Options- oder Wandlungszeitraum zu
bestimmen oder im Einvernehmen mit den Organen der die
Schuldverschreibungen begebenden Konzerngesellschaft der
METRO AG festzulegen.
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Die Ermachtigungen zur Ausgabe von Schuldverschreibungen
sollen die Maglichkeiten der METRO AG zur Finanzierung ihrer
Aktivitaten erweitern und der Gesellschaft insbesondere bei
Eintritt glinstiger Kapitalmarktbedingungen den Weg zu einer
flexiblen und zeitnahen Finanzierung eréffnen. Die Emission
von Anleihen mit Wandel- und/oder Optionsrechten auf Aktien
der METRO AG ermdglicht die Aufnahme von Kapital zu attrak-
tiven Konditionen. Die erzielten Wandel- und Optionspramien
kommen der Gesellschaft zugute. Die ferner vorgesehene
Mdglichkeit, neben der Einrdaumung von Wandel- und Options-
rechten auch Options- oder Wandelpflichten zu begriinden und
der Gesellschaft das Recht zu geben, statt einer Riickzahlung
der Anleihe in bar ganz oder teilweise Aktien der Gesellschaft
zu liefern, erweitert den Spielraum fir die Ausgestaltung
dieses Finanzierungsinstruments.

Wesentliche Vereinbarungen, die unter der
Bedingung eines Kontrollwechsels stehen
(§ 315 Abs. 4 Nr. 8 HGB)

Die METRO AG ist zurzeit als Kreditnehmerin an zwei Kon-
sortialkreditvertragen beteiligt, die im Falle eines Kontroll-
wechsels durch die Kreditgeber kindbar sind, sofern
zusatzlich und als Folge des Kontrollwechsels das Kreditra-
ting der METRO AG in einer vertraglich festgelegten Weise
fallt. Voraussetzung eines Kontrollwechsels ist erstens, dass
die Aktionare, die die METRO AG zum Zeitpunkt des jeweili-
gen Vertragsschlusses kontrolliert haben, diese Kontrolle
verlieren. Zweite Voraussetzung ist die Erlangung der Kont-
rolle Uber die METRO AG durch eine oder mehrere Parteien.
Nur wenn der Kontrollwechsel und als dessen Folge das
Fallen des Kreditratings kumulativ eintreten, kdnnen die
kreditgebenden Banken den Vertrag kiindigen und einen her-
ausgelegten Kredit zurilickverlangen. Diese Regelungen sind
in der beschriebenen Weise marktiblich und dienen dem
Schutz der Glaubiger. Im Jahr 2011 wurden diese Kredite
nicht in Anspruch genommen.

Entschadigungsvereinbarungen bei
Kontrollwechseln (§ 315 Abs. 4 Nr. 9 HGB)

Entschadigungsvereinbarungen der Gesellschaft, die fir den
Fall eines Ubernahmeangebots mit den Mitgliedern des Vor-
stands oder Arbeitnehmern getroffen sind, bestehen nicht.
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10. Rechnungslegungs-
bezogenes internes Kontroll-
und Risikomanagementsystem

Das rechnungslegungsbezogene interne Kontroll- und Risiko-
managementsystem der METRO GROUP besteht aus Instru-
menten und Maf3nahmen, mit denen wir Risiken koordinieren,
verhindern beziehungsweise rechtzeitig erkennen, bewerten
und steuern. Der Bereich Corporate Accounting der METRO AG
ist daflir verantwortlich, die Instrumente und Ma3nahmen im
Konzern umzusetzen.

Die Gesamtverantwortung flir alle Prozesse zur Erstellung des
Konzern- beziehungsweise Jahresabschlusses der METRO AG
liegt im Ressort des Finanzvorstands der METRO AG, Herrn
Mark Frese. Die eigentliche Aufstellung der Abschlisse im
rechtlichen Sinn obliegt jedoch dem Gesamtvorstand der
METRO AG. Im Nachgang der Erstellung kontrolliert der
Abschlussprifer die Ordnungsmafigkeit der Rechnungslegung
und versieht sie mit einem Bestatigungsvermerk. Anschlie-
Bend findet eine Erdorterung und Prifung durch den Aufsichts-
rat der METRO AG statt. Bei dieser Aufsichtsratssitzung ist der
Abschlussprifer anwesend. Er berichtet tiber die wesentlichen
Ergebnisse seiner Prifung und steht fir erganzende Auskiinfte
zur Verfigung. Sofern der Aufsichtsrat keine Einwendungen zu
erheben hat, billigt er die Abschlisse. Der Jahresabschluss der
METRO AG ist mit dieser Billigung auch festgestellt.

IFRS-Bilanzierungsrichtlinie

Der Konzernzwischenabschluss und der Konzernabschluss
der METRO AG werden gemaR den International Financial
Reporting Standards (IFRS] aufgestellt, wie sie die Européi-
sche Kommission genehmigt hat. Mit einer konzernweit gilti-
gen und von allen in den Konzernabschluss einbezogenen
Gesellschaften verpflichtend anzuwendenden IFRS-Bilanzie-
rungsrichtlinie stellen wir fir die gesamte METRO GROUP die
einheitliche Bilanzierung im Einklang mit den IFRS sicher.
Die Richtlinie erlautert den Konzerngesellschaften die Rege-
lungen der IFRS und macht Vorgaben fir die Bilanzierung.
Die Geschaftsfiihrung jedes Konzernunternehmens ist dazu
verpflichtet, zu jeder Berichterstattung in einer entsprechen-
den Erklarung (Letter of Representation - LoR) zu bestatigen,
dass die IFRS-Bilanzierungsrichtlinie eingehalten wurde. Die
IFRS-Bilanzierungsrichtlinie deckt alle fir die METRO AG
relevanten IFRS ab und bezieht sich nicht nur auf bestimmte

Bilanzierungssachverhalte. Fir den Richtlinieninhalt ist der
Bereich Corporate Accounting der METRO AG zustandig.
Anderungen der IFRS flieBen kontinuierlich in die IFRS-
Bilanzierungsrichtlinie ein und werden allen in den Konzern-
abschluss einbezogenen Gesellschaften mitgeteilt.

Rechnungslegungsprozesse der in den
Konzernabschluss einbezogenen Unternehmen

Die Einzelabschlusserstellung der einbezogenen Unternehmen
nach IFRS fir Konsolidierungszwecke erfolgt grundsatzlich in
SAP-basierten Rechnungslegungssystemen (SAP-FI). Durch die
organisatorische Trennung von Haupt- und Nebenbuchhaltungen,
zum Beispiel Anlagenbuchhaltung, stellen wir zum einen die klare
Zustandigkeit fur die einzelnen Abschlusserstellungstatigkeiten
sicher. Zum anderen ist eine Funktionstrennung gegeben, durch
die Kontrollprozesse wie beispielsweise ein Vier-Augen-Prinzip
gewahrleistet sind. In diesen Systemen werden die Einzelab-
schliisse eines Grofiteils der Konzernunternehmen unter Zugrun-
delegung eines zentral gepflegten Kontenplans nach einheitlichen
Buchungsvorgaben erstellt. Es ist geplant, dass alle IFRS-Einzel-
abschliisse von Unternehmen der METRO GROUP nach zentralen
Vorgaben und Prozessen in einem zentralen, SAP-basierten
Rechnungslegungssystem (SAP-FI) erstellt werden.

Die Zusammenfihrung der rechnungslegungsbezogenen
Geschaftsdaten im Rahmen der Konzernberichterstattung
erfolgt durch ein zentrales, SAP-basiertes Konsolidierungs-
system (SAP EC-CS), in das ausnahmslos alle konsolidierten
Konzernunternehmen der METRO GROUP eingebunden sind. In
diesem System ist ein einheitlicher Kontenplan hinterlegt, der
von allen einbezogenen Unternehmen unter Bericksichtigung
der IFRS-Bilanzierungsrichtlinie anzuwenden ist. Die Konten-
plane fur die IFRS-Einzelabschlisse und den Konzernab-
schluss sind miteinander verknipft.

Aufler aus der Nichteinhaltung von Bilanzierungsregeln kénnen
Risiken auch aus der Missachtung formaler Fristen und Ter-
mine entstehen. Zur Vermeidung dieser Risiken wie auch zur
Dokumentation der im Rahmen der Einzel- und Konzernab-
schlusserstellung nach IFRS zwingend durchzufiihrenden
Arbeitsablaufe, deren zeitlicher Abfolge und der hierfir verant-
wortlichen Personen wurde ein onlinebasiertes Planungs-
werkzeug eingefiihrt. Mit diesem werden die Arbeitsablaufe
zur Einzel- und Konzernabschlusserstellung nach IFRS inhalt-
lich und zeitlich Uberwacht. Somit ist fur Ubergeordnete Kon-
zerneinheiten die Statusverfolgung sichergestellt, um Risiken
frihzeitig zu erkennen und zu beseitigen.
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Das Planungswerkzeug gliedert den Erstellungsprozess des
Einzelabschlusses in wesentliche Meilensteine, die wiederum
in einzelne Aktivitaten unterteilt sind. Inhaltlich orientieren sich
diese Meilensteine und Aktivitaten an der IFRS-Bilanzierungs-
richtlinie der METRO GROUP und spiegeln somit deren Umset-
zung wider. Die dariber hinaus fur Zwecke der Strukturierung
und Koordination der Konzernabschlusserstellung im Pla-
nungswerkzeug zentral vorgegebenen Termine und Meilen-
steine Uberwacht der Bereich Corporate Accounting der
METRO AG hinsichtlich ihrer Einhaltung. Die Terminierung und
Kontrolle der notwendigen Meilensteine und Aktivitaten im
Rahmen der Einzelabschlusserstellung liegt in der Verantwor-
tung der Geschaftsfihrung der jeweiligen Einzelgesellschaft.

Im Anschluss an die Ubertragung der Einzelabschlussdaten nach
IFRS in das SAP-basierte Konsolidierungssystem werden die
Daten dort einer automatisierten Plausibilitatspriifung vor dem
Hintergrund rechnungswesenspezifischer Zusammenhange und
Abhangigkeiten unterzogen. Sollte das System im Rahmen dieser
Validierungen Fehler- oder Warnmeldungen erzeugen, sind
diese vom Einzelabschlussverantwortlichen vor Weitergabe der
Daten an die Konsolidierungsstelle entsprechend zu bearbeiten.

Ein weiteres Kontrollinstrument stellt der von allen wesent-
lichen Konzernunternehmen anlasslich der Einzelabschlusser-
stellung an die METRO AG weiterzuleitende Report dar, in dem
die wesentlichen Positionen der Bilanz und der Gewinn- und
Verlustrechnung den Werten der Vorperiode gegeniibergestellt
und kommentiert werden.

Um die Sicherheit der Informationstechnik (IT) zu gewahr-
leisten, sind Zugriffsregelungen in den rechnungslegungsbe-
zogenen EDV-Systemen (SAP-FI) definiert. Jedes in den
Konzernabschluss einbezogene Unternehmen unterliegt den
Regeln der IT-Sicherheit, die in einer entsprechenden Richtli-
nie zusammengefasst sind und deren Einhaltung der Bereich
Group Internal Audit der METRO AG konzernweit Giberwacht.
Dadurch wird sichergestellt, dass die Nutzer der Systeme
nur auf jene Informationen und Systeme Zugriff haben, die sie
zur Erfillung ihrer Aufgaben bendtigen.

Rechnungslegungsprozesse im Rahmen der
Konsolidierung

Das Planungswerkzeug gliedert den Prozess der Konzernab-
schlusserstellung ebenfalls in wesentliche Meilensteine, Akti-
vitaten und Termine. Hierbei stellen unter anderem auch die
abzuarbeitenden typischen Konsolidierungsschritte - darunter

zum Beispiel die Umsatzeliminierung, Aufwands- und Ertrags-,
Schulden- und Kapitalkonsolidierung - spezifische Meilen-
steine zur Erstellung des Konzernabschlusses dar. Die perso-
nellen Verantwortlichkeiten fir die oben genannten
Konsolidierungsschritte sind unter Berlcksichtigung einer
Vertretungsregelung dokumentiert.

Unterstiitzende Tatigkeiten im Umfeld des Erstellungsprozesses
fir den Konzernabschluss werden auch von externen Dienstleis-
tungsunternehmen ausgefiihrt. Diese Dienstleistungen bezie-
hen sich im Wesentlichen auf die Bewertung von Immobilien,
Pensionsverpflichtungen sowie aktienorientierten Vergiitungen.

Die zur Erstellung des Konzernabschlusses durchzufiihrenden
Konsolidierungsschritte werden diversen systemtechnischen
wie auch manuellen Kontrollen unterzogen. Fir die Konsolidie-
rungsmaflnahmen gelten die gleichen automatisierten Plausibili-
tatsprifungen (Validierungen) wie fiir die Einzelabschlussdaten.
Weitere Kontrollmechanismen auf Konzernebene sind Soll-Ist-
Vergleiche sowie Analysen der inhaltlichen Zusammensetzung
und von Veranderungen der einzelnen Positionen in der Bilanz
und in der Gewinn- und Verlustrechnung. Der Bereich Group
Internal Auditder METRO AG priift regelmafig, ob interne Kon-
trollen tber den Erstellungs- und Buchungsprozess im Rahmen
der Konzernabschlusserstellung eingehalten werden.

Zur Gewahrleistung der Einhaltung von Regeln der IT-Sicher-
heit sind Zugriffsregelungen im Konsolidierungssystem SAP
EC-CS in Kraft gesetzt (Schreib- und Leseberechtigungen). Die
Berechtigungen zur Nutzung des Konsolidierungssystems
werden zentral bei der METRO AG verwaltet. Die Freigabe
erfolgt nur durch die Bereiche Corporate Accounting und Cor-
porate Planning & Controlling und stellt sicher, dass der Nutzer
nur Zugriff auf die Daten hat, die er zur Erfillung seiner Aufga-
ben bendtigt.

Unabhéangige Priifung/Kontrolle

Konzernrevision

Der Bereich Group Internal Audit der METRO AG erbringt
unabhangige und objektive Prifungs- und Beratungsleistun-
gen in der METRO GROUP und unterstiitzt den Vorstand der
METRO AG und die Geschaftsfihrungen der Konzerngesell-
schaften durch die potenzialorientierte Bewertung der wesent-
lichen Fiihrungs- und Geschaftsprozesse dabei, ihre Ziele zu
erreichen. In Abstimmung mit dem Vorstand und den Konzern-
gesellschaften entwickelt der Bereich Group Internal Audit
einen risikoorientierten jahrlichen Priifungs- und Projektplan.
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Auf Basis der beschriebenen Grundsatze nimmt der Bereich
Group Internal Audit unabhangige Priifungen der Kontrollen
der Abschlusserstellungsprozesse, der Anwendung der
IFRS-Bilanzierungsrichtlinie und der Konzernrechnungsle-
gungsprozesse innerhalb der METRO GROUP vor. Hierbei
werden im Rahmen der risikoorientierten Jahresrevisions-
planung Schwerpunktthemen definiert.

Externe Priifung

Der Abschlusspriifer des Konzernabschlusses prift die IFRS-
Bilanzierungsrichtlinie und stellt sie den Abschlussprifern der
in den Konzernabschluss einbezogenen Gesellschaften zur
Verfiigung. Diese wiederum bestatigen die vollstandige Anwen-
dung der IFRS-Bilanzierungsrichtlinie durch die in den Kon-
zernabschluss einbezogenen Gesellschaften.

Daruber hinaus prifen und kontrollieren die jeweiligen Wirt-
schaftspriifer sowohl die von den wesentlichen Konzerngesell-
schaften fir Konsolidierungszwecke erstellten Einzelabschlisse
nach IFRS als auch den Konzernabschluss der METRO AG dar-
aufhin, ob die anzuwendenden Rechnungslegungsvorschriften
eingehalten wurden. Dabei unterziehen sie den Konzernzwi-
schenabschluss zum Halbjahr einer priiferischen Durchsicht
und prifen den Konzernabschluss zum Jahresende. Die
abschlieBende priferische Beurteilung des Konzernabschlus-
ses wird in Form eines Bestatigungsvermerks im Geschaftsbe-
richt veroffentlicht.
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11. Risikobericht

Die METRO GROUP ist in ihrer Geschéftstatigkeit regelmafig
Risiken ausgesetzt, die das Erreichen unserer kurzfristigen Ziele
oder die Umsetzung langfristiger Strategien erschweren konnen.
Zum Teil missen wir beherrschbare Risiken sogar bewusst ein-
gehen, um Chancen gezielt nutzen zu kénnen. Als Risiken verste-
hen wir aus der Unsicherheit Uber die zukinftige Entwicklung
resultierende interne oder externe Ereignisse, die sich negativ
auf die Erreichung der Unternehmensziele auswirken konnen.
Chancen definieren wir als magliche Erfolge, die Uber die festge-
legten Ziele noch hinausgehen und unsere Geschaftsentwicklung
so beglinstigen konnen. Risiken und Chancen sind fir uns
untrennbar miteinander verbunden. So kdnnen beispielsweise
Risiken aus verpassten oder nur schlecht genutzten Chancen
entstehen. Umgekehrtist etwa die Wahrnehmung von Chancenin
dynamischen Wachstumsmarkten stets mit Risiken verbunden.

In diesem Sinne betrachten wir unser Risikomanagement als ein
Instrument der Konzernsteuerung, das darauf ausgerichtet ist,
die Unternehmensziele zu erreichen. Es ist ein systematischer,
den Konzern umfassender Prozess, der die Identifikation von
Chancen beinhaltet. Er unterstitzt das Management dabei, Risi-
ken zu identifizieren, zu bewerten und zu steuern, um Chancen
zu nutzen. Chancen- und Risikomanagement bilden somit eine
Einheit. Das Risikomanagement macht unglinstige Entwicklun-
gen und Ereignisse friihzeitig transparent und analysiert ihre
Auswirkungen. So konnen wir gezielt geeignete Maf3nahmen zur
Bewaltigung einleiten. Es ist damit integraler Bestandteil der
wertorientierten Unternehmensfiihrung und hilft uns, die Basis
fur Entscheidungen zu verbessern. Wir entwickeln das Risiko-
management kontinuierlich weiter und integrieren es verstarkt
in unsere Steuerungs- und Kontrollsysteme.

In diesem Zusammenhang haben wir im Berichtsjahr das Rah-
menwerk zum Risikomanagement Uberarbeitet. Kernelemente
waren insbesondere

- die Festlegung der Risikokategorisierung auf Basis des
Ziel- und Steuerungssystems,

— ablauforganisatorische Regelungen zur Verknipfung der
Risikoidentifikation mit der Verfolgung der Unternehmensziele,

— eine erweiterte zentrale Koordinierung des Risikomanage-
ments unter Einbindung funktionaler Verantwortungstrager,

— eine starkere Verzahnung des Risikomanagements mit der
Unternehmensstrategie, der Planung und dem Controlling
sowie
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- die Nutzung der Elemente des internen Kontrollsystems
fir die Uberwachung des Risikomanagementsystems.

Zentrale Steuerung und effiziente Organisation

Ansatz, Methoden und Standards zum Risikomanagement legt
der Risikobeauftragte der METRO GROUP fest. Er koordiniert
zudem den zugrunde liegenden Prozess. In diesem Zusam-
menhang informiert er den Vorstand der METRO AG zeitnah
und kontinuierlich iber wesentliche Entwicklungen im Risiko-
management, stellt den Informationsaustausch innerhalb der
METRO GROUP sicher und unterstiitzt die Weiterentwicklung
des Risikomanagements in samtlichen Vertriebslinien und
Konzernbereichen. Die zentralen Funktionen der Unterneh-
mensfihrung der METRO AG tauschen sich regelmaBig tber
die Methoden des Risikomanagements sowie Uber die aktu-
elle Risikosituation aus. Dies geschieht im Konzernkomitee
fur Risiken und Interne Kontrolle unter Leitung des Finanz-
vorstands der METRO AG. Einmal im Jahr fiihren wir eine Risi-
koinventur durch, in deren Rahmen wir unternehmensweit
alle bedeutsamen Risiken systematisch erfassen und nach
einheitlichen Mafistaben bewerten. Der Risikobeauftragte
fasst die Ergebnisse in einem Risikoportfolio zusammen, das
die Gesamtbetrachtung der Risiko- und Chancensituation in
der METRO GROUP ermaglicht. Auf dieser Grundlage erstellt
er den Risikobericht.

Zustandigkeiten und Verantwortlichkeiten fiir das Risikoma-
nagement sind im Konzern eindeutig geregelt und spiegeln die
Unternehmensstruktur der METRO GROUP wider. Wir verbin-
den die zentrale Konzernsteuerung durch die Management-
Holding METRO AG mit der dezentralen Verantwortung der
Vertriebslinien fir das operative Geschaft. Die Gesamtverant-
wortung fir die Effektivitat des Risikomanagements tragt der
Vorstand der METRO AG. Die Verantwortung fur die Identifika-
tion, die Bewertung und das Management der Risiken liegt bei
den Vertriebslinien und Konzerngesellschaften. Zentrale Ele-
mente der internen Uberwachung und Kontrolle sind die
Selbsteinschatzung der Wirksamkeit durch das Management
sowie die Prifung der Effektivitat durch die interne Revision.

Der Aufsichtsrat der METRO AG ist dafiir zustandig, die Effek-
tivitat des Risikomanagements zu Uberwachen. Gemal den
Vorschriften des KonTraG (Gesetz zur Kontrolle und Transpa-
renz im Unternehmensbereich) unterzieht der Abschlussprii-
fer das Risikofriiherkennungssystem einer periodischen
Beurteilung. Das Ergebnis dieser Priifung legt er Vorstand und
Aufsichtsrat vor.
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Risikomanagement als Regelkreislauf

METRO AG

1. Regeln definieren

—> Definition Prinzipien und Strategie

VERTRIEBSLINIEN/SEGMENTE

2. Einfiihrung und Umsetzung

— Einflihrung Risikomanagementsystem

— Ableitung Risikofelder aus Ziel- und
Steuerungssystem

— Definition Prozesse und Organisation
—> Bereitstellung Trainingsmaterialien A

—> Konzernberichtswesen

WIRKSAMKEIT
DES DESIGNS

WIRKSAMKEIT DER
IMPLEMENTIERUNG

— Umsetzung Prozesse

— Erstellung Risikoberichte durch
Einheiten und Funktionen

v > Organisation von Trainings und
Wissenstransfer

4. Uberwachung/Kontrolle (zentral)

—> Validierung Risikoinventar

— Priifung der Effektivitat durch
die interne Revision

— Interne Kontrollen zum
Risikomanagementsystem

3. Uberwachung/Kontrolle (dezentral)

- Selbsteinschatzung zur Wirksamkeit
des Risikomanagements

- Interne Kontrollen zum
Risikomanagement

—> Bestatigung durch Management

Das Risikomanagementsystem ist als Regelkreislauf organi-
siert. Damit stellen wir die Wirksamkeit des Designs im Hin-
blick auf die definierten Regeln zum Risikomanagement sicher.
Des Weiteren konnen wir auf diese Weise eine wirksame
Umsetzung sowie die kontinuierliche Verbesserung des Sys-
tems auf Basis der erzielten Ergebnisse und gemachten Erfah-
rungen gewahrleisten.

EBIT after Cost of Capital ([EBITaC) als Kriterium
der Risikoabwagung

Eine wichtige MessgrofBe fir den Unternehmenserfolg ist
der Wertbeitrag, den wir mit der Kennzahl EBITaC (EBIT
after Cost of Capital) berechnen. Diese entspricht dem EBIT
unter Berlcksichtigung der grundsatzlich Uber vier Jahre
periodisierten Sonderfaktoren aus Shape 2012 abziiglich der
Kapitalkosten. Der Grad der Risikobereitschaft orientiert
sich ebenfalls an dieser Kennziffer und folgt damit dem
Grundsatz der nachhaltigen Steigerung des Unternehmens-
werts. Unternehmerische Risiken gehen wir grundsatzlich
nur dann ein, wenn sie beherrschbar sind und die mit ihnen
verbundenen Chancen eine angemessene Wertsteigerung
erwarten lassen.

Strikte Grundsatze fiir den Umgang mit Risiken

Risiken, die mit den Kernprozessen des Grof3- und Einzelhan-
dels einhergehen, tragen wir selbst. Zu den Kernprozessen
gehoren: die Entwicklung und Umsetzung von Geschaftsmo-
dellen, Standortentscheidungen sowie der Ein- und Verkauf
von Waren und Dienstleistungen. Risiken aus unterstitzenden
Prozessen werden im Konzern gemindert oder, soweit sinnvoll,
auf Dritte Ubertragen. Risiken, die sich weder auf Kernprozesse
noch auf unterstiitzende Prozesse beziehen, gehen wir grund-
satzlich nicht ein.

Details des Risikomanagements klar definiert

Der koordinierte Mafinahmeneinsatz des Risikomanagements
ist dadurch gewahrleistet, dass alle relevanten Fakten in Regel-
werken zusammengestellt sind. Dazu zahlen Satzungen und
Geschaftsordnungen der Konzerngesellschaften, konzernin-
terne Richtlinien sowie das Risikohandbuch der METRO AG. Es
informiert Uber die Funktion des Risikomanagementsystems,
bietet eine umfassende Ubersicht iber mdgliche Risikofelder,
regelt die Verantwortung fiir deren Uberwachung und enthalt
konkrete Handlungsanleitungen. Das Risikohandbuch wird per-
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manent Uberprift und aktualisiert. Risiken identifizieren wir
ebenso wie Chancen konzernweit von unten nach oben, iber
alle Fiihrungsebenen hinweg. Mithilfe eines Frihwarnsystems
schatzen wir Geschaftsrisiken hinsichtlich ihrer Tragweite in
einem Planungszeitraum von drei Jahren ein.

Konzernberichtswesen fordert die interne
Risikokommunikation

Zentrales Element der internen Risikokommunikation ist das
Konzernberichtswesen. Es wird durch das Berichtswesen
zum Risikomanagement erganzt. Ziel ist es, die strukturierte
und kontinuierliche Auseinandersetzung mit Risiken zu
ermdglichen und entsprechend den gesetzlichen Anforderun-
gen zu dokumentieren. Dariber hinaus ist es Aufgabe des
Konzernberichtswesens, mogliche Risiken an die Verantwort-
lichen zu kommunizieren.

Alle Gesellschaften der METRO GROUP fiihren grundsatzlich
jahrlich zum Halbjahresschluss eine Inventur ihrer Risiken
durch. Dabei beschreiben sie die einzelnen Risiken und bewerten
diese anhand quantitativer und qualitativer Indikatoren in den
Dimensionen Schadensausmaf und Eintrittswahrscheinlichkeit.
Die Fiihrungsgesellschaften der Vertriebslinien und der Gesell-
schaften melden ihr Risikoinventar dem Risikobeauftragten der
METRO AG. Von den Bereichsleitern der METRO AG erhalt dieser
ebenfalls eine Aufstellung aller Risiken aus den jeweiligen
Zustandigkeitsbereichen. Abschlielend fasst der Risikobeauf-
tragte die Meldungen zusammen und prasentiert das gesamte
Risikoportfolio der METRO GROUP im Vorstand, der auf dieser
Grundlage die Berichterstattung an den Aufsichtsrat vornimmt.

Bei plotzlich auftretenden, gravierenden Risiken fir unsere
Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage tritt ein Eilmeldesystem
in Kraft. In diesem Fall erhalt der Vorstand der METRO AG
direkt und unverziiglich alle notwendigen Informationen.

Identifikation von Chancen

Chancen friihzeitig zu erkennen und zu nutzen, ist eine grundle-
gende unternehmerische Aufgabe und sichert den langfristigen
Erfolg. Die Erfassung und Kommunikation von Chancen ist inte-
graler Bestandteil des Steuerungs- und Controllingsystems
zwischen den Konzerngesellschaften und der METRO AG. Hier-
bei obliegt es dem Management der Vertriebslinien, der Gesell-
schaften und zentralen Holding-Einheiten unmittelbar,
operative Chancen zu identifizieren, zu analysieren und zu
nutzen. Das jeweilige Management befasst sich dazu mit

- S.158

detaillierten Markt- und Konkurrenzanalysen, Marktszenarien,
den relevanten Kostentreibern und kritischen Erfolgsfaktoren,
auch im politischen Umfeld des Unternehmens. Zusatzlich iden-
tifizieren wir im Rahmen von Shape 2012 mdgliche Chancen zur
Kostensenkung sowie zur Steigerung der Produktivitat. Diese
erfassen wir mithilfe eines umfassenden Berichtssystems.

Details hierzu sind im Kapitel Strategie — Shape 2012 auf den
Seiten 57 bis 59 aufgefiihrt.

Darstellung der Risikosituation

Fir die METRO GROUP ergeben sich in erster Linie die nachfol-
gend dargestellten internen und externen Risiken.

Umfeld- und Branchenrisiken

Als international agierendes Unternehmen ist die
METRO GROUP abhangig von der politischen und wirtschaft-
lichen Entwicklung der Lander, in denen wir tatig sind. Nach
einer konjunkturellen Erholung im Jahr 2010 und im ersten
Halbjahr 2011 haben sich die Wachstumsaussichten der
Weltwirtschaft und insbesondere der Mitgliedstaaten der
Europaischen Union deutlich eingetribt. In vielen Landern
Europas sind die Kunden infolge der sich verscharfenden
Staatsschuldenkrise, der daraus resultierenden Sparpro-
gramme zur Haushaltskonsolidierung sowie einer wachsen-
den Arbeitslosigkeit stark verunsichert. Kaufkraft,
Verbrauchervertrauen und damit einhergehend der private
Konsum werden hierdurch beeintrachtigt. Insgesamt gehen
wir fur die Lander Europas und fir weitere Industriestaaten
von einer erheblichen wirtschaftlichen Abschwachung aus,
vor allem im Jahr 2012. In den Wachstumsmarkten Asiens
rechnen wir - trotz einer leichten Abschwachung der hohen
Dynamik - damit, dass die Binnennachfrage weiter zunimmt
und sich eine kaufkraftige Mittelschicht ausbildet. Das Chan-
cen-Risiko-Profil fir die kurz- und mittelfristige Entwicklung
des Handelssektors und damit der METRO GROUP hat sich
im Vergleich zum Vorjahr insgesamt leicht verschlechtert.
Der Handel ist jedoch weniger konjunkturanfallig als andere
Branchen. Um magliche Risiken aus der regional uneinheitli-
chen wirtschaftlichen Entwicklung zu reduzieren, treiben wir
unsere internationale Expansion weiter voran. Wir wollen
unser Engagement vor allem in den Wachstumsregionen
Asien und Osteuropa weiter ausbauen.

Handelsgeschaft
Gerade in Deutschland und Westeuropa ist der Einzelhandel
von saturierten Markten, hoher Veranderungsdynamik und
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einem intensiven Wettbewerb gepragt. Dadurch entstehen
Faktoren, die den Geschaftsverlauf beeinflussen und natirli-
che Geschéftsrisiken darstellen kénnen. Ein grundsatzliches
Geschaftsrisiko ist die schwankende Konsumbereitschaft
der Verbraucher.

Der Wandel des Konsumverhaltens und der Kundenerwartun-
gen birgt Chancen und Risiken - auch vor dem Hintergrund der
demografischen Veranderungen sowie der fortschreitenden
Digitalisierung. Um dem Rechnung zu tragen, optimieren wir
unsere Vertriebskonzepte kontinuierlich und passen sie den
Bedirfnissen und dem Einkaufsverhalten unserer Kunden an.
Um Markttrends und sich verandernde Anspriiche frihzeitig zu
erkennen, werten wir regelmagig interne und externe Informa-
tionen aus. Die konzerneigene Marktforschung bedient sich
dabei neben qualitativen Markt- und Trendanalysen auch quan-
titativer Verfahren wie Zeitreihenanalysen oder Prognosen zur
Marktentwicklung, die auf Analysen von Verkaufsdaten und auf
Ergebnissen der Panel-Marktforschung beruhen. Zu den Zeit-
reihenanalysen zahlt auch die Beobachtung von Produktseg-
menten im Markt Uber einen bestimmten Zeitraum. Unsere
Vertriebslinien erproben innovative Konzepte zunachst in Test-
markten auf praktische Umsetzung und Kundenakzeptanz.
Erst nach erfolgreichem Abschluss fiihren sie die Innovationen
systematisch und zligig in weiteren Markten ein. Um Vertriebs-
konzepte zu optimieren und Markte zu modernisieren, stellt die
METRO GROUP kontinuierlich Investitionsmittel zur Verfigung.
Diese Mafinahmen dienen dazu, die Wettbewerbsstarke aller
Vertriebsmarken zu sichern und auszubauen. Beispiele hierfiir
sind die deutliche Intensivierung unserer Online-Aktivitaten
und des Mehrkanalgeschéfts, der Ausbau der Belieferung, die
Starkung unserer Eigenmarken, die Investitionen in innovative
Vertriebsformate sowie die Erweiterung unserer Vertriebs-
aktivitaten. Auf diese Weise konnen wir Kunden noch besser
und gezielter erreichen.

Unternehmensstrategische Risiken

Internationale Expansion

Wir betrachten es als eine entscheidende Investition in die
Zukunft unseres Unternehmens, die Prasenz in den dynami-
schen Wachstumsmarkten Osteuropas und Asiens auf- und
auszubauen. Damit nutzen wir die Chance, von der steigenden
Kaufkraft vieler Millionen Konsumenten zu profitieren.

Unsere internationale Aufstellung macht es erforderlich, még-
liche volkswirtschaftliche, rechtliche und politische Risiken zu
beriicksichtigen. Die Rahmenbedingungen in einzelnen Lan-
dern konnen sich schnell andern. Unruhen, Wechsel in der
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politischen Flihrung, Terroranschlage oder Naturkatastrophen
kénnen die Geschdfte der METRO GROUP in einem Land
gefahrden. Soweit moglich und sinnvoll, versichern wir uns
umfassend gegen Betriebsausfalle, die beispielsweise infolge
politischer Unruhen entstehen konnen. Ein professionelles
Krisenmanagement ermdoglicht eine schnelle Reaktion und
Krisenbewaltigung. Die internationale Expansion unseres
Geschafts bietet gleichzeitig die Chance, volkswirtschaftliche,
rechtliche und politische Risiken sowie Nachfrageschwankun-
genin einzelnen Landern auszugleichen.

Um die Risiken der Expansion so weit wie moglich zu begrenzen,
planen wir jeden Markteintritt mit grofter Sorgfalt. Die Risiken
und Chancen identifizieren wir durch Machbarkeitsstudien. Nur
bei einer angemessenen Chancen- und Risikosituation erfolgt
die ErschlieBung. Die Risiken lassen sich auch durch Kooperati-
onen mit lokalen Unternehmen verringern. Diese kennen das
rechtliche, politische und wirtschaftliche Umfeld in dem jeweili-
gen Land. Obwohl wir unsere Expansionsentscheidungen stets
auf Grundlage der besten zur Verfligung stehenden Informatio-
nen treffen, konnen wir nicht ausschlielen, dass die Wachs-
tumsdynamik in den kommenden Jahren in einzelnen Landern
hinter unseren Erwartungen zuriickbleibt.

Standorte

In allen Landern treffen wir unsere Standortauswahl erst nach
intensiver Prifung. Dennoch besteht bei jeder Neuerdffnung das
Risiko, dass sie nicht so gut wie geplant von den Kunden ange-
nommen wird. Bei bestehenden Standorten kann zudem der Fall
eintreten, dass die Umsatze zuriickgehen. Griinde hierfir konnen
unter anderem eine im Zeitablauf veranderte Demografie in der
Standortumgebung oder eine Veranderung der Konkurrenzsitua-
tion sein. Da wir die Profitabilitat unseres Standortnetzes kon-
tinuierlich beobachten, konnen wir negative Entwicklungen
einzelner Markte oder Filialen friihzeitig erkennen und schnell
darauf reagieren. Sollte keine der eingeleiteten Maflnahmen
zum Erfolg fihren und ist eine nachhaltige Verbesserung der
Situation des jeweiligen Markts oder der jeweiligen Filiale nicht
wahrscheinlich, trennen wir uns von diesen und stellen dadurch
die permanente Optimierung des Standortnetzes sicher.

Portfolio-Anderungen

Die METRO GROUP hat ihr Portfolio in den vergangenen
Jahren stetig optimiert. Alle Anderungen und die damit ver-
bundenen Strategie- und Investitionsentscheidungen orientie-
ren sich grundsatzlich an der Wertschaffung fir den Konzern.
Mit Portfolio-Anderungen einhergehende Risiken kénnen wir
dadurch minimieren.
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Online-Geschaft

Zusatzlich zur internationalen Expansion ist der Vertrieb tber
das Internet ein wichtiger Faktor und gleichzeitig eine Chance fir
den kinftigen Erfolg unseres Unternehmens. Im Handel ver-
zeichnet das Online-Geschaft hohe Wachstumsraten. Wir gehen
davon aus, dass sich diese Entwicklung fortsetzen wird. Daher
ist es fir die METRO GROUP unerlasslich, den Vertriebskanal
Internet weiter zu starken, um keine Marktanteile an Wettbewer-
ber abgeben zu miissen. Wir bauen das Online-Geschaft unserer
Vertriebslinien sukzessive aus. Im Geschaftsjahr 2011 haben wir
mit der Eroffnung beziehungsweise Erweiterung der Online-
Shops bei Saturn und Galeria Kaufhof wichtige Weichen fir den
Wandel vom rein stationaren Anbieter hin zu einem verzahnten
Mehrkanalvertrieb gestellt. Risiken dieser Strategie ergeben
sich aus den hohen Anforderungen an die Logistik und die Infor-
mationstechnik: Der Erfolg unseres Mehrkanalangebots ist
davon abhangig, dass wir unsere Kunden schnell und zuverlas-
sig beliefern und ihnen sichere, komfortable Bestellungen
gewahrleisten konnen. Ferner gilt es, den stationdren und den
elektronischen Handel sinnvoll miteinander zu verzahnen. Mit
dem Erwerb der Redcoon-Gruppe, eines der fiihrenden Fach-
Discounter fur Elektronikprodukte, haben wir unser Portfolio um
einen reinen Online-Handler erweitert und begegnen damit der
Konkurrenz aus dem Segment des Vertriebs, der ausschliefilich
Uber das Internet stattfindet.

Leistungswirtschaftliche Risiken

Lieferanten

Als Handelsunternehmen ist die METRO GROUP auf externe
Anbieter von Waren und Dienstleistungen angewiesen. Bei der
Auswahl der Lieferanten, speziell im Bereich der Eigenmar-
ken, gehen wir mit grofiter Sorgfalt vor. Grolen Wert legen wir
dabei zum einen auf die Verlasslichkeit unserer Lieferanten.
Zum anderen achten wir insbesondere auf die Produktqualitat
sowie die Einhaltung von Sicherheits- und Sozialstandards. Feh-
lerhafte oder unsichere Produkte sowie eine Ausbeutung der
Umwelt oder menschenunwiirdige Arbeitsbedingungen wiirden
dem Ansehen der METRO GROUP grof3en Schaden zufiigen und
den Unternehmenserfolg nachhaltig gefahrden. Deshalb kon-
trollieren wir unsere Eigenmarkenlieferanten kontinuierlich
dahingehend, ob sie den hohen einkaufspolitischen Standards
der METRO GROUP entsprechen. Dazu zdhlen besonders die
von der Global Food Safety Initiative (GFSI) gepriften Qualitats-
standards, wie zum Beispiel der International Food Safety Stan-
dard und die GLOBALGAP-Zertifizierung fir landwirtschaftliche
Erzeugnisse. Sie helfen, die Sicherheit von Lebensmitteln auf
allen Erzeugungs-, Produktions- und Vertriebsstufen zu gewahr-
leisten. Mit gezielten Trainingsprogrammen unterstiitzen wir
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Lieferanten in Schwellenldndern auBerdem dabei, Sicherheits-
standards zu erfillen. 2012 werden wir die Trainingsinhalte zur
Qualifizierung hin zu den von uns geforderten Standards um
Umweltaspekte sowie faire und menschenwiirdige Arbeitsbedin-
gungen erweitern.

Unsere Anforderungen an Zulieferer sind vor allem vertrag-
lich geregelt. Ihre Einhaltung Uberprifen wir regelmaBig.
Verstdf3e gegen die Auflagen kdnnen zum Ausschluss aus
unserem Lieferantennetzwerk fiihren oder bei nicht akzepta-
blen Produktionsmethoden wie der gesundheitsschadlichen
Sandstrahltechnik von Jeans gar zum Einkaufsverbot eines
Produkts, wodurch wir die vorhandenen Risiken auf Lieferan-
tenseite weiter minimieren.

Um Storungen beim Bezug von Waren oder gar Warengruppen
vorzubeugen, kooperieren wir mit einer Vielzahl von Lieferan-
ten und achten darauf, dass keine Abhangigkeit von einzelnen
Unternehmen entsteht. So wird sichergestellt, dass wir die
gewiinschte Ware in der Regel immer in ausreichender Menge
und guter Qualitat anbieten konnen und damit eine hohe Kun-
denzufriedenheit erzielen.

Produkte

Unser Erfolg ist auBerdem in hohem Mafe abhangig von den
Einkaufspreisen der angebotenen Produkte. Unsere grofien
Einkaufsvolumina in zahlreichen Landern wirken sich viel-
fach positiv aus. Die Produktpreise orientieren sich an der
Verflgbarkeit der Rohstoffe, die sich zeitweise oder kontinu-
ierlich verknappen konnen. Dies kann dazu fiihren, dass Ein-
kaufspreise steigen oder eine gewisse Volatilitat entsteht.
Beispielsweise kdnnen sich die Einkaufspreise einer Vielzahl
von Artikeln durch einen Preisanstieg im Energiebereich
erhohen.

Aber auch die Produkte selbst kdnnen von einer Verknappung
betroffen sein, etwa Fisch durch die Uberfischung der Meere.
Die METRO GROUP engagiert sich deshalb mit eigenen Maf3-
nahmen und der Unterstitzung von Initiativen fir einen nach-
haltigen Umgang mit natiirlichen Ressourcen. Im Bereich Fisch
haben wir hierfir beispielsweise eine konzernweit giiltige
Einkaufspolitik entwickelt und engagieren uns in den Organi-
sationen Marine Stewardship Council (MSC) und Aquaculture
Stewardship Council (ASC). Diese vergeben Produktsiegel fir
nachhaltigen, bestandserhaltenden Fischfang beziehungs-
weise bestandserhaltende Aquakulturen. Im Berichtsjahr
ist die METRO GROUP zudem dem Runden Tisch fiir nach-
haltiges Palmél (RSPO, Roundtable on Sustainable Palm Oil)
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beigetreten. Die Organisation, der Unternehmen und Nicht-
Regierungsorganisationen angehdren, setzt sich fiir nachhal-
tige Anbaumethoden bei der Palmélpflanze ein, einem Rohstoff,
der vor allem im Kosmetik- und SliBwarenbereich eingesetzt
wird. Der Versorgungsknappheit infolge des Bevolkerungsan-
stiegs begegnen wir unter anderem mit unseren zentralen Ein-
kaufsbiros in wichtigen Beschaffungsmarkten.

Weitere Beispiele fiir Produktrisiken sind Versorgungsengpéasse
nach Naturkatastrophen, langere Lieferzeiten und Preiserho-
hungen. Im Berichtsjahr hat beispielsweise das Erdbeben in
Japan mit seinen schwerwiegenden Folgen zu einer verringer-
ten Produktionskapazitat bei Digitalkameras und Multimediage-
raten gefiihrt; die Uberschwemmungen in Thailand wiederum
zogen erhdhte Preise fir Computer-Festplatten nach sich.

Unser Engagement fir eine nachhaltige Lieferkette ist im Kapi-

tel 7 Nachhaltigkeitsmanagement auf den Seiten 125 bis 138

beschrieben.

Logistik

Aufgabe der Logistik ist es, eine hohe Versorgungssicherheit
mit Waren bei optimierten Kostenstrukturen und gleichzeitiger
Berlcksichtigung von nachhaltigkeitsrelevanten Aspekten wie
Energie- und Kraftstoffverbrauch zu gewahrleisten. Die grofle
Vielfalt von Waren und Artikeln sowie der hohe Warenumschlag
sind allerdings mit organisatorischen, informationstechni-
schen und logistischen Risiken verbunden. Diese Risiken erho-
hen sich durch die internationale Ausrichtung sowie die
Konzentration auf nationale, regionale und lokale Warensorti-
mente. Mit dem Ausbau unserer Online-Aktivitdten und des
Mehrkanalgeschafts, der Belieferung sowie weiterer innovati-
ver Vertriebsformate ergeben sich zusatzliche Herausforde-
rungen. Storungen in der Wertschopfungskette, etwa bei der
Lieferung von Waren, kdénnen zu Betriebsunterbrechungen
fuhren. Wir reduzieren die Abhangigkeit von einzelnen Liefe-
ranten und Dienstleistungsunternehmen, indem wir den
Geschaftspartnerkreis erweitern und intern dem Prinzip der
effizienten Arbeitsteilung folgen.

Ein weiteres logistisches Risiko ergibt sich aus den meist kom-
plexen und gleichzeitig unterentwickelten Lieferstrukturen vor
allem in Schwellenlandern. Diese sind haufig gepaart mit
besonders herausfordernden klimatischen Bedingungen, die im
Verderb von Nahrungsmitteln auf dem Weg vom Erzeuger bis in
die Markte resultieren kénnen. Die METRO GROUP schafft die
erforderlichen Strukturen, um jederzeit eine durchgangig hohe
Qualitat entlang der Lieferkette sicherzustellen. Mit Qualifizie-
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rungsprogrammen bereiten wir unsere Lieferanten in Schwel-
lenlandern auf die logistischen Anforderungen vor.

Bei Produktvorfallen missen unsere logistischen Systeme
darauf ausgerichtet sein, den Weg der Ware und deren Her-
kunft innerhalb kurzer Zeit zuriickzuverfolgen. Dies geschieht
mithilfe moderner Technologien und Standards fiir die Identifi-
kation von Produkten. Wir setzen uns in unterschiedlichen
internationalen Gremien fir die Weiterentwicklung dieser
Standards ein und treiben die Einfiihrung innovativer Technolo-
gien fur eine verbesserte Produktidentifikation voran.

Welche Innovationen wir in der Logistik nutzen, ist im Kapi-
tel 6 Innovationsmanagement auf den Seiten 122 bis 124
beschrieben.

Informationstechnische Risiken

Die Anforderungen an unsere Informationstechnik (IT) sind
durch neue Formate und Vertriebskanale, beispielsweise den
Online-Handel und die Belieferung, deutlich gestiegen. Zu
ihren Aufgaben gehdren dariber hinaus Echtzeitanalysen von
Geschaftsprozessen sowie eine zeitnahe Uberwachung und
Steuerung von Warenflissen. Regulierungen, etwa zum Daten-
schutz oder bei der Verarbeitung von Kreditkarten, die damit
einhergehende verstarkte offentliche Diskussion bei Fehlver-
halten sowie eine zunehmende Komplexitat der IT ergeben wei-
tere Risiken fir unser Unternehmen.

Aus diesem Grund haben wir die organisatorischen Mafinah-
men verstarkt, mit denen wir die Einhaltung interner und exter-
ner Regelungen zur Informationstechnik sicherstellen. Wir
Uberprifen Systeme, die an das Internet angebunden sind,
regelmafig auf Schwachstellen. Der gewachsenen Komplexitat
der modernen IT-Landschaft begegnen wir mit verscharften
Regeln fiir die Unternehmensfiihrung und einer zentralen
Unternehmensarchitektur, dem sogenannten Enterprise
Architecture Management.

Wichtige Geschaftsablaufe wie Bestellung, Vermarktung und
Verkauf beruhen seit Jahren auf IT-Systemen. Ein zentrales Kri-
terium bei der Entwicklung und Umsetzung unserer IT-Losun-
gen ist es deshalb, die Verfiigbarkeit jederzeit zu gewahrleisten.
Fir den Geschaftsbetrieb zwingend erforderliche Systeme in
den Markten, vor allem Kassen, sind weitgehend autark und
konnen auch bei einem Ausfall von Netzwerken oder zentralen
Systemen ohne Unterbrechung fir einige Zeit weiter eingesetzt
werden. Fallen Teile der Netzwerke aus, kdnnen sie automatisch
auf Umleitungsstrecken oder redundante Wege ausweichen.
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Moderne Technologien, wie beispielsweise die sogenannte Virtu-
alisierung von Servern, erlauben es uns, Hardware effizient zu
nutzen. Dariiber hinaus lassen sich zentrale IT-Systeme bei Aus-
fall von einem oder mehreren Servern schnell wiederherstellen.
Wir unterhalten mehrere zentrale Rechenzentren und kénnen so
auch groflere Ausfalle kompensieren beziehungsweise Betriebs-
unterbrechungen auf ein Minimum verkiirzen. Diese Organisa-
tion mindert zahlreiche Risiken, darunter Naturkatastrophen
ebenso wie kriminelle Handlungen.

Wir sorgen auflerdem dafir, dass die von uns verarbeiteten
Daten korrekt sind und nur von zustandigen Mitarbeitern einge-
sehen werden konnen. Die bendtigten Benutzerkonten und
Zugriffsrechte verwalten wir zentral nach fest definierten und
teilautomatisierten Prozessen - von der Einstellung lber den
Abteilungswechsel bis zum Ausscheiden des Mitarbeiters. Wir
priifen regelmaBig, ob bei kritischen Benutzerrechten Konzern-
vorgaben eingehalten werden, und berichten zentral lber die
Ergebnisse der Untersuchungen. Dies gilt vor allem fir Systeme,
die der Planung unternehmerischer Ressourcen dienen (ERP,
Enterprise Resource Planning). Wesentliche Prozesse und IT-
Systeme unserer zentralen IT-Gesellschaft METRO SYSTEMS
lassen wir von unabhangiger Seite priifen und zertifizieren. Dies
geschieht zum einen durch eine eigens auf IT-Audits speziali-
sierte Abteilung der internen Revision. Zum anderen zertifizieren
uns externe Priifer nach dem internationalen Standard fir Priif-
berichte von Dienstleistungsunternehmen ISAE 3402 (Internatio-
nal Standard on Assurance Engagement).

Das Bewusstsein fir die Relevanz des Datenschutzes ist auf allen
Ebenen im Konzern vorhanden. Die Verpflichtung zur Einhaltung
des Datenschutzes gemafB dem Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG) ist Bestandteil der Arbeitsvertrage der METRO SYSTEMS.
Insbesondere fiir neue Mitarbeiter gibt es Prasenzschulungen.
Weitere Maf3nahmen haben wir im Rahmen der neuen konzern-
weiten Datenschutzrichtlinie initiiert.

Personalrisiken

Kompetenz, Engagement und Motivation der Beschaftigten
bestimmen mafgeblich den Erfolg und die Wettbewerbschancen
der METRO GROUP. Eine Voraussetzung fiir die Realisierung der
strategischen Ziele sind qualifizierte Fach- und Fiihrungskrafte.
Diese Mitarbeiter zu gewinnen und zu binden, ist eine kontinu-
ierliche Herausforderung, vor allem vor dem Hintergrund des
demografischen Wandels und des intensiven Wettbewerbs um
die besten Krafte. Unternehmensinterne Qualifizierungsmaf-
nahmen sind deshalb unverzichtbar. Um die Fachkompetenz
unserer Mitarbeiter sicherzustellen, optimieren wir die Aus- und
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Weiterbildung auf allen Ebenen. Schulungen und gezielte Per-
sonalentwicklungsmaBBnahmen fordern die unternehmerische
Denk- und Handlungsweise; variable und erfolgsabhangige
Gehaltsbestandteile wirken unterstiitzend. Die direkte Betei-
ligung am Unternehmenserfolg starkt die Identifikation der
Mitarbeiter mit der METRO GROUP und scharft ihren Blick fir
Chancen und Risiken bei allen unternehmerischen Entscheidun-
gen. Mit gezielten Ausbildungsprogrammen, die wir in Zusam-
menarbeit mit unterschiedlichen Partnern umsetzen, gelingt es
uns, junge Menschen fiir die Arbeit bei der METRO GROUP zu
gewinnen und sie ihren Starken entsprechend zu férdern. Dazu
zahlt auch, dass wir beruflich wie sozial benachteiligte Jugendli-
che sowie junge Menschen mit Behinderung in den Arbeitsalltag
integrieren. Das Prinzip der Vielfalt und Gleichbehandlung aller
Mitarbeiter unterstiitzt uns dabei, die besten Fach- und Fiih-
rungskrafte fir unser Unternehmen zu gewinnen und lang-
fristig an uns zu binden. Die Nachfolgeplanung innerhalb der
METRO GROUP, insbesondere fiir die oberen Fiihrungsebe-
nen, gewahrleisten wir durch mafigeschneiderte Karriere-
und Entwicklungsperspektiven. Der Bedeutung der Perso-
nalpolitik fur die Zukunft der METRO GROUP haben wir 2011
Rechnung getragen und ein Vorstandsmitglied fir das Perso-
nalressort bestellt.

Weitere Informationen zur Personalpolitik der METRO GROUP
sind im Kapitel 5 Mitarbeiter auf den Seiten 114 bis 121

dargestellt.

Umweltrisiken

Die METRO GROUP ist sich ihrer Verantwortung fir die
Umwelt bewusst und hat das Prinzip des nachhaltigen Wirt-
schaftens fest in ihrer Unternehmensstrategie verankert.
Umweltschadliches Verhalten entlang der Wertschopfungs-
kette kann unser Ansehen nachhaltig schadigen und unsere
Geschaftsgrundlagen gefahrden. Wir setzen deshalb zahlrei-
che Maflnahmen um, mit denen wir eine dkologisch verant-
wortungsvolle Geschaftstatigkeit gewahrleisten. Als erstes
deutsches Handelsunternehmen haben wir beispielsweise
eine Klimabilanz fiir unser Unternehmen erstellt. Sie hilft
uns, Risikopotenziale frithzeitig zu erkennen und Gegenmaf3-
nahmen einzuleiten. Mit sogenannten Smart-Metering-Sys-
temen erhalten wir detaillierte Verbrauchsdaten und konnen
so unser Energiemanagement weiter optimieren. Potenziale
sehen wir beispielsweise in der energetischen Sanierung von
bestehenden Standorten. Angesichts der gestiegenen Erwar-
tungen rechnen wir mit hoheren Kosten bei der Erfiillung von
Standards. Umgekehrt kdnnen wir mithilfe von Energiespar-
mafBnahmen auch Kosten reduzieren.
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Weitere Informationen zum Umweltschutz sind im Kapitel 7
Nachhaltigkeitsmanagement auf den Seiten 125 bis 138

dargestellt.

Rechtliche Risiken, Steuerrisiken

Rechtliche Risiken resultieren vor allem aus arbeits- und zivil-
rechtlichen Verfahren. Daneben konnen sich Risiken fir die
METRO GROUP auch aus Ermittlungsverfahren, wie beispiels-
weise im Rahmen etwaiger Verstofle gegen das Kartell- oder
Wettbewerbsrecht, ergeben. Steuerrisiken ergeben sich vor-
nehmlich im Rahmen von Auf3enprifungen.

Beherrschung der Media-Saturn-Holding GmbH

Die METRO AG halt mittelbar - tber ihre Tochtergesellschaft
METRO Kaufhaus und Fachmarkt Holding GmbH - 75,41 Pro-
zent der Anteile an der Media-Saturn-Holding GmbH.

GemaR IFRS (International Financial Reporting Standards)
bestimmt die konkrete Mdglichkeit beziehungsweise Intensitat
der Einflussnahme auf die Finanz- oder Geschaftspolitik die Art
und Weise der Einbeziehung eines Beteiligungsunternehmens in
den Konzernabschluss. Dabei greift IAS 27 (Konzern- und Einzel-
abschlisse] auf das Control-Kriterium als das Konzept der maog-
lichen Beherrschung zuriick. Das heif}t, allein die ,,Mdglichkeit,
die Finanz- und Geschaftspolitik eines anderen Unternehmens
bestimmen zu konnen, um aus dessen Tatigkeit Nutzen zu
ziehen” (IAS 27.4), reicht fir ein Vorliegen von Control aus. Nach
IAS 27.13 wird ferner widerlegbar Control vermutet, wenn der
von einem Unternehmen direkt oder indirekt gehaltene Stimm-
rechtsanteil 50 Prozent Uiberschreitet. Von dieser Vermutung ist
nurin auBergewodhnlichen Fallen und bei eindeutigem Nachweis
abzuriicken, sodass im Zweifel eher von Control auszugehen ist.
AuBler diesen rechtlich fundierten Kriterien sind bei der Beurtei-
lung des Vorliegens von Control unter Auslegung der in |AS 27.4
enthaltenen Definition auch die wirtschaftlichen Verhaltnisse zu
einer Beteiligungsgesellschaft zu beleuchten. Entscheidend ist
die Wiirdigung samtlicher Rechte, Fakten und Beziehungen, die
eine Unternehmenskooperation ausmachen.

Der Vorstand der METRO AG geht bei einer nach IAS 27
geforderten ganzheitlichen Betrachtung unter Beriicksichti-
gung der Verhaltnisse zur Media-Saturn-Holding GmbH von
einem Control-Verhaltnis aus. Dabei ist die Madglichkeit
bertcksichtigt, dass nach Auffassung des Vorstands der
METRO AG Entscheidungen im Beirat mit einfacher Mehrheit
nach Kopfen getroffen werden konnen.
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Im Frihjahr 2011 hat die METRO AG Mafinahmen eingeleitet,
um die Strukturen der Unternehmensfiihrung (Governance-
Struktur) bei der Media-Saturn-Holding GmbH zu starken.
Mit der Einrichtung eines Beirats soll demnach eine einfache
Mehrheit fir bestimmte Zustimmungserfordernisse gelten,
so auch fur die Verabschiedung des Budgets. Bis dato gilt fir
diese Zustimmungserfordernisse in der Gesellschafterver-
sammlung ein Mehrheitsquorum von 80 Prozent. Gegen den
Gesellschafterbeschluss zur Einrichtung eines Beirats hat
ein nicht beherrschender Gesellschafter der Media-Saturn-
Holding GmbH Anfechtungsklage erhoben. Diese Klage ist
vom Landgericht Ingolstadt mit Urteil vom 11. Oktober 2011
abgewiesen worden. Das Gericht hat damit bestatigt, dass der
Beirat rechtmafBig eingerichtet wurde. Im Rahmen einer eben-
falls von dem nicht beherrschenden Gesellschafter erhobenen
Feststellungsklage hat das Landgericht entschieden, dass im
Beirat flr zustimmungspflichtige Angelegenheiten eine Stimm-
rechtsmehrheit von 80 Prozent statt - so die Rechtsauffassung
der METRO AG - einfache Mehrheit nach Kopfen gelte. Gegen
das Urteil hat die METRO AG Uber ihre Tochtergesellschaft, die
METRO Kaufhaus und Fachmarkt Holding GmbH, Berufung ein-
gelegt und erwartet, dass sie obsiegen wird. AuBerdem hat die
METRO Kaufhaus und Fachmarkt Holding GmbH mit Schrift-
satz vom 28. Marz 2011 eine Schiedsklage eingereicht mit dem
Ziel festzustellen, dass der Beirat der Media-Saturn-Holding
GmbH fir zustimmungspflichtige Geschafte zustandig ist und
er auBerdem auch in diesen Angelegenheiten mit einfacher
Mehrheit entscheidet. Auch im Falle der Schiedsklage rechnet
der Vorstand der METRO AG mit einer positiven Entscheidung
zugunsten der einfachen Mehrheit nach Kopfen. Nach der Sat-
zung der Media-Saturn-Holding GmbH hat die METRO AG das
Recht, jeweils ein Beiratsmitglied mehr zu entsenden als die
Mitgesellschafter in ihrer Gesamtheit, und verfiigt somit tUber
die Mehrheit der Kopfe im Beirat.

Sollte der Rechtsweg wider Erwarten in einer fir die METRO AG
nachteiligen rechtskraftigen Entscheidung minden - das heif}t,
Entscheidungen hinsichtlich bestimmter Zustimmungserforder-
nisse im Beirat nicht mit einfacher Mehrheit beschlieen zu
konnen -, konnte sich die Notwendigkeit ergeben, eine Entkon-
solidierung der Media-Saturn-Gruppe vorzunehmen, soweit
nicht auch dann noch von einer dauerhaften Moglichkeit der Aus-
ibung von Kontrolle ausgegangen werden kann. Die Entkonsoli-
dierung ware ein zahlungsunwirksamer Vorgang; sie wiirde
allerdings aufgrund des erstmaligen Ansatzes der Media-Saturn-
Anteile zum Fair Value zu einem signifikanten positiven Ergebnis-
effekt im Jahr der Entkonsolidierung fiihren. Die Vermdgens-
werte und Schulden der Unternehmenskooperation mit der
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Media-Saturn-Gruppe waren nicht mehr separat auszuweisen,
sondern in einer Zeile der Bilanz als , At Equity”-Beteiligungs-
buchwert. Das Ergebnis aus der , At Equity”-Beteiligung ware
dann ebenfalls in der Gewinn- und Verlustrechnung in einer
Zeile zu zeigen, sodass es nicht mehr zum Ausweis der Erfolgs-
beitrage in einzelnen Posten der Gewinn- und Verlustrechnung,
wie beispielsweise Umsatzerldsen, Vertriebs- und allgemeinen
Verwaltungskosten, kdame. Aus dieser gedanderten Form der
Einbeziehung der Media-Saturn-Gruppe konnten sich Auswir-
kungen auf die Finanzkennzahlen und die Rating-Einstufung
ergeben. Fir den Fall einer Rating-Herabstufung ware auf
Basis der Refinanzierungsstruktur 2011 mit einer Ergebnis-
belastung vor Steuern in Hohe eines mittleren zweistelligen
Millionenbetrags zu rechnen.

Der Segmentbericht der METRO GROUP auf den Seiten 184 und 185
gibt Aufschluss liber die GroRenordnung der auf die Media-Saturn-
Gruppe entfallenden Vermogenswerte, Schulden und Ergebnisse.

Von der Einbeziehungsform der Media-Saturn-Gruppe in den
Konzernabschluss unberihrt bliebe insbesondere die Fahig-
keit der METRO GROUP, Dividenden beziehungsweise Ergeb-
nisse aus der Beteiligung an der Media-Saturn-Gruppe zu
vereinnahmen.

Weitere Informationen zu Rechtsangelegenheiten enthalt
der Konzernanhang unter Nummer 45 ,Sonstige Rechts-

angelegenheiten”.

Compliance-Risiken

Die Aktivitaten der METRO GROUP unterliegen vielfaltigen
Rechtsvorschriften und selbst gesetzten Verhaltensstan-
dards. Mit dem konzernweit einheitlichen Compliance-Pro-
gramm hat die METRO GROUP im Jahr 2007 die bestehenden
MafBinahmen zur Einhaltung dieser Regeln gebiindelt und
erganzt. Seither wurde eine konzernweite Compliance-Orga-
nisation etabliert, ausgestaltet und so weiterentwickelt, dass
die Organisation sowohl den gestiegenen gesetzlichen Anfor-
derungen der verschiedenen anwendbaren Rechtsordnungen
als auch den Erwartungen der Offentlichkeit gerecht wird.

Das Compliance-System der METRO GROUP zielt darauf ab,
Regelverstoflen im Unternehmen dauerhaft vorzubeugen bezie-
hungsweise diese mindestens zu erschweren. Die METRO GROUP
identifiziert regelmaBig verhaltensbedingte Unternehmensrisi-
ken, etabliert die erforderlichen organisatorischen Strukturen
und lasst die Risiken konsistent durch die jeweils verantwort-
lichen Fachbereiche steuern und kontrollieren.
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In allen Fihrungsgesellschaften der Vertriebslinien der
METRO GROUP, in allen wesentlichen Servicegesellschaften
des Konzerns sowie in den Landesgesellschaften stehen
Compliance-Beauftragte als Ansprechpartner und Berater fiir
die verantwortlichen Geschéftsleitungen und Mitarbeiter zur
Verfiigung. Der Chief Compliance Officer der METRO GROUP
berichtet unmittelbar an den Vorstandsvorsitzenden der
METRO AG, Herrn Olaf Koch.

Um verhaltensbedingte Risiken konsistent zu steuern, hat die
METRO AG vor allem klare Verantwortlichkeiten fiir Risikobe-
reiche zugewiesen, eindeutige Verhaltensrichtlinien eingefihrt
beziehungsweise iberarbeitet sowie geeignete Risikosteu-
erungs- und Kontrollprozesse entwickelt und bereitgestellt.
Hinzu kommen Schulungsangebote, systematische und adres-
satengerechte Kommunikationsmafinahmen sowie der trans-
parente Umgang mit Compliance-Risiken und ihrer Steuerung.
Zudem steht den Mitarbeitern der METRO GROUP ein profes-
sionelles Meldesystem zur Verfiigung, lber das sie beobach-
tete oder potenzielle Verstofe - bei Bedarf auch anonym - dem
Unternehmen in allen Konzernsprachen mitteilen konnen. Die
Compliance-Funktion gewahrleistet, dass allen Hinweisen in
angemessener Form nachgegangen wird.

Die bereits seit 2007 bestehenden Geschdftsgrundsatze der
METRO GROUP, die konzernweit vor allem durch fortlaufende
Trainingsmaflinahmen nachhaltig verankert wurden, bilden
auch weiterhin den inhaltlichen Kern der Compliance-Initiati-
ven. Wesentliche Bausteine des Compliance-Programms sind
zudem die Verhaltensrichtlinien und -leitfaden zum Kartellrecht
sowie die im Berichtsjahr konzernweit eingefiihrten Antikorrup-
tionsrichtlinien zum Umgang mit Amtspersonen und privaten
Geschaftspartnern. Unmittelbar verbunden mit den Initiativen
sind adressatenorientierte Schulungsprogramme fiir Fiihrungs-
krafte und Mitarbeiter, die Gestaltung und Prifung interner
Kontrollen sowie weiterhin die Integration der Compliance-
Anforderungen in die operativen Geschéaftsprozesse.

Finanzwirtschaftliche Risiken

Der Finanzbereich der METRO AG steuert die finanzwirtschaft-
lichen Risiken der METRO GROUP. Dies sind im Einzelnen:
Preisédnderungsrisiken (Zinsrisiken, Wahrungsrisiken, Aktien-
kursrisiken), Liquiditatsrisiken, Bonitatsrisiken sowie Risiken
aus Schwankungen der Zahlungsstrome.

Diese Risiken und deren Management sind im Konzernanhang
unter Nummer 42 ,Management der finanzwirtschaftlichen
Risiken" detailliert beschrieben.
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Darstellung der Chancensituation

Welche Chancen wir in den kommenden Jahren erwarten, be-
schreibt der Nachtrags- und Prognosebericht auf der Seite 174.

Gesamtbewertung der Risikosituation durch die
Unternehmensleitung

Vorstand, Aufsichtsrat und weitere wichtige Gremien der
METRO AG werden regelmafig Uber die Risikosituation des
Unternehmens informiert. Insgesamt hat sich das Chancen-
Risiko-Profil der METRO GROUP vor allem aufgrund der
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen gegeniber der
Berichterstattung aus dem Vorjahr leicht verschlechtert. Fir
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die Beurteilung der gegenwartigen Situation wurden die
Risiken nicht nur isoliert betrachtet, sondern es wurden
auch Interdependenzen analysiert und entsprechend ihrer
Wahrscheinlichkeit bewertet. Die Beurteilung hat ergeben,
dass die Risiken insgesamt beherrschbar sind. Es bestehen
keine den Fortbestand des Unternehmens gefahrdenden
Risiken. Auch kiinftige den Bestand gefahrdende Risiken
sind nicht erkennbar. Diese Einschatzung spiegelt sich in den
Bewertungen der zwei fiihrenden Rating-Agenturen wider:
Sowohl Moody’s als auch Standard & Poor’s vergeben fir die
METRO GROUP ein Rating im Investment-Grade-Bereich.
Grundlegende Anderungen der Risikolage erwartet der Vor-
stand der METRO AG derzeit nicht.
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12. Nachtrags- und
Prognosebericht

Nachtragsbericht

Ereignisse nach dem Bilanzstichtag

Zwischen dem Bilanzstichtag (31. Dezember 2011) und dem
Zeitpunkt der Aufstellung des Konzernabschlusses (27. Feb-
ruar 2012) sind folgende Sachverhalte eingetreten, die fiir die
Beurteilung der Ertrags-, Finanz- und Vermdgenslage der
METRO AG und der METRO GROUP von Bedeutung sind:

Am 19. Januar 2012 haben wir bekannt gegeben, dass wir die
Verkaufsgesprache fur Galeria Kaufhof aussetzen. Hintergrund
war die Situation an den Finanzmarkten, die keine geeigneten
Rahmenbedingungen fir eine so wichtige Transaktion bietet.

Durch mehrere Transaktionen im Januar und Februar hat die
METRO GROUP die gesamte Refinanzierung fiir das Jahr 2012
frihzeitig gesichert und das Falligkeitenprofil dadurch deutlich
verbessert.

Im Januar und Februar 2012 wurden insgesamt 285 Mio. € fest-
verzinsliche Anleihen mit Laufzeiten zwischen 4 und 8 Jahren
und Zinssatzen von 3,0 bis 4,05 Prozent pro Jahr begeben.

Daruber hinaus wurden im Februar 2012 folgende Transaktio-
nen durchgefiihrt:

— Begebung einer Anleihe iber 500 Mio. € mit einer Laufzeit
von 7 Jahren und einem Zinssatz von 3,375 Prozent

— Begebung einer Anleihe Gber 225 Mio. CHF mit einer Lauf-
zeit von 4 Jahren und 60 Tagen und einem Zinssatz von
1,875 Prozent

— Start der Vermarktungsphase fir ein Schuldscheindarle-
hen mit einer Zielgrofe von 200 Mio. € und Laufzeittran-
chen von 4 und 6 Jahren. Die Wertstellung soll Mitte Marz
2012 erfolgen.

Am 17. Januar 2012 wurde eine neue syndizierte Kreditlinie
tiber 1.000 Mio. € mit einer Laufzeit von 5 Jahren abgeschlos-
sen. Die bisherige syndizierte Kreditlinie Uber 975 Mio. €, fallig
2013, wurde zu diesem Termin gekiindigt.
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Weitere Vorgange, die fur die Beurteilung der Vermdgens-,
Finanz- und Ertragslage der METRO AG und der METRO GROUP
wesentlich waren, sind bis zum 27. Februar 2012 (Freigabe des
Abschlusses zur Weitergabe an den Aufsichtsrat zwecks Billi-
gung) nicht eingetreten.

Prognosebericht

Dieser Prognosebericht bertcksichtigt relevante Fakten und
Ereignisse, die zum Zeitpunkt der Bilanzaufstellung bekannt
waren und die Geschaftsentwicklung der METRO GROUP
beeinflussen konnen.

Wirtschaftliche Rahmenbedingungen
2012 und 2013

Kiinftige gesamtwirtschaftliche Situation

Der bereits in der zweiten Halfte des vergangenen Jahres
begonnene weltwirtschaftliche Abschwung setzt sich in der
ersten Jahreshalfte 2012 zunachst fort. Insgesamt pragt, trotz
einiger positiver Signale, nach wie vor starke Unsicherheit die
wirtschaftlichen Perspektiven. Wesentliche Ursache dafir ist
die Staatsschuldenkrise im Euroraum, die bisher nicht nach-
haltig gelost werden konnte. Die Auswirkungen einer mogli-
chen Verscharfung der Krise auf das Finanz- und
Bankensystem sind nur schwer absehbar. Weitere Griinde fiir
die Unsicherheit sind die weiterhin fragile Konjunktur in den
USA sowie die sich auch in den Schwellenldndern abschwa-
chende wirtschaftliche Dynamik. Zwar erwarten wir fir die asi-
atischen Schwellenlander auch 2012 und 2013 ein gutes
wirtschaftliches Wachstum. Insgesamt wird dieses jedoch das
weltweite Wachstum nicht mehr in dem Mafle stiitzen kénnen,

wie es in den beiden vergangenen Jahren der Fall war.

Zahlreiche Lander der Eurozone befinden sich im ersten Halb-
jahr 2012 in oder am Rande einer Rezession. Fir die zweite
Halfte des Jahres erwarten wir eine allmahliche Erholung, die
sich voraussichtlich auch 2013 fortsetzt. Die Unsicherheit iber
die weitere wirtschaftliche Entwicklung bleibt dabei allerdings
hoch. Dariber hinaus wird das konjunkturelle Bild West- und
Osteuropas auch 2012 und 2013 von einer uneinheitlichen Ent-
wicklung der einzelnen Lander gepragt werden.

Insgesamt erwarten wir wie die meisten Wirtschaftsfor-
schungsinstitute, dass die Wachstumsraten der Weltwirtschaft
2012 niedriger ausfallen als im Vorjahr. Fiir 2013 prognostizieren
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wir ein leicht hoheres Wachstum, das sich voraussichtlich in
der Grofenordnung von 2011 bewegen wird.

Mit Abschwachung der Konjunktur sinkt auch die Inflations-
rate. Der Preisdruck bei den Rohstoffen hat in der zweiten
Jahreshalfte 2011 allmahlich nachgelassen. Angesichts der
ricklaufigen Nachfrage wird sich auch die expansive Geld-
politik kurzfristig nicht in steigenden Preisen niederschla-
gen. Voraussichtlich wird der Anstieg der Verbraucherpreise
daher 2012 geringer ausfallen als im vergangenen Jahr.

Die Abschwachung der Konjunktur, verbunden mit den anhal-
tenden Konsolidierungs- und Sparmafnahmen zahlreicher
europaischer Lander zur Stabilisierung der Staatsverschul-
dung, belastet die verfligbaren Einkommen und die Kaufkraft
der Verbraucher. Auch der Rickgang der Arbeitslosigkeit ist
aufgrund des verlangsamten wirtschaftlichen Wachstums in
vielen Landern vorerst zum Stillstand gekommen. Als Folge
daraus hat sich das Konsumklima eingetriibt. Die verschlech-
terten Rahmenbedingungen werden auch 2012 und 2013 die
Handelsentwicklung belasten. Allerdings erwarten wir, dass
der Handel insgesamt unterdurchschnittlich vom wirtschaftli-
chen Abschwung betroffen sein wird.

Deutschland

Nach dem starken Wirtschaftswachstum von 3 Prozent im Jahr
2011 kann sich Deutschland 2012 den Folgen der europaischen
Schuldenkrise nicht mehr entziehen. Aufgrund seines hohen
Exportanteils wird Deutschland von der schwierigen wirt-
schaftlichen Verfassung vieler EU-Mitgliedstaaten in Mitleiden-
schaft gezogen. Das Wachstum wird sich daher auch nach
Meinung der fihrenden Wirtschaftsforschungsinstitute erheb-
lich abschwachen. Allerdings erwarten die Experten, dass die
Folgen fur Deutschland moderat bleiben werden. Die Frihin-
dikatoren zeigen bereits wieder Aufwartstendenzen. Alles in
allem ist die deutsche Wirtschaft im Vergleich zu der der meis-
ten anderen EU-Mitgliedstaaten in guter Verfassung und in
hohem Mafle wettbewerbsfahig.

Die insgesamt positive Entwicklung am Arbeitsmarkt halt 2012
an. Eswird erwartet, dass sich der Riickgang der Erwerbslosig-
keit fortsetzt — wenn auch stark verlangsamt. Verbunden mit
einer rucklaufigen Inflation ist daher auch weiterhin mit einer
robusten Entwicklung der verfligbaren Einkommen zu rechnen.
Privater Konsum und Handel werden sich 2012 voraussichtlich
stabil entwickeln, wenngleich das Gesamtwachstum etwas
geringer ausfallen dirfte als 2011. Sollten die Auswirkungen
der Eurokrise keine zunehmenden Einflisse auf die deutsche
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Wirtschaft ausiiben, ist 2013 eine moderat positive Entwicklung
zu erwarten.

Westeuropa

Viele westeuropdische Lander befinden sich Anfang 2012 in
oder am Rande einer Rezession. Sowohl die verscharfte Staats-
schuldenkrise als auch die wachsenden Konsolidierungsbemii-
hungen der Staatshaushalte wirken sich verstarkt auf die
Realwirtschaft aus.

Auf das Gesamtjahr 2012 gesehen, erwarten wir im Einklang
mit den meisten Wirtschaftsexperten allenfalls eine Stagna-
tion der Volkswirtschaften in Westeuropa. Dabei kann sich
kaum ein Land der gegenwartigen Abwartsbewegung ent-
ziehen. Dennoch bleibt die uneinheitliche wirtschaftliche
Entwicklung 2012 und 2013 wohl weiter bestehen. Vergleichs-
weise robust entwickeln sich voraussichtlich auch 2012
Osterreich, die Schweiz und die skandinavischen Staaten.
Eher verhalten wird das Wirtschaftswachstum in Frankreich,
dem Vereinigten Konigreich und den Benelux-Staaten ausfal-
len. Eine ricklaufige Wirtschaftsleistung ist 2012 fir Italien,
Portugal und Spanien zu erwarten. Insgesamt rechnen wir ab
Mitte der zweiten Jahreshalfte wieder mit einer wirtschaft-
lichen Erholung, die allerdings sehr von der weiteren Ent-
wicklung der Schuldenkrise im Euroraum abhangt. Diese
Einschatzung kann auch fir 2013 festgehalten werden.

Von der schwachen wirtschaftlichen Entwicklung wird der
gesamte Handel voraussichtlich unterdurchschnittlich betrof-
fen sein. Mit dazu beitragen wird die Entwicklung an den
Arbeitsmarkten. Diese bleiben zwar belastet; allerdings ist in
vielen Volkswirtschaften kein Anstieg der Arbeitslosenzahlen
im Vergleich zu 2011 zu erwarten.

Osteuropa

Die Finanz- und Schuldenkrise der Eurozone wirkt sich auch
auf die Volkswirtschaften Osteuropas aus. Die wirtschaftliche
Erholung wird schwacher, die Arbeitslosigkeit sinkt langsamer
und insgesamt bleibt die Lage in vielen Landern der Region
weiter angespannt. Die schwierige Situation in Westeuropa
wirkt sich zudem negativ auf die osteuropaische Exportwirt-
schaft sowie auf die auslandischen Direktinvestitionen aus.
Zwar liegt die Staatsverschuldung in den meisten Landern
noch nicht auf dem hohen westeuropaischen Niveau, allerdings
nimmt die Neuverschuldung auch hier bedenklich zu. Gleich-
zeitig wird die Kreditvergabe restriktiver gehandhabt. Insge-
samt haben sich dadurch die Wachstumsaussichten eingetriibt
und die Risiken erhoht.
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Ahnlich wie Westeuropa kennzeichnet auch Osteuropa eine
anhaltend grofle Heterogenitat bei der wirtschaftlichen Ent-
wicklung. Polen und Russland werden voraussichtlich auch
2012 und 2013 solide Wachstumsraten aufweisen. Die Dynamik
der turkischen Wirtschaft, die 2011 noch ein Wachstum von
mehr als 7 Prozent aufwies, schwacht sich dagegen erheblich
ab. Weiter belastet bleiben vor allem Bulgarien, Kroatien, Ser-
bien und Ungarn. Griechenlands Wirtschaft wird sich voraus-
sichtlich auch 2012 erneut riicklaufig entwickeln.

Auf alle Lander Osteuropas bezogen, werden die Wachstums-
raten 2012 daher schwacher ausfallen als im Vorjahr; sie
werden sich 2013 aber wieder allmahlich erholen. Demgegen-
Uber entwickelt sich 2012 der Handel in Osteuropa voraus-
sichtlich ahnlich positiv wie 2011. Hierbei kommt es zu einer
leichten Annahrung der Wachstumsraten: Wahrend die
Lander mit starkem Wachstum, wie Russland, die Tiirkei oder
die Ukraine, das hohe Tempo nicht ganz halten werden,
schlagt die verzogerte Erholung in Bulgarien und Rumanien
nun auch starker auf den Handel durch. Insgesamt wird der
Handel in Osteuropa weiter unterhalb der Wachstumsraten
der Vorkrisenjahre bleiben. Die Region weist aber ebenso wie
Asien weiterhin hohes wirtschaftliches Potenzial auf. Daher
erwarten wir, dass Osteuropa mittelfristig wieder eine hohe
Wirtschaftsdynamik entfalten wird.

Asien/Afrika

Trotz einer leichten Abschwachung der Wachstumsdynamik
und weiter bestehender Risiken werden die Schwellenlander
Asiens voraussichtlich auch 2012 und 2013 die Region mit dem
starksten Wachstum sein. Auch die Handelsdynamik bleibt
hoch. Wir erwarten fir China, Indien, Pakistan und Vietnam
jeweils nominale Zuwachse im zweistelligen Bereich. Auch
flir Agypten rechnen wir trotz einer gewissen politischen
Unsicherheit mit einer positiven Entwicklung. Die japanische
Wirtschaft hat sich nach der Erdbebenkatastrophe 2011 zwar
erholt; bei einem saturierten Markt ist 2012 allerdings nicht
viel mehr als ein leichtes Plus zu erwarten.

Aufbauend auf unserem Ausblick zur Wirtschafts- und Han-
delsentwicklung, gibt der folgende Abschnitt einen Uberblick
Uber die daraus resultierenden Folgen in einzelnen Branchen
sowie flir unsere Vertriebslinien.
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Kiinftige Branchensituation und Entwicklung
der METRO GROUP

Metro Cash & Carry

Auch 2012 und 2013 wird der Selbstbedienungsgrofihandel
unter dem Eindruck der gesamtwirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen stehen. Die konjunkturelle Entwicklung wird sowohl
zwischen den als auch innerhalb der Regionen weiterhin unter-
schiedlich sein. Entsprechend gehen wir davon aus, dass sich
die uneinheitliche Entwicklung im Cash-&-Carry-Segment
weiter fortsetzen wird.

In Deutschland und in Westeuropa erwarten wir vor dem Hin-
tergrund der Finanz- und Schuldenkrise keine wesentlichen
Wachstumsimpulse fiir den Selbstbedienungsgrofihandel. Das
Nachfragevolumen bei Lebensmitteln wird sich insgesamt auf
dem Niveau der Vorjahre stabilisieren. Allerdings werden posi-
tive Effekte aus Preissteigerungen zumindest 2012 schwacher
ausfallen als im Vorjahr. Die Umsatze mit Nicht-Lebensmitteln
entwickeln sich voraussichtlich leicht riicklaufig. In den beson-
ders von der Eurokrise betroffenen Landern wird sich das
Cash-&-Carry-Segment voraussichtlich moderat negativ ent-
wickeln. In den weniger stark betroffenen Landern Westeuro-
pas gehen wir von stabilen oder leicht steigenden Umsatzen im
Selbstbedienungsgrof3handel aus.

Insgesamt wird das Wachstum des Selbstbedienungsgrof3han-
dels in der Region Osteuropa zumindest 2012 voraussichtlich
leicht unterhalb des Vorjahres liegen. Die Entwicklung der
Branche wird weiterhin von einer steigenden Nachfrage getra-
gen, wahrend sich der Einfluss von Preissteigerungen
abschwacht. In Russland und der Tirkei entwickelt sich das
Cash-&-Carry-Segment bei weiterhin guten wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen positiv. Demgegentiber ist in Griechen-
land bei einem anhaltend negativen Konjunkturverlauf erstim
Laufe des Jahres 2012 mit einer Bodenbildung zu rechnen.
Entsprechend werden hier die Umsatze nochmals sinken,
bevor der Selbstbedienungsgrof3handel ab 2013 wieder leichte
Zuwachse verzeichnen kann.

Das Cash-&-Carry-Segment wird sich in Asien auch 2012 und
2013 positiv entwickeln. Der SelbstbedienungsgrofShandel ver-
zeichnet in dieser Region weiterhin sehr hohe Wachstumsraten
und zeigt eine groBere Dynamik als der moderne Lebensmit-
teleinzelhandel. In einigen asiatischen Landern, beispielsweise
Indien, bestehen Markteintrittsbarrieren fir auslandische
Unternehmen, um den traditionellen Lebensmitteleinzelhandel
zu schiitzen. Damit bleibt zum einen die wichtige Kundenbasis
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der klassischen Handler fir das Cash-&-Carry-Segment erhal-
ten. Zum anderen ist der SelbstbedienungsgroBhandel nur
einem schwachen Wettbewerb durch andere moderne Formate
im Lebensmitteleinzelhandel ausgesetzt.

Metro Cash & Carry wird die internationale Expansion 2012 und
2013 fortsetzen. Der Schwerpunkt liegt dabei unverandert auf
den Wachstumsregionen Asien und Osteuropa.

Real

Weil Lebensmittel vorrangig der unmittelbaren Bedarfs-
deckung dienen, ist die Nachfrage nach ihnen nur in ver-
gleichsweise geringem Maf} konjunkturellen Schwankungen
unterworfen. Daher erwarten wir, dass sich das Nachfrage-
volumen im deutschen Lebensmitteleinzelhandel 2012 und
2013 in etwa auf dem Niveau des Vorjahres bewegt. Dies gilt
selbst flir den Fall, dass sich die Wirtschaft starker
abschwacht als aktuell von den Experten prognostiziert. Auf-
grund der nachlassenden Wirtschaftsdynamik und des
unverandert intensiven Wettbewerbs, insbesondere unter
den Discountern, wird sich der Preisanstieg bei Lebensmit-
teln 2012 wieder abschwachen. Insgesamt rechnen wir fir
den Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland sowohl 2012
als auch 2013 mit einem Wachstum, das allerdings unter dem
Niveau von 2011 liegt.

In Osteuropa wird der Lebensmitteleinzelhandel 2012 und 2013
weiter wachsen. Auch in dieser Region erwarten wir nachlas-
sende Wachstumsraten, da sich die Inflation dort infolge der
Finanz- und Schuldenkrise in Westeuropa abschwacht. Die
andauernde Expansion im modernen Lebensmitteleinzelhan-
del sorgt 2012 und 2013 unverandert fir positive Wachstums-
impulse. Die grofiflachigen SB-Warenhauser werden nach
unserer Einschatzung Wachstumstreiber bleiben und ihre
Bedeutung im Lebensmitteleinzelhandel wird weiter steigen.

In Deutschland wird Real die Repositionierung fortsetzen. Neue
Formate wie ,Real Drive” und den Online-Shop entwickelt die
Vertriebslinie dabei kontinuierlich weiter. In Osteuropa setzt
Real unverandert die selektive Expansionsstrategie fort.

Media-Saturn

Der Elektrofachhandel ist verglichen mit anderen Einzelhan-
delsbranchen tiberdurchschnittlich vom gesamtwirtschaftli-
chen Umfeld abhangig. Vor dem Hintergrund der sehr
unterschiedlichen konjunkturellen Rahmenbedingungen wird
sich 2012 und 2013 die regional uneinheitliche Entwicklung
im Elektrofachhandel fortsetzen.
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Unabhangig von den konjunkturellen Rahmenbedingungen
ergeben sich sowohl durch Produktinnovationen als auch durch
grofle internationale Sportereignisse regelmafig zusatzliche
Potenziale fir die Vermarktung. So erwartet der Bundesver-
band Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue
Medien (BITKOM), dass die Wachstumsimpulse durch Innovati-
onen insbesondere aus den Bereichen Informationstechnik und
Telekommunikation zumindest 2012 anhalten. Der Branchen-
verband geht davon aus, dass sich bei Smartphones und Tablet-
PCs das dynamische Wachstum fortsetzt. Mit der Fuf3ball-
Europameisterschaft und den Olympischen Sommerspielen
sorgen 2012 zudem gleich zwei sportliche GrofBereignisse fir
eine potenziell starkere Nachfrage.

In Deutschland wird sich die Branche 2012 positiv entwickeln.
Zu dieser Einschatzung kommen sowohl die Gesellschaft fiir
Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik (gfu) als auch
der Branchenverband BITKOM. Wahrend die Umsatze mit
Unterhaltungselektronik - bei unverandert hoher Nachfrage -
aufgrund des anhaltenden Preisdrucks sinken, rechnen die
Branchenexperten zumindest fiir 2012 mit einem weiteren
Wachstum bei Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien. Wir erwarten, dass sich die positive Entwicklung 2013
fortsetzt.

In Westeuropa steht die Branche dagegen in vielen Landern
unter dem Eindruck stark negativer konjunktureller Voraus-
setzungen. Insbesondere in den Euro-Krisenlandern wie Ita-
lien, Portugal und Spanien erwarten wir fur 2012 eine
ricklaufige Marktentwicklung, erst ab 2013 konnten die
Umsatze wieder leicht zulegen. Fir die Ubrigen Lander West-
europas rechnen wir fiir 2012 und 2013 hingegen mit einer
stabilen bis leicht positiven Erlosentwicklung. Aufgrund der
bestehenden Unsicherheiten beziliglich der konjunkturellen
Entwicklung in Westeuropa ist auch die Prognose zur Bran-
chenentwicklung im Elektrofachhandel mit einer hohen Unsi-
cherheit verbunden.

Fir Osteuropa erwarten wir fir 2012 und 2013 ebenfalls eine
uneinheitliche Entwicklung im Elektrofachhandel. Fiir Russland
und die Tirkei gehen wir fir beide Jahre von einem weiteren
Wachstum der Branche aus. Die Ausstattung privater Haushalte
mit Elektro- und Elektronikgeraten istin diesen Landern im Ver-
gleich zu Westeuropa immer noch gering, sodass hier ein unver-
andert hohes Wachstumspotenzial besteht. Demgegeniiber ist
flir Lander, die stark von der Wirtschaftskrise betroffen sind,
auch weiterhin mit einer negativen Entwicklung zu rechnen. Dies
gilt insbesondere fur Griechenland, aber auch fiir Ungarn.
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Regioneniibergreifend wird der Vertrieb tber das Internet in
den kommenden beiden Jahren an Bedeutung zunehmen und
Marktanteile gewinnen. Von dieser Entwicklung profitieren
liberwiegend solche Anbieter, die die Vorteile von stationdarem
und elektronischem Vertrieb optimal kombinieren. Media
Markt und Saturn werden die Verknipfung beider Vertriebs-
wege vorantreiben, um die eigene Marktposition weiter erfolg-
reich auszubauen.

Galeria Kaufhof

Die Entwicklung von Galeria Kaufhof 2012 wird davon abhangig
sein, inwieweit die derzeit gute Konsumstimmung Uber den
Jahresverlauf anhalt. 2013 wird dann von den mdglichen Aus-
wirkungen der Eurokrise auf die deutsche Wirtschaft und den
privaten Konsum gepragt sein.

Fiir 2012 und 2013 erwarten wir, dass sich das Warenhausseg-
ment im Vergleich zum Einzelhandel insgesamt erneut schwa-
cher entwickelt. Der sukzessive Abbau von Uberkapazitaten in
der Branche wird sich fortsetzen. Das Warenhaussegment ist
einem steigenden Wettbewerbsdruck durch Online-Anbieter
ausgesetzt. Uber die klare Positionierung im stationaren
Geschaft hinaus wird die Verzahnung des stationaren und des
Internetangebots flir Warenhduser zu einem immer bedeuten-
deren Differenzierungs- und Erfolgsfaktor. Galeria Kaufhof ist
als Konzept- und Systemfiihrer im Warenhaussegment klar
positioniert. Mit dem weiteren Ausbau des Online-Shops tritt
die Vertriebslinie zunehmend als Mehrkanalanbieter auf, der
seinen Kunden ein einheitliches Einkaufserlebnis Gber ver-
schiedene Vertriebswege bietet. Entsprechend wird sich
Galeria Kaufhof in den kommenden beiden Jahren nach unse-
rer Einschatzung besser entwickeln als der vergleichbare
Wettbewerb.

Ausrichtung der METRO GROUP 2012 und 2013

Schwerpunkte der kiinftigen Geschéaftspolitik

Das im Jahr 2009 initiierte und auf vier Jahre angelegte Effizi-
enz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012 hat zu einem
Kulturwandel in der METRO GROUP geflihrt. Hierzu gehort
neben der starkeren Betonung der Eigenverantwortung und des
unternehmerischeren Handelns vor allem die konsequentere
Orientierung an den Bediirfnissen unserer Kunden. Dabei spie-
len sowohl spezifische Anforderungen der Kundengruppen als
auch regionale Marktbedingungen eine wichtige Rolle. Beides
bericksichtigen wir bei der Weiterentwicklung der Vertriebsfor-
mate und -kanale. Aber auch der Gedanke des Unternehmer-
tums wird weiter forciert und pragt das tagliche Handeln.
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Bei Metro Cash & Carry liegt der Fokus auf professionellen,
gewerblichen Kunden. Die Vertriebslinie hat ihr Belieferungs-
geschaft erfolgreich in fast allen Markten eingefiihrt und wird
dieses weiter ausbauen. Kleinere Marktformate und ein starker
kundenorientierter Auflendienst sprechen neue Kundengruppen
an. Dies ermdglicht eine grofere Kundenn&he und -bindung. Real
wird den eingeschlagenen Weg der Repositionierung fortsetzen.
Die Einflihrung weiterer mafigeschneiderter Warenwelten erhoht
die Attraktivitat der Real SB-Warenhauser. Mit dem Internetver-
trieb und dem innovativen Service ,,Real Drive” werden zusatzli-
che Wachstumsfelder erschlossen. Media-Saturn baut die
Verzahnung des stationaren Geschafts mit dem Internet weiter
aus und flhrt die attraktive Mehrkanalstrategie international ein.
Dies wird in den kommenden Jahren ein hohes Umsatzpotenzial
generieren. Dariber hinaus wird auch der reine Internetvertrieb
weiter forciert, beispielsweise unter der Marke Redcoon. Galeria
Kaufhof wird die Orientierung am Zeitgeist konsequent fortset-
zen. Mit der deutlichen Erweiterung des Warenangebots im Inter-
net wird die Vertriebslinie diesen dynamisch wachsenden
Vertriebskanal ausbauen.

Effizienz- und Wertsteigerungsprogramm Shape 2012

Ziel von Shape 2012 ist es, das profitable Wachstum der
METRO GROUP langfristig zu sichern. Deshalb haben wir
unsere Strukturen vereinfacht und Mafinahmen eingeleitet, um
unser Geschaft weiter zu verbessern. Im letzten Jahr von
Shape 2012 wird es nun darum gehen, insbesondere die Maf3-
nahmen zur Produktivitatsverbesserung weiter zu forcieren
und umzusetzen. Damit wird die Idee, das Unternehmen kun-
denorientierter und effizienter auszurichten, immer starker in
unserem Tagesgeschaft gelebt. Shape 2012 pragt die
METRO GROUP auch uber das Jahr 2012 hinaus und bereitet
uns auf kiinftige Herausforderungen vor.

Nichtfinanzielle Ziele

Die METRO GROUP verfolgt auf3er finanziellen Zielen auch zahl-
reiche nichtfinanzielle Ziele. Uber diese informieren wir im kom-
menden Fortschrittsbericht. Die Ziele beziehen sich auf die vier
Handlungsfelder , Lieferkette und Produkte”, ., Energie- und Res-
sourcenmanagement”, ,Mitarbeiter und Soziales” sowie ,Gesell-
schaftspolitik und Stakeholder-Dialog”. Unser Langfristziel ist,
die spezifischen Treibhausgas-Emissionen pro Quadratmeter bis
zum Jahr 2015 um 15 Prozent gegeniiber dem Referenzjahr 2006
zu reduzieren.

Kiinftige Absatzmarkte
Zum Bilanzstichtag war die METRO GROUP in 33 Landern
Europas, Asiens und Afrikas aktiv. Unser Ziel ist es, in diesen
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Markten mit bestehenden und neuen Standorten weiter zu wach-
sen. Mithilfe von Machbarkeitsstudien priifen wir dariiber hinaus
kontinuierlich die Expansionsmdglichkeiten fir
Vertriebslinien in weiteren Landern. In der Regel starten wir den
Eintritt in neue Markte mit Metro Cash & Carry. Abhangig vom
Stand des jeweiligen Landes in Bezug auf Reifegrad und Poten-
zial bieten sich gegebenenfalls in der Folge auch Chancen fir
den Einstieg von Real und Media-Saturn. Fir Galeria Kaufhof ist
keine Expansion in weitere Lander geplant.

unsere

Neue Absatzpotenziale ergeben sich zudem durch neue Vertriebs-
wege. Hier ist besonders die zunehmende Nutzung des Internets
als Einkaufsquelle zu nennen. Alle unsere Vertriebslinien reagie-
ren auf diese Entwicklung mit dem Ausbau des Mehrkanalange-
bots. AuBBer technischen Losungen wie Applikationen bieten sie
ihren Kunden auch im Internet ein umfangreiches Angebot an
Waren und Mehrwertdiensten. Das stationare Geschaft fungiert
dabei auf Wunsch als Abholbasis und sichert den persdnlichen
Kontakt. Diese Maglichkeit fehlt reinen Internetanbietern und wird
von den Kunden geschatzt und angenommen.

Kiinftige Vertriebsformate, Technologien und Prozesse/
kiinftige Produkte und Dienstleistungen

Wir arbeiten kontinuierlich daran, unsere Vertriebsformate
auf den Gebieten der Kundenansprache, des Angebots und
der Prozesse weiterzuentwickeln. Die Basis hierfir bildet die
fortlaufende Analyse der sich standig verandernden Kunden-
bedirfnisse. Die Erkenntnisse flieBen auch in neue Vertriebs-
formate ein, die wir konzipieren und regelmafBig testen.
Hierzu gehoren beispielsweise kleinere innerstadtische
Metro Cash & Carry Markte, die darauf spezialisiert sind,
umliegende Hotels und Restaurants zu versorgen. Weitere
Vertriebsformate sind ,Metro Drive” und ,,Real Drive”. Kunden
konnen ihre vorab Uber das Internet bestellten Waren in
diesen Markten fertig kommissioniert abholen.

Eigenmarken sind flir alle Vertriebslinien ein wichtiger Schwer-
punkt in der Sortimentsgestaltung. Das bereits bestehende,
umfangreiche Angebot wird 2012 und auch in den kommenden
Jahren erweitert. Die Einfiihrung von Eigenmarken bei Media-
Saturn im Jahr 2010 wurde positiv aufgenommen. Die
Vertriebslinie wird das Angebot 2012 auf weitere Lander aus-
dehnen und um zahlreiche Produkte erganzen.

Die von unseren Vertriebslinien angebotenen Produkte und
Dienstleistungen orientieren sich an den Bedirfnissen und
Einkaufsgewohnheiten der Kunden. Fir alle Vertriebsfor-
mate bietet die Industrie permanent Produktinnovationen
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an. Die hochste Aufmerksamkeit generieren dabei vor allem
neue Produkte der Unterhaltungselektronik. Nachdem 2011
vergleichsweise wenig Innovationen eingefiihrt wurden,
rechnen wir fir 2012 und 2013 damit, dass die Zahl der Inno-
vationen tendenziell wieder ansteigt.

Im Bereich Konsum- und Gebrauchsgiter fiihren die Marken-
hersteller kontinuierlich neue Produkte ein. Wir arbeiten hier
mit den Produzenten zusammen und fungieren als Schnittstelle
zwischen Hersteller und Kunde. Zahlreiche Produktneuheiten
sind allerdings auf Dauer nicht erfolgreich und werden in der
Folge durch andere Innovationen ersetzt. Aufgrund der hohen
Zahl neuer Produkte wahlen wir aus, welche davon unseren
Kunden einen Mehrwert bieten.

Die Bedirfnisse unserer Kunden analysieren wir auch durch
die Auswertung des Einkaufsverhaltens. Dabei helfen uns die
Informationen, die wir durch den Einsatz von Kundenkarten
erhalten. Bei Metro Cash & Carry besitzt jeder Kunde eine
Karte zur Identifikation. Fir Real und Galeria Kaufhof wird die
Payback-Karte als Kundenbindungsinstrument angeboten.
Durch die Analyse der Daten konnen wir unsere Kunden noch
besser und bedarfsgerechter ansprechen. Darlber hinaus flie-
en die Erkenntnisse in die Weiterentwicklung der Vertriebs-
formate und Sortimente ein.

Bei den Einkaufsprozessen sind wir flir die Zukunft gut geris-
tet. Fur relevante Warengruppen haben wir bereits Einkaufs-
biros in wichtigen Erzeugerregionen aufgebaut. Damit sichern
wir uns den direkten Zugang zu Lieferanten und kénnen so vor
Ort Waren einkaufen und deren Qualitat prifen, ohne Zwi-
schenhandler einzuschalten.

Ein wesentlicher Bestandteil der Prozesskette ist die Logistik.
Sie muss gewahrleisten, dass alle bendtigten Produkte zum
richtigen Zeitpunkt in ausreichender Zahl fir die Kunden ver-
fugbar sind. Auch in Zukunft werden wir unsere Logistik weiter
optimieren, um die Waren schnell, effizient und umweltgerecht
zu unseren Kunden zu transportieren.

Erwartete Ertragslage: Ausblick fiir die
Segmente der METRO GROUP

Metro Cash & Carry

Der Selbstbedienungsgrofhdndler Metro Cash & Carry ist die
am starksten international ausgerichtete Vertriebslinie der
METRO GROUP. Erklartes Ziel ist es, Umsatz und Ergebnis
nachhaltig zu steigern. Zusatzliches Umsatzpotenzial erschlief3t
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sich in den nachsten Jahren durch die Eroffnung von neuen
Standorten und den weiteren Ausbau des Belieferungs-
geschafts. Dabei spielt die Ausweitung des Geschdfts in Osteu-
ropa und vor allem die Expansion in Asien eine sehr wichtige
Rolle. In den reifen Landern Westeuropas liegt der Fokus darauf,
die flachenbereinigte Umsatzentwicklung zu verbessern und die
Belieferung auszubauen.

Neue Formate eignen sich zur Standortnetzverdichtung in
bestehenden Markten, um neue Kunden anzusprechen. Dazu
zahlen beispielsweise die sogenannten Satellitenkonzepte,
die wir in ausgewahlten Landern bereits einsetzen. Als
AufBlenstellen bestehender Markte kénnen sie das vorhandene
Vertriebsnetz erganzen. In den Wachstumsmarkten steht dar-
lber hinaus die Etablierung einer modernen Cash-&-Carry-
GroBhandelsstruktur im Vordergrund. Qualitdt und
Warenverfiigbarkeit sind hier Alleinstellungsmerkmale, die
von den Kunden honoriert werden.

Da die Verfligbarkeit und der direkte Zugang zu den Erzeugern
immer wichtiger werden, intensiviert Metro Cash & Carry die
Beziehungen zu den Lieferanten - zum Beispiel in Form von
Qualifizierungsmafinahmen. Hier haben wir unsere Zusam-
menarbeit mit der UNIDO, der Organisation der Vereinten Nati-
onen firindustrielle Entwicklung, erneuert und intensiviert. So
entstehen Grundlagen, die das profitable Wachstum nachhaltig
sicherstellen. Unsere Eigenmarken haben weltweit eine hohe
Prioritat und eignen sich als bedeutendes Merkmal zur Diffe-
renzierung gegeniber Wettbewerbern. Mittelfristig soll der
Umsatzanteil der Eigenmarken bei Metro Cash & Carry auf
20 Prozent ansteigen.

Fir 2012 und 2013 rechnet Metro Cash & Carry mit einem
schwierigen Marktumfeld in vielen Landern. Dennoch erwar-
ten wir bei Umsatz und Ergebnis einen Zuwachs. Produktivi-
tatsgewinne sowie weitere Mafinahmen zur Kostenoptimierung
werden hierzu entscheidend beitragen.

Real

Real Deutschland hat auch 2011 Fortschritte im Rahmen der
Repositionierung erzielt. Real wird seinen Marktauftritt mithilfe
von Umbauten und neuen Konzeptmodulen weiter modernisie-
ren. Dagegen ist die Optimierung des Standortnetzes weitge-
hend abgeschlossen. Zudem wird die Vertriebslinie die Zahl der
Eigenmarken in allen relevanten Produktkategorien erhohen.
Mittelfristig soll bei Lebensmitteln der Anteil des Umsatzes mit
Eigenmarken rund 25 Prozent betragen. Im Berichtsjahr belief
sich der Anteil auf 16,6 Prozent.
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International plant Real im Jahr 2012 die Er6ffnung von weite-
ren Standorten. Aufgrund des Potenzials in Osteuropa wird
Real die Expansion im vorhandenen Landerportfolio konse-
quent weiterfiihren.

Wir erwarten, dass Real in den Jahren 2012 und 2013 Umsatz
und Ergebnis durch die Fortsetzung unserer Repositionierungs-
strategie und Verbesserungen im operativen Geschaft steigert.

Media-Saturn

Media-Saturn ist mit Media Markt und Saturn der fiihrende Elek-
trofachhandler in Europa. Im Jahr 2012 streben wir zahlreiche
Neueroffnungen an. Zusatzlich bietet der 2010 vollzogene Markt-
eintritt in China enorme Wachstumschancen.

Media-Saturn wird im Jahr 2012 neue Eigenmarkenprodukte ein-
fihren. Zudem dehnen wir das Angebot auf weitere Lander aus.

Sowohl Media Markt als auch Saturn haben in Deutschland - dem
wichtigsten Markt - inzwischen eine starke Plattform fiir den
Mehrkanalvertrieb aufgebaut. Dieser bietet erhebliches Potenzial
fur weiteres Wachstum. Die ersten Erfahrungen mit dem neuen
Angebot zeigen, dass das Angebot von den Kunden sehr gut ange-
nommen wird. Fir 2012 plant Media-Saturn, das Mehrkanal-
angebot auf weitere europdische Lander auszuweiten. Das
Unternehmen strebt langfristig auch im Internet die europaische
Marktfiihrerschaft im Elektrofachhandel an. Hierzu wird unter
anderem der reine Internethandler Redcoon splrbar beitragen.

Bei Media-Saturn rechnen wir 2012 aufgrund der gesamt-
wirtschaftlichen Entwicklung weiterhin mit schwierigen
Marktbedingungen. Aufgrund der erfolgreich eingeleiteten
Repositionierung des Geschaftsmodells und des Ausbaus der
Mehrkanalstrategie erwarten wir 2012 Umsatzzuwachse.
Beim Ergebnis streben wir eine Verbesserung an, konnen aber
mit Blick auf die aktuelle Marktentwicklung auch ein Ergebnis
auf Vorjahresniveau oder leicht darunter nicht ausschlieR3en,
zumal wir mit weiteren Belastungen aus der Umsetzung der
Mehrkanalstrategie sowie aus der Neuausrichtung der Preis-
positionierung rechnen. Mit der fortschreitenden erfolgreichen
Umsetzung der Mehrkanalstrategie erwarten wir 2013 eine
Umsatz- und Ergebnissteigerung.

Galeria Kaufhof

Auch 2012 wollen wir den konsequenten Wandel in den Galeria
Kaufhof Warenhausern vorantreiben, um den sich andernden
Kundenwiinschen zu entsprechen. Durch eine weitere Optimie-
rung der Warenwelten mit Fokus auf Exklusivitat und Qualitat
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bleibt Galeria Kaufhof fiir viele Menschen die erste Adresse bei
ihrem Einkauf. Der neu gestaltete Internetauftritt mit seinem
umfangreichen Textilangebot wird 2012 ebenfalls positiv zur
Umsatzentwicklung beitragen. Das Gleiche gilt fir das Konzept
Wanderzeit der Tochter Sportarena, das sich durch ein attrakti-
ves Ausristungs- und Bekleidungsangebot rund um das Thema
Wandern auszeichnet. Galeria Kaufhof plant, weitere Wanderzeit-
Filialen zu eréffnen. Demgegeniber werden wir 2012 im Zuge
der Filialnetzoptimierung vier Warenhauser schlief3en. Dies wird
sich nachteilig auf die Umsatzentwicklung 2012 auswirken. Beim
Ergebnis erwarten wir jedoch 2012 aufgrund der eingeleiteten
Mafinahmen einen Zuwachs. 2013 rechnen wir bei Umsatz und
Ergebnis mit einer Verbesserung.

Immobilien

Wir erwarten, dass die verstarkte Expansion in den kom-
menden Jahren zu hoheren Mieteinnahmen fiihrt und damit
zu steigenden Ergebnissen beitragt. Demgegeniber rechnen
wir fir 2012 mit geringeren Ergebnisbeitragen aus dem akti-
ven Portfoliomanagement. Fiir 2012 gehen wir damit insge-
samt von einem ricklaufigen Ergebnis aus. Fir 2013
erwarten wir, dass das Ergebnis wieder ansteigt.

Im Rahmen des professionellen Immobilienmanagements ver-
folgen wir konsequent das Ziel, unsere CO,-Emissionen deut-
lich zu senken. Wir erwarten, dass neben einem bewussten
und sparsamen Umgang mit Ressourcen auch unsere gebiin-
delten Einkaufsaktivitaten im Energiesektor zu sinkenden
Kosten fir die Vertriebslinien fihren werden.

METRO GROUP

Das wirtschaftliche Umfeld hat sich 2011, insbesondere durch die
Staatsschuldenkrise, deutlich verschlechtert. Wir gehen deshalb
flr 2012 von einer weiterhin sehr unsicheren gesamtwirtschaftli-
chen Lage aus, die sich negativ auf die Konsumentenstimmung
auswirkt.

Voraussichtliche Umsatzentwicklung

Die anhaltend schwierige volkswirtschaftliche Lage und der
rucklaufige Preisanstieg werden die Umsatzentwicklung 2012
voraussichtlich belasten. Dem gegeniiber steht eine Vielzahl von
Mafinahmen in allen Vertriebslinien, die Umsatzsteigerungen
zum Ziel haben. Daher erwarten wir fiir 2012 einen Umsatzan-
stieg. Im Zuge einer wirtschaftlichen Erholung rechnen wir 2013
mit einer Fortsetzung der positiven Umsatzentwicklung.

Voraussichtliche Ergebnisentwicklung
Die Strategie der METRO GROUP zielt auf ein nachhaltiges
Wachstum bei Umsatz und Ergebnis ab.

- S.173

Die Ergebnisentwicklung wird 2012 von der anhaltend schwierigen
volkswirtschaftlichen Lage gedampft. Die METRO GROUP wird
2012 weiter in ihre Wettbewerbsfahigkeit investieren, was sowohl
Produktivitatsmafnahmen aus dem Programm Shape 2012 als
auch gezielte Preisinvestitionen umfasst. Ferner wollen wir die
Basis fiir eine Beschleunigung unserer Expansionstatigkeiten
legen, was wiederum mit zusatzlichen Kosten verbunden ist. Beim
EBIT vor Sonderfaktoren rechnen wir 2012 dennoch mit einem
Ergebnis in etwa auf Hohe des Vorjahres (EBIT 2011 vor Sonderfak-
toren: 2.372 Mio. €}, obgleich angesichts der oben beschriebenen
Belastungen sowie mit Blick auf die unsicheren wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen eine Prognose zu diesem friihen Zeitpunkt
mit Risiken behaftet ist. Fir 2013 rechnen wir analog zur positi-
ven Umsatzentwicklung mit einem Ergebnisanstieg.

Voraussichtliche Dividendenentwicklung

Seit Griindung der METRO AG im Jahr 1996 wurde fir jedes Jahr
eine Dividende ausgeschiittet. Grundsatzlich orientiert sich
deren Hohe im Rahmen einer dynamischen Dividendenpolitik an
der Entwicklung des bereinigten Ergebnisses je Aktie. Wir beab-
sichtigen, auch in Zukunft eine - im Vergleich zu anderen DAX-
30-Konzernen sowie Handelsunternehmen - wettbewerbsfahige
und attraktive Dividende auszuschiitten. Ein entsprechendes
Ergebnis vorausgesetzt, streben wir fiir das Geschaftsjahr 2012
eine Dividende von 1,35 € je Stammaktie an.

Voraussichtliche Mitarbeiterentwicklung

Bedingt durch die Expansion wird sich die Zahl der Mitarbeiter
der METRO GROUP 2012 und 2013 jeweils um einen vierstelli-
gen Wert erhdhen.

Erwartete Finanzlage

Geplante Finanzierungsmafnahmen

Die METRO GROUP zahlt bei privaten und institutionellen
Anlegern zu den solide finanzierten Unternehmen. 2012 sind
folgende Riickzahlungen fallig:

—> Februar: Schuldscheindarlehen in Hohe von 50 Mio. €

- Marz: Schuldscheindarlehen in Hohe von 500 Mio. €

- Mai: Anleihe mit einem Volumen von 500 Mio. €

- Juli: Anleihe Uber 100 Mio. rumanische Lei

Diese Falligkeiten haben wir im Januar und Februar 2012
bereits weitestgehend refinanziert. Die METRO GROUP hat
dabei wie schon seit Jahren von einem ausgezeichneten
Zugang zu den internationalen Kapitalmarkten profitiert.

Weitere Informationen zu unseren RefinanzierungsmafBinah-

men sind im Kapitel ..Ereignisse nach dem Bilanzstichtag” auf
der Seite 166 oder auf den Seiten 243 bis 244 enthalten.
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Geplante Investitionen

Auch 2012 planen wir unsere Investitionen flexibel in Abhangig-
keit von der gesamtwirtschaftlichen Entwicklung. Unser
Budget ist vor allem fiir Modernisierungen, Weiterentwicklun-
gen von Konzepten sowie fir Neueroffnungen vorgesehen. Bei
der Aufteilung konnen wir auf aktuelle Marktentwicklungen
reagieren. Aus heutiger Sicht planen wir fir das Gesamtjahr
Investitionen in der GroBenordnung von 2,0 Mrd. €. Darin ent-
halten ist die Eréffnung von mehr als 100 Standorten unserer
Vertriebslinien.

Voraussichtliche Entwicklung der Liquiditat

Im Handel sind Liquiditat und Verbindlichkeiten vom hohen
Anteil des vierten Quartals am Gesamtumsatz gepragt. Zum
Jahresende verfiigen wir deshalb einerseits liber einen Uber-
durchschnittlich hohen Bestand an liquiden Mitteln. Dem
stehen andererseits hohere Verbindlichkeiten aus Lieferungen
und Leistungen gegeniiber. Im Laufe des ersten Quartals nor-
malisieren sich sowohl die Verbindlichkeiten als auch die Liqui-
ditat. Wir beabsichtigen, zusatzliche Liquiditat zu generieren,
indem wir unser Nettoumlaufvermogen weiter optimieren.

Chancen

Chancen aus der Entwicklung der wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen

Einige Lander und Regionen konnten sich nach dem Abflauen
der weltweiten Finanzkrise bereits wieder erholen. Vor allem
Asien zeigt eine sehr positive und vielversprechende Ent-
wicklung. Von der verbesserten Wirtschaftslage konnen wir bei
Umsatz und Ergebnis profitieren. Zudem wachst die Bevolke-
rung in vielen Landern, in denen wir vertreten sind. Dies fiihrt
zu einer hoheren Nachfrage.

Unternehmensstrategische Chancen

Unsere Vertriebslinien besitzen einen hohen Bekanntheitsgrad
und sind in den jeweiligen Markten lberwiegend fiihrend. Diese
Position gilt es weiter zu festigen und auszubauen. Auch in den
kommenden Jahren ist damit zu rechnen, dass schwachere
Marktteilnehmer aufgeben oder zum Verkauf stehen werden.
Hier prifen wir, ob es sinnvoll sein kann, diese Wettbewerber
oder einzelne Standorte zu tbernehmen. Eine grof3e Chance ist
der standortunabhadngige Verkauf lber das Internet. Auf
diesem Weg konnen wir neue Kunden erreichen. Alle unsere
Vertriebslinien sind nunmehr in Deutschland und in vielen wei-
teren Landern im Internet prasent. Gegenliber reinen Internet-
anbietern schaffen wir mit unserem Mehrkanalansatz fur die
Kunden einen echten Mehrwert.

- S.174

Leistungswirtschaftliche Chancen

AuBler Kosteneinsparungen bieten vor allem Effizienzsteigerun-
gen die Basis fiir einen nachhaltigen Erfolg. Hierzu gehoren zahl-
reiche Vorhaben: So werden wir unter anderem die Belieferung
ausbauen und den Anteil der margenstarken Eigenmarken am
Gesamtsortiment erhohen.

Chancen durch qualifizierte Fach- und Fiihrungskrafte
Mitarbeiter sind das Fundament fir den Erfolg der
METRO GROUP. Aufgrund des demografischen Wandels ist
davon auszugehen, dass die Rekrutierung qualifizierter Fach-
und Fiihrungskrafte in den kommenden Jahren immer schwie-
riger wird. Daher intensivieren wir den Dialog mit Hochschulen
und fiihren unter anderem Praktikantenprogramme durch, die
aufler einer Tatigkeit in den Fachabteilungen auch Ubergrei-
fende Veranstaltungen einschliefen. Mit ,Meeting Metro” spre-
chen wir frihzeitig kinftige Hochschulabsolventen an und
schaffen Begeisterung fir den Handel. Aufgabe der .METRO
University” ist es, Fihrungskréafte auf internationaler Ebene
weiterzubilden. Auf diese Weise wollen wir qualifizierte und
motivierte Mitarbeiter langfristig an das Unternehmen binden
und das entsprechende Potenzial nutzen. Dariber hinaus for-
dern wir mit gezielten Programmen die Beschaftigung von
erfahrenen Mitarbeitern und sichern uns somit deren langjah-
rige Expertise.

Gesamtaussage des Vorstands der
METRO AG zur voraussichtlichen Entwicklung
der METRO GROUP

Auch in den kommenden Jahren ist unser Ziel eine nachhaltig
positive Ergebnisentwicklung. Die Position der METRO GROUP
als eines der fiilhrenden internationalen Handelsunternehmen
wollen wir weiter ausbauen. Die Etablierung des Mehrkanal-
geschéfts bietet enormes Wachstumspotenzial.

Wir haben ein erfolgreiches Vertriebslinien- und Landerport-
folio, qualifizierte Mitarbeiter und eine Unternehmenskultur,
die Eigenverantwortung und unternehmerisches Handeln in
den Vordergrund stellt. Deshalb sehen wir die METRO GROUP
fur die Zukunft gut geristet.

Diisseldorf, 27. Februar 2012
METRO AG

Der Vorstand
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Gewinn- und Verlustrechnung

fiir das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2011

Mio. € Anhang Nr. 2010 m
Umsatzerlose 1 67.258 66.702
Einstandskosten der verkauften Waren -52.865 -52.700
Bruttoergebnis vom Umsatz 14.393 14.002
Sonstige betriebliche Ertrage 2 1.627 1.690
Vertriebskosten 3 -12.173 -11.928
Allgemeine Verwaltungskosten 4 -1.585 -1.587
Sonstige betriebliche Aufwendungen 5 -51 -64
Betriebliches Ergebnis EBIT 2.211 2.113
Ergebnis aus assoziierten Unternehmen 0 1
Sonstiges Beteiligungsergebnis 6 15 41
Zinsertrag 7 112 133
Zinsaufwand 7 -718 =713
Ubriges Finanzergebnis 8 10 -102
Finanzergebnis -581 -640
Ergebnis vor Steuern EBT 1.630 1.473
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag 10 -694 -732
Periodenergebnis 936 741
Den Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter zuzurechnendes Periodenergebnis 1" 86 110
Den Anteilseignern der METRO AG zuzurechnendes Periodenergebnis 850 631
Ergebnis je Aktie in € 12 2,60 1,93
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Uberleitung vom Periodenergebnis zum Gesamtergebnis
fiir das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2011

Mio.¢ o0 [
Periodenergebnis 936 741
Sonstiges Ergebnis

Veranderung der Neubewertungsriicklage 0 0
Versicherungsmathematische Gewinne/Verluste 0 0
Wahrungsumrechnungsdifferenzen aus der Umrechnung der Abschliisse ausléandischer Geschaftsbereiche 134 -131
Effektiver Teil der Gewinne/Verluste aus Cashflow Hedges -4 28
Gewinne/Verluste aus der Neubewertung von Finanzinstrumenten der Kategorie .. Zur Veraufierung verfligbar” 0 0
Sonstige Veranderungen 5 0
Auf die Komponenten des .. Sonstigen Ergebnisses” entfallende Ertragsteuern 0 -21
Gesamtergebnis 1.071 617
Den Anteilen nicht beherrschender Gesellschafter zuzurechnendes Gesamtergebnis 100 102
Den Anteilseignern der METRO AG zuzurechnendes Gesamtergebnis 971 515




Bilanz zum 31. Dezember 2011

Aktiva
Mio. € Anhang Nr. 31.12.2010 31.12.2011
Langfristige Vermdgenswerte 18.912 18.822
Geschafts- oder Firmenwerte 17,18 4.064 4.045
Sonstige immaterielle Vermdgenswerte 17,19 436 454
Sachanlagen 17,20 12.482 12.661
Als Finanzinvestition gehaltene Immobilien 17,21 238 209
Finanzielle Vermdgenswerte 17, 22 248 79
Sonstige Forderungen und Vermdgenswerte 23 444 470
Latente Steueranspriiche 24 1.000 904
Kurzfristige Vermogenswerte 16.155 15.165
Vorréte 25 7.458 7.608
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 26 526 551
Finanzielle Vermdgenswerte 3 119
Sonstige Forderungen und Vermdogenswerte 23 2.724 2.882
Ertragsteuererstattungsanspriiche 412 431
Zahlungsmittel 29 4.799 3.355
Zur VerauBerung vorgesehene Vermdgenswerte 30 233 219
35.067 33.987
Eigenkapitalentwicklung’
fiir das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2011
Wahrungs-
umrechnungs-
differenzen aus
Effektiver Teil der Umrechnung
der Gewinne/ der Abschliisse
Verluste ausléndischer
Gezeichnetes Kapital- aus Cashflow Geschéfts-
Mio. € Kapital riicklage Hedges bereiche
1.1.2010 835 2.544 67 -440
Dividenden 0 0 0 0
Gesamtergebnis 0 0 -4 125
Kapitalsaldo aus Erwerb von Anteilen 0 0 0 0
Anderung IAS 17 0 0 0 0
Sonstige Verdnderungen 0 0 0 0
31.12.2010/1.1.2011 835 2.544 63 -315
Dividenden 0 0 0 0
Gesamtergebnis 0 0 28 -123
Kapitalsaldo aus Erwerb von Anteilen 0 0 0 0
Anderung IAS 17 0 0 0 0
Sonstige Verdnderungen 0 0 0 0
31.12.2011 835 2.544 71 -438

' Die Eigenkapitalentwicklung wird im Anhang unter Nummer 31 ,Eigenkapital” erlautert
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Passiva
Mio. € Anhang Nr. 31.12.2010 31.12.2011
Eigenkapital 31 6.460 6.437
Gezeichnetes Kapital 835 835
Kapitalriicklage 2.544 2.544
Gewinnriicklagen 2.929 2.985
Anteile nicht beherrschender Gesellschafter 152 73
Langfristige Schulden 8.990 8.254
Riickstellungen fir Pensionen und ahnliche Verpflichtungen 32 1.016 1.028
Sonstige Riickstellungen 33 472 478
Finanzielle Schulden 34,36 6.533 5.835
Sonstige Verbindlichkeiten 34,37 757 756
Latente Steuerschulden 24 212 157
Kurzfristige Schulden 19.617 19.296
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 34,35 14.393 14.267
Riickstellungen 33 532 531
Finanzielle Schulden 34,36 1.750 1.606
Sonstige Verbindlichkeiten 34,37 2.458 2.498
Ertragsteuerschulden 34 291 394
Schulden i. Z. m. zur VerduBerung vorgesehenen Vermdégenswerten 30 193 0
35.067 33.987

Auf Komponenten

des ,,Sonstigep . davon auf
Ergebnisses” Ubrige Gewinn- davon auf das Anteile nicht das ,.Sonstige
entfallende Gewinn- riicklagen .Sonstige Ergebnis” beherrschender Ergebnis” Eigenkapital
Ertragsteuer riicklagen gesamt entfallend Gesellschafter entfallend gesamt
17 2.731 2.375 5.754 238 5.992
0 -386 -386 -386 -143 -529
0 850 971 971 (121) 100 (14) 1.071
0 0 0 0 -46 -46
0 -28 -28 -28 0 -28
0 -3 -3 -3 3 0
17 3.164 2.929 6.308 152 6.460
0 -442 -442 -442 -158 -600
-21 631 515 515 (-116) 102 (-8) 617
0 -4 -4 -4 -26 -30
0 0 0 0 0 0
0 -13 -13 -13 3 -10

-4 3.336 2.985 6.364 73 6.437




Kapitalflussrechnung’
fiir das Geschéftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2011

Mio. € 2010
EBIT 2.211 2.113
Zu-/Abschreibungen auf Anlagevermagen ohne finanzielle Vermégenswerte 1.380 1.316
Veranderung von Pensions- und sonstigen Riickstellungen -18 16
Veranderung des Netto-Betriebsvermdgens -288 -180
Zahlungen Ertragsteuern -597 -632
Umgliederung Gewinne (-)/Verluste (+) aus dem Abgang von Anlagevermdgen? -215 -197
Sonstiges 41 -290
Cashflow aus laufender Geschaftstatigkeit 2.514 2.146
Unternehmensakquisitionen 0 =113
Investitionen in Sachanlagen (ohne Finanzierungs-Leasing) -1.412 -1.414
Sonstige Investitionen -333 =172
UnternehmensverauBerungen 121 2
Anlagenabgange 448 367
Gewinne (+)/Verluste (-) aus dem Abgang von Anlagevermégen® 215 197
Cashflow aus Investitionstatigkeit =961 -1.133
Gewinnausschittungen
an METRO AG Gesellschafter -386 -442
an andere Gesellschafter -143 -158

Aufnahme von Finanzverbindlichkeiten 1.302 386
Tilgung von Finanzverbindlichkeiten -898 -1.634
Gezahlte Zinsen -695 -683
Erhaltene Zinsen m 120
Ergebnisiibernahmen und sonstige Finanztatigkeit -25 -30
Cashflow aus Finanztatigkeit -734 -2.441
Summe der Cashflows 819 -1.428
Wechselkurseffekte auf die Zahlungsmittel 13 -23
Veranderung der Zahlungsmittel aufgrund erstmaliger Einbeziehung von Gesellschaften 0 7
Gesamtveranderung der Zahlungsmittel 832 -1.444
Zahlungsmittel 1. Januar gesamt 3.996 4.799
Zahlungsmittel 31. Dezember gesamt 4.828 3.355
abziiglich zur Verauflerung stehende Zahlungsmittel zum 31. Dezember -29 0
Zahlungsmittel 31. Dezember 4.799 3.355

"Die Kapitalflussrechnung wird im Anhang unter Nummer 40 ,Erlauterungen zur Kapitalflussrechnung” erlautert
2Bisher ausgewiesen unter .Sonstiges” innerhalb der Position des .Cashflows aus laufender Geschaftstatigkeit”
3 Bisher ausgewiesen unter . Anlagenabgangen” innerhalb der Position des ,Cashflows aus Investitionstatigkeit”
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Segmentberichterstattung’
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Geschaftssegmente
Metro Cash & Carry Media-Saturn Galeria Kaufhof
Mio. € 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m
AuBenumsétze (netto) 31.095 31.155 11.499 11.230 20.794 20.604 3.584 3.450
Innenumsitze (netto) 20 21 1 1 0 0 0 0
Umsatzerlése (netto) 31.115 31.176 11.500 11.231 20.794 20.604 3.584 3.450
EBITDAR 2.042 1.958 706 675 1.406 1.407 492 441
EBITDA 1.363 1.297 310 292 818 767 234 193
Abschreibungen 271 260 205 198 326 274 96 99
Zuschreibungen 2 0 0 0 0 0 0 0
EBIT 1.094 1.037 105 94 492 493 138 94
Investitionen 499 799 156 166 362 434 104 124
Segmentvermdgen 7.496 8.093 3.815 3.597 6.521 6.499 1.033 1.051
davon langfristig (3.932) (4.372) (2.473) (2.382) (1.755) (1.818) (481) (505)
Segmentschulden 6.497 6.406 2.187 1.995 7.964 7.873 986 1.035
Verkaufsflache (1.000 m?) 5.355 5.517 3.107 3.082 2.829 2.880 1.480 1.475
Standorte (Anzahl) 687 728 429 426 877 893 138 140
Regionensegmente
Deutschland Westeuropa ohne Deutschland  Osteuropa Asien/Afrika
Mio. € 2010 m 2010 m 2010 m 2010 m
AuBenumsétze (netto) 26.130 25.865 21.528 20.859 16.880 16.953 2.720 3.025
Innenumsatze (netto) 26 102 22 70 0 5 618 680
Umsatzerldse [netto) 26.156 25.967 21.550 20.929 16.880 16.958 3.338 3.705
EBITDAR 1.614 1.529 1.508 1.476 1.401 1.396 73 49
EBITDA 1.057 1.021 1.242 1.162 1.242 1.214 51 22
Abschreibungen 665 652 360 268 350 365 52 65
Zuschreibungen 7 4 6 9 28 6 6 15
EBIT 399 373 888 903 920 855 5 -28
Investitionen 585 1.046 272 379 668 524 158 146
Segmentvermaégen 11.805 11.876 7.656 7.554 7.867 7.890 1.481 1.759
davon langfristig (6.736) (6.953) (4.185) (4.038) (5.664) (5.598) (979) (1.112)

Segmentschulden 8.454 8.043 6.415 6.161 3.905 3.852 727 897
Verkaufsfldche (1.000 m2) 5.798 5.792 3.077 3.030 3.338 3.504 558 628
Standorte (Anzahl) 942 937 627 619 478 531 84 100

" Die Segmentberichterstattung wird unter Nummer 41 .Segmentberichterstattung” erlautert



Immobilien

Sonstige

Konsolidierung

METRO GROUP

67.258

0 0 286 263 0 0 66.702

0 0 6.197 6.362 -6.218 -6.384 0 0

0 0 6.483 6.625 -6.218 -6.384 67.258 66.702

128 39 -159 -43 -21 —32 4.594 4.445

1.101 1.008 -207 =97 -28 =31 3.591 3.429

421 399 116 124 -8 —4 1.427 1.350

38 30 0 4 7 0 47 34

718 639 -323 =217 -13 =27 2211 2.113

490 448 72 124 0 0 1.683 2.095

8.591 8.695 2121 1.787 -1.513 -1.090 28.064 28.632

(8.496) (8.286) (569) (492) (-148) (-158) (17.558) (17.697)

566 461 2.484 2.057 -1.653 -1.268 19.031 18.559

0 0 0 0 0 0 12.77 12.954

0 0 0 0 0 0 2.131 2.187
International Konsolidierung METRO GROUP

2010 2011

2010 2011

2010 2011

67.258

41.128 40.837 0 0 66.702
640 755 -666 -857 0 0
41.768 41.592 -666 -857 67.258 66.702
2.982 2.921 -2 =5 4.594 4.445
2.535 2.398 -1 10 3.591 3.429
762 698 0 0 1.427 1.350

40 30 0 0 47 34
1.813 1.730 -1 10 2.21 2.113
1.098 1.049 0 0 1.683 2.095
17.004 17.203 -745 -447 28.064 28.632
(10.828) (10.748) (-6) (-4) (17.558) (17.697)
11.047 10.910 -470 -394 19.031 18.559
6.973 7.162 0 0 12.771 12.954
1.189 1.250 0 0 2.131 2.187
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Erldauterungen zu Grundlagen und Methoden des
Konzernabschlusses

Grundlagen der Rechnungslegung

Die METRO AG als Konzernmutter des Metro-Konzerns (auch
METRO GROUP) hat ihren Sitz in der Schliterstrafe 1in Dis-
seldorf, Deutschland. Der vorliegende Konzernabschluss der
METRO AG zum 31. Dezember 2011 wurde nach den Internati-
onal Financial Reporting Standards (IFRS) des International
Accounting Standards Board (IASB]), London, aufgestellt. Er
berlcksichtigt alle zu diesem Zeitpunkt verabschiedeten und
in der Europaischen Union verpflichtend anzuwendenden Bilan-
zierungsstandards und Interpretationen. Durch Einhaltung der
Standards und Interpretationen wird ein den tatsachlichen Ver-
haltnissen entsprechendes Bild der Vermdgens-, Finanz- und
Ertragslage der METRO AG vermittelt.

Der Konzernabschluss entspricht in der vorliegenden Fassung
der Vorschrift des § 315a Handelsgesetzbuch (HGB). Diese
bildet die Rechtsgrundlage fiir die Konzernrechnungslegung
nach internationalen Standards in Deutschland zusammen mit
der Verordnung (EG) Nr. 1606/2002 des Europédischen Parla-
ments und des Rats vom 19. Juli 2002, betreffend die Anwen-
dung internationaler Rechnungslegungsstandards.

Der vorliegende Abschluss basiert grundsatzlich auf dem his-
torischen Anschaffungskostenprinzip. Wesentliche Ausnah-
men hiervon sind zum Fair Value bilanzierte Finanzinstrumente
sowie Vermogenswerte und Schulden, die als Grundgeschaft
innerhalb eines Fair-Value-Hedges mit ihren Fair Values
bewertet werden. Ferner sind zur VeraufBlerung vorgesehene
langfristige Vermdgenswerte und VerauBBerungsgruppen mit
dem Fair Value abziglich VerauBerungskosten bilanziert,
sofern dieser Wert unter dem Buchwert liegt. Verbindlichkei-
ten aus anteilsbasierten Vergitungen mit Barausgleich
werden ebenfalls zum Fair Value ausgewiesen. Darlber
hinaus sind die finanziellen Verpflichtungen aus nicht beherr-
schenden Gesellschaftern gewahrten Andienungsrechten
zum Fair Value bewertet.

Die Gewinn- und Verlustrechnung ist nach dem Umsatzkosten-
verfahren aufgestellt.

Zur Verbesserung der Klarheit und Aussagefahigkeit werden
einzelne Posten in der Gewinn- und Verlustrechnung sowie der
Bilanz zusammengefasst. Diese Posten sind im Anhang geson-
dert ausgewiesen und erlautert.
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Der Konzernabschluss wurde in Euro erstellt. Alle Betrage sind
in Millionen Euro (Mio. €) angegeben, sofern nicht auf Abwei-
chungen besonders hingewiesen wird. Betrage unter 0,5 Mio. €
werden abgerundet und als 0 berichtet.

Die im Folgenden dargestellten Bilanzierungsmethoden kamen
bei der Erstellung des Konzernabschlusses zur Anwendung.

Anwendung neuer Bilanzierungsmethoden

Uberarbeitete und neue Rechnungslegungsvorschriften

Im vorliegenden Konzernabschluss kamen erstmals diejenigen
vom |ASB Uberarbeiteten, erganzten sowie neu herausgegebe-
nen Bilanzierungsstandards und Interpretationen zur Anwen-
dung, die im Geschaftsjahr 2011 fiir die METRO AG verpflichtend
waren:

IAS 24 (Angaben iiber Beziehungen zu nahestehenden
Unternehmen und Personen)

Mit der zum 1. Januar 2011 in Kraft getretenen Uberarbeitung
des |AS 24 wurden zum einen Erleichterungen fiir Regierungen
oder staatlichen Institutionen nahestehende Unternehmen
beziiglich der in IAS 24 geforderten Anhangangaben einge-
fuhrt. Zum anderen wurde die Definition von nahestehenden
Unternehmen und Personen leicht angepasst. Hierdurch wurde
klargestellt, dass assoziierte Unternehmen eines nahestehen-
den Unternehmens ebenfalls als nahestehende Unternehmen
zu betrachten sind.

Die Anderung des IAS 24 hatte nur unwesentliche Effekte fiir
den Konzernabschluss der METRO AG.

IAS 32 (Finanzinstrumente: Darstellung)

Die Anderung .Klassifizierung von Bezugsrechten” des IAS 32
modifiziert beim Emittenten die bilanzielle Behandlung von
Bezugsrechten, Optionen und Optionsscheinen auf eine feste
Anzahl von Eigenkapitalinstrumenten in einer anderen als
seiner funktionalen Wahrung. Diese werden fiir Geschaftsjahre
ab dem 1. Februar 2010 beim Emittenten nicht mehr als Ver-
bindlichkeiten, sondern als Eigenkapital ausgewiesen, sofern
sie auf einen festen Wahrungsbetrag lauten und die Rechte
anteilig allen gegenwartigen Inhabern von Eigenkapitalinstru-
menten der gleichen Klasse gewahrt werden.

Diese bei der METRO AG ab dem 1. Januar 2011 anzuwendende
Anderung hatte keine Auswirkung auf den vorliegenden
Konzernabschluss.
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IFRIC 14 (IAS 19 - Die Begrenzung eines leistungsorientierten
Vermogenswerts, Mindestdotierungsverpflichtungen und ihre
Wechselwirkung)

Die Anderung der Interpretation IFRIC 14 ,Vorauszahlungen auf
eine Mindestdotierungsverpflichtung” regelt die bilanzielle
Behandlung von geleisteten Beitragsvorauszahlungen bei Pen-
sionsplanen mit Mindestdotierungsverpflichtungen fiir ab dem
1. Januar 2011 beginnende Geschaftsjahre. Es wird klargestellt,
dass der wirtschaftliche Nutzen aus der Beitragsvorauszah-
lung, welcher aus der Minderung der kiinftigen im Rahmen der
Mindestdotierungsverpflichtung zu leistenden Beitragszahlun-
gen resultiert, als Vermogenswert zu aktivieren ist.

Da im Geschaftsjahr 2011 keine Beitragsvorauszahlungen im
Zusammenhang mit Mindestdotierungsverpflichtungen erfolgten,
hatte die Anderung des IFRIC 14 fiir die METRO AG keine Relevanz.

IFRIC 19 [Tilgung finanzieller Verbindlichkeiten durch
Eigenkapitalinstrumente)

Durch die neue Interpretation IFRIC 19 wird die bilanzielle
Behandlung fir den Fall festgelegt, dass Finanzverbindlichkei-
ten durch Eigenkapitalinstrumente getilgt werden. Die ausge-
gebenen Eigenkapitalinstrumente gelten als . gezahltes Entgelt”
im Sinne des IAS 39.41 (Finanzinstrumente: Ansatz und Bewer-
tung) und werden zum Fair Value bewertet. Etwaige Differenzen
zwischen dem Fair Value der Eigenkapitalinstrumente und dem

- S.187

Buchwert der getilgten Finanzverbindlichkeiten werden erfolgs-
wirksam erfasst. IFRIC 19 ist fir ab dem 1. Juli 2010 beginnende
Geschaftsjahre anzuwenden, wodurch die erstmalige Anwen-
dung bei der METRO AG im Geschaftsjahr 2011 erfolgte.

Da im aktuellen Jahr keine derartigen Transaktionen durchge-
fuhrtwurden, hatte die Erstanwendung des IFRIC 19 keine Aus-
wirkungen auf den Konzernabschluss der METRO AG.

Zusatzlich ist die Anderung .Begrenzte Befreiung erstmaliger
Anwender von Vergleichsangaben nach IFRS 7° des IFRS 1 (Erst-
malige Anwendung der International Financial Reporting Stan-
dards) in Kraft getreten, welche allerdings nur fir IFRS-Erstan-
wender gilt und daher von der METRO AG nicht anzuwenden war.

Unter der Bezeichnung .Verbesserungen der IFRS 2010 wurden
an weiteren Standards Anderungen vorgenommen, die fiir den
Konzernabschluss der METRO AG jedoch keine Auswirkungen
hatten.

Des Weiteren wurden vom IASB eine Reihe weiterer Bilanzie-
rungsstandards und Interpretationen neu verabschiedet bezie-
hungsweise Uberarbeitet, welche von der METRO AG friihestens
ab dem 1. Januar 2012 verpflichtend angewendet werden
miissen, sofern sie von der Europdischen Kommission zur Anwen-
dung genehmigt werden und fiir die METRO AG einschlagig sind:

Standard/ Anwendung bei Genehmigt durch

Interpretation Titel METRO AG ab’ EU?
Erstmalige Anwendung der International Financial Reporting Standards Nicht

IFRS 1 (Anderung: Erhebliche Hochinflation und Aufhebung fester Zeitpunkte fur Erstanwender?) anwendbar* Nein

IFRS 7 Finanzinstrumente: Angaben (Anderung: Angaben - Ubertragungen finanzieller Vermégenswerte®)  1.1.2012 Ja
Finanzinstrumente: Angaben (Anderung: Angaben - Saldierung finanzieller Vermégenswerte

IFRS 7 und finanzieller Verbindlichkeiten?) 1.1.2013 Nein

IFRS 9 Finanzinstrume