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METRO Group

The Spirit of Commerce

Die METRO Group hat im Geschéfts-
jahr 2003 ihr Profil als leistungsstarker
internationaler Handelskonzern konse-
quent gescharft. Die Markenbotschaft
.METRO Group - The Spirit of Com-
merce” ist Programm: Die METRO
Group gestaltet die internationale Han-
delslandschaft mafigeblich mit und
setzt dabei auf zukunftweisende Kon-
zepte. Sie finden Uber die nationalen
Grenzen hinaus groRe Anerkennung
und treiben den technologischen Fort-
schritt in der gesamten Konsumgtiter-

wirtschaft voran.

Die Stérke ihrer Retail Brands hat die
METRO Group durch eine nachhaltige
Internationalisierungs- und Differenzie-
rungsstrategie ausgebaut. Auch in 2004
wird die METRO Group diesen Weg
weiterverfolgen. Drei Vertriebslinien
des Konzerns feiern in diesem Jahr
Jubildum. Media Markt und Saturn
wird 25, Metro Cash & Carry 40 und
Galeria Kaufhof blickt gar auf eine
125-jahrige Unternehmensgeschichte

zurick.



METRO/MAKRO C&C Die METRO Group ist an 2.370 Standorten in 28 Landern tatig und gehort
] weltweit zu den bedeutendsten internationalen Handelskonzernen. An der
Spitze der METRO Group steht die METRO AG als strategische Manage-

ment-Holding. Das operative Geschaft verantworten sechs Vertriebslinien,

die mit jeweils eigenen Vertriebskonzepten selbststandig am Markt tatig sind.
Querschnittsgesellschaften bindeln vertriebslinienlibergreifend Dienstleis-
tungen, wie Beschaffung, Logistik, Informatik, Werbung oder Finanzierung.

METRO GROUP IM UBERBLICK

METRO Group
METRO AG
Metro/ Real Extra Media Markt  Praktiker Galeria
Makro C&C Saturn Kaufhof
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SCHNELLUBERSICHT METRO GROUP IN ZAHLEN

2003 2002 2001 2000 1999

Mio. € Mio. € Mio. € Mio. € Mio. €
Umsatz (netto) 53.595 51.526 49.522 46.930 43.833
EBITDA 2,615 2416 2.383 2.183 2.038
EBITA 1.590 1.427 1.378 1.273 1.219
EBIT 1.318 1.166 1.130 1.025 1.000
Ergebnis vor Steuern 817 830 673 754 681
Konzernjahresiiberschuss 571 502 449 423 305
Konzerngewinn" 496 443 401 359 234
Investitionen? 1.824 1.836 1.933 1.885 2.063
Bilanzsumme 26.580 22.923 22.320 22.333 22.402
Eigenkapital® 4.161 414 4.170 4.064 3.832
Eigenkapitalrendite nach Steuern 13,7% 12,1% 10,8% 10,4% 8,0%
Je Aktie € € € € €
EBITDA 8,00 7,39 7,29 6,68 6,24
EBITA 4,87 4,37 4,22 3,90 3,73
Ergebnis je Aktie 1,52 1,36 1,23 1,10 0,72
Dividende
* Stammaktie 1,020% 1,020 1,020 1,020 1,020
*Vorzugsaktie 1,122% 1,122 1,122 1,122 1,122
'Nach Anteilen anderer Gesellschafter
2Zugénge Anlagevermdgen (Vorjahreswerte angepasst)
3)Eigenkapital ohne Fremdanteile
“'Vorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses
ERGEBNIS METRO GROUP NACH VERTRIEBSLINIEN

2003 2002 Verénderungen

Mio. € Mio. € Mio. € %
Metro Cash & Carry 799,6 709,1 90,5 12,8
Real 160,5 147,0 13,5 9,2
Extra -75,7 -47,2 -28,5 -60,4
Media Markt und Saturn 345,2 280,2 65,0 23,2
Praktiker -13,8 -41,6 21,8 66,8
Kaufhof 94,1 131,4 -37,3 -28,4
EBIT Metro-Vertriebslinien 1.309,9 1.178,9 131,0 1.1
Sonstige 8,2 -134 21,6 161,2
EBIT METRO Group 1.318,1 1.165,5 152,6 131
Finanzergebnis -500,6 -335,8 -164,8 -49,1
Ergebnis vor Steuern 8175 829,7 -12,2 -1,5
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -246,1 -321,8 81,7 249
Konzernjahresiiberschuss 571,4 501,9 69,5 13,8
Ergebnis je Aktie 152€ 1,36 € 0,16 € 12,0
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BRIEF AN DIE AKTIONARE

DR. HANS-JOACHIM KORBER, VORSITZENDER DES VORSTANDS

M//MM Jpm i et #ﬁma_}

die METRO Group hat ihre Strategie profitablen Wachstums und der konsequenten Internationalisierung
auch 2003 unverandert erfolgreich fortgesetzt. War das Jahr 2002 bereits ein herausforderndes Jahr fir den

Handel, so haben sich die Rahmenbedingungen im abgelaufenen Geschaftsjahr 2003 weiter verschlechtert.
Die weltweite Konjunkturkrise, vor allem die Schwéche der deutschen Wirtschaft, die sich auch in einem

Tiefstand der Aktienkurse widerspiegelte, und branchenspezifische Belastungen durch die anhaltende Kauf-
zurlickhaltung der Verbraucher boten wenig glinstige Voraussetzungen flr eine positive Geschéaftsentwick-
lung. In diesem Umfeld haben wir dennoch unsere selbst gesetzten Ziele durch die konsequent fortgefiihrte

Internationalisierung und die Optimierung unserer Vertriebskonzepte erreicht.



Das Jahr 2003 war deshalb fir die METRO Group wieder ein gutes Jahr. Wir haben unsere starke Stellung
auf den In- und Auslandsmarkten mit Erfolg weiter ausgebaut. Wir haben weitere Marktanteile hinzugewonnen,
wir arbeiten insgesamt noch profitabler, unsere Vertriebskonzepte sind noch kundenfreundlicher und attrak-
tiver geworden, und wir gehéren mit Aktivitaten in 28 Landern heute weltweit zu den internationalsten

Unternehmen des Handels.

Diese Fortschritte bei der Weiterentwicklung der METRO Group finden ihren deutlichen Ausdruck in den

Geschaftszahlen.

Der Konzernumsatz erreichte im abgelaufenen Geschaftsjahr 53,6 Mrd. €. Er lag damit um 4,0 Prozent,
bereinigt um Wahrungseffekte sogar um 5,7 Prozent, Gber dem Vorjahr. Der Auslandsanteil am Gesamt-

umsatz stieg gleichzeitig von 46,3 Prozent im Vorjahr auf 47,2 Prozent.

Diese positive Umsatzentwicklung ist vor allem das Ergebnis der gezielt fortgesetzten Expansion im Ausland,
die das Unternehmen unabhéngiger von einzelnen nationalen Markten macht. Im Mittelpunkt unserer Inves-
titionen auRerhalb Deutschlands standen Asien und Osteuropa. In diesen Regionen haben wir das Standort-
netz deutlich ausgeweitet. Mit Metro Cash & Carry haben wir den Markteintritt in der Ukraine und in Indien
vollzogen. Im Geschéftsjahr 2003 waren wir in insgesamt 28 Landern aktiv. In den Konversionslandern des
ehemaligen Ostblocks verfligen wir inzwischen Uber eine flichendeckende Prasenz und partizipieren so von
diesen Wachstumsmarkten. Wir sind in mehreren Beitrittslandern zur EU bereits gut positioniert. Im Jahr
2003 hat das Osteuropageschéaft mit einem Zuwachs von 7,0 Prozent abermals (berdurchschnittlich zu
unserer Umsatzentwicklung beigetragen. Einen besonders hohen Umsatzzuwachs konnten wir in Russland

erzielen. In Asien wurde eine Umsatzsteigerung von 7,2 Prozent erreicht.

In Westeuropa verlief die Geschéaftsentwicklung unseres Konzerns insgesamt erfreulich. In Deutschland
hat die METRO Group unter Beweis gestellt, dass sie in der Lage ist, sich in einem herausfordernden
Umfeld zu behaupten und weitere Marktanteile hinzuzugewinnen, wenn auch einzelne Vertriebslinien
sich dem negativen Gesamttrend nicht ganz entziehen konnten. Unter wenig glinstigen gesamtwirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen und einem negativen Branchentrend konnte der Konzern im Inland einen

Umsatz von 28,3 Mrd. € erzielen. Der Umsatz lag damit um 2,2 Prozent Uber dem Vorjahresniveau.

Die hohe operative Leistungsfahigkeit der METRO Group findet aber nicht allein im Umsatz ihren Ausdruck.

Auch beim Ergebnis haben wir unser Ziel, den Gewinn je Aktie um 6 bis 10 Prozent zu steigern, erreicht.



BRIEF AN DIE AKTIONARE

Zugleich konnte mit einer Steigerung des operativen Ergebnisses vor Zinsen und Steuern (EBIT) um Uber
13 Prozent die Ergebnisqualitat des Konzerns weiter verbessert werden. Hervorzuheben ist dabei, dass
unsere Auslandsaktivitaten auch zum Ergebniswachstum Uberdurchschnittlich beitrugen. AuRerdem hat die
METRO Group den Economic Value Added (EVA), die zentrale, auf die Erhéhung des Unternehmenswerts
ausgerichtete SteuerungsgrofRe des Konzerns, um 88,3 Mio. € weiter verbessert. Der Konzern hat damit

den Unternehmenswert gesteigert und seine Kapitalkosten im Jahr 2003 erstmals vollstandig gedeckt.

Die Vertriebslinien der METRO Group entwickelten sich besser als der Wettbewerb. Das trifft in besonderer
Weise auf die beiden Wachstumstreiber und am stérksten international ausgerichteten Vertriebslinien der
METRO Group zu, Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn. Beide Vertriebslinien haben im
Geschaftsjahr 2003 sowohl ihren Umsatz als auch ihr Ergebnis erneut Uberdurchschnittlich gesteigert und
rund 70 Prozent zum Konzernumsatz beigetragen. Selbst im internationalen Vergleich haben sie hervorragende
Renditen auf das eingesetzte Kapital erzielt. Der Schwerpunkt der Investitionstatigkeit der METRO Group
konzentrierte sich folgerichtig auf die weitere Expansion dieser beiden Vertriebslinien. Zusammen haben
Metro Cash & Carry sowie die Media-Saturn-Gruppe 91 Markte im abgelaufenen Geschéftsjahr neu eréffnet,
wobei vor allem neue Standorte im Ausland erschlossen wurden. Der Auslandsanteil am Gesamtumsatz
belief sich bei Metro Cash & Carry in 2003 auf rund 77 Prozent. Bei Media Markt und Saturn wurde erst-

mals die 40-Prozent-Marke Ubertroffen.

Die gute operative Entwicklung der METRO Group wurde in der Vergangenheit immer wieder durch unsere
Beteiligung an der Divaco Uberlagert. Wir haben uns deshalb entschieden, in 2003 das Beteiligungsengage-
ment zu beenden. Die Verwertungsgesellschaft Divaco war 1998 gemeinsam mit Finanzinvestoren zu dem
Zweck gegrindet worden, die nicht zum Kerngeschaft der METRO Group gehérenden Aktivitdten zu ver-
auern. Das ist in grofierem Umfang erfolgreich geschehen. Eine vollstandige Verwertung des Portfolios
zu akzeptablen Konditionen war allerdings unter den unginstigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
der letzten Jahre nicht zu erreichen. Die METRO Group trennte sich daher unter Inkaufnahme einer Ergebnis-
belastung von den Anteilen an der Divaco im Rahmen eines Management-Buy-outs. Die Textilkette Adler
wurde in diesem Zusammenhang zur Sicherung einer optimalen Verwertung Ubernommen. Nach diesem
Schritt kdnnen wir uns mit allen Kraften voll auf die erfolgreiche Gestaltung der Zukunft unseres Unter-

nehmens konzentrieren.



AulRerdem haben wir in 2003 die Voraussetzung fir die Konsolidierung der Asset Immobilienbeteiligungen
GmbH & Co. KG (AIB) zum 31. Dezember 2003 geschaffen. In dieser Gesellschaft war der Einzelhandels-
immobilienbesitz der METRO Group zusammengefasst worden mit dem Ziel der Verédufserung. Dieses Vor-
haben konnte jedoch nicht realisiert werden. Ein akzeptabler Kaufpreis, der nach BerUcksichtigung der
steuerlichen Risiken einen angemessenen Gewinn erbracht und die maf3geblichen Verschuldungskennziffern

positiv beeinflusst hatte, wurde nicht erreicht.

Sehr geehrte Aktiondrinnen und Aktionare, wir haben im Geschaftsjahr 2003 gute Fortschritte gemacht, das
Profil der METRO Group als internationales, transparentes Handelsunternehmen moderner Pragung zu
schéarfen. Daran werden wir im laufenden Geschaftsjahr mit aller Kraft weiterarbeiten. Wir werden alles
daransetzen, den profitablen Wachstumskurs des Unternehmens fortzufihren. Wir wollen den Umsatz und
das Ergebnis auch in 2004 steigern. Mit diesem Ziel werden wir die internationale Expansion konsequent
fortsetzen. Dabei wird der Schwerpunkt der Investitionstatigkeit im Ausland liegen mit einer Konzentration
auf die Wachstumstreiber Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn. Es ist unser erklartes Ziel,

die Marktposition unserer Vertriebslinien noch weiter auszubauen und neue Marktanteile hinzuzugewinnen.

Durch die Verwirklichung dieser Ziele sichern wir die Zukunft unseres Unternehmens. Wir steigern die
Attraktivitat flr die Kapitalmaérkte. Wir bleiben damit aufserdem fir unsere Kunden und Lieferanten ein
attraktiver, zuverlassiger Geschaftspartner, dem sie gerne langfristig ihr Vertrauen schenken. Darlber hinaus
fordern wir auf diese Weise unser Ansehen als Arbeitgeber, der vielseitige und sichere Arbeitsplatze mit
interessanten Karrieremdglichkeiten zu bieten hat. Das ist flir unser Unternehmen von auf3erordentlicher
Bedeutung. Ohne unsere engagierten und qualifizierten Mitarbeiter hatten wir die Fortschritte bei der
Weiterentwicklung der METRO Group im Jahr 2003 néamlich nicht erreicht. Deshalb mdéchte ich an dieser

Stelle allen Mitarbeitern des Unternehmens fir ihren hohen Einsatz Dank sagen.

Mit freundlichen Grifden

Dr. Hans-Joachim Korber
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KURSENTWICKLUNG DER METRO-STAMMAKTIE 2003"

Metro (Xetra) — Total Return

Dax 30 — Total Return DJ Euro Stoxx Non-cyclical Goods & Services — Total Return

190

170

150

130

110

90

70

50

30

Jan.

Feb.

Mérz

April Mai Juni Juli Aug. Sept. Okt. Nov. Dez.

Metro-Stammaktie bei Wiederanlage der Dividende, Dax 30 und Dow Jones Euro Stoxx Non-cyclical Goods & Services indexiert auf 100. Quelle: Datastream.

Nach einem insgesamt sehr enttduschenden Bérsenjahr 2002 haben sich die
Aktienmarkte weltweit im Jahr 2003 erholt und schlossen nach drei Verlust-

jahren in Folge erstmals wieder mit einem deutlichen Plus ab.

In den ersten drei Monaten des abgelaufenen Jahres stand die Kursentwick-
lung dabei zunachst unter dem negativen Einfluss einer anhaltenden welt-
weiten Konjunkturschwache und einer unsicheren weltpolitischen Lage. Erst
mit dem Ende des Krieges im Mittleren Osten konnte das Stimmungstief an
den Bdrsen tberwunden werden. Mit der Hoffnung auf eine konjunkturelle
Aufhellung in den bedeutenden Wirtschaftsraumen und mit den ersten Anzei-
chen einer sich wieder verbessernden Ertragslage der Unternehmen kehrte
das Vertrauen der Anleger in die Aktie als Anlageform zurlick. Dies flihrte auf
den internationalen Kapitalmarkten im Jahresverlauf zu einem deutlichen
Kursanstieg bei gleichzeitiger Abnahme der Volatilitat. Wahrend sich die Stim-
mung an den Weltbérsen zunehmend verbesserte, blieb die Nachhaltigkeit

der globalen konjunkturellen Erholung jedoch weiter fraglich.

In Deutschland legte der Aktienindex Dax im Jahresverlauf um 37,1 Pro-

zent zu.



HOCHST- UND TIEFSTKURSE IM JAHR 2003

Hochst- und Tiefstkurse der Metro-Stammaktie (Xetra) in €
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Diese Aufwartsentwicklung war Anfang des Jahres 2003 noch nicht zu
erwarten. Im Gegenteil: Nach einem verhaltenen Start schloss der Aktien-
index Dax am 12. Mé&rz 2003 im Xetra-Handel mit 2.203 Punkten und erreich-
te damit den tiefsten Stand seit 1995. Ursachlich dafir waren vor allem die
Wachstumsschwaéche der deutschen Wirtschaft, eine damit einhergehende
geringe Investitionstatigkeit, die anhaltende Diskussion Uber Reformen
sowie eine fortdauernde Konsumzurlckhaltung der Verbraucher. Erst im
Jahresverlauf erholte sich der Dax. Das historisch niedrige Bewertungsniveau
des deutschen Aktienmarkts und die wachsende Zuversicht in eine konjunk-
turelle Erholung in Deutschland bildeten die Grundlage fir ein verstarktes
Engagement der Investoren auf dem deutschen Aktienmarkt. Dadurch
erreichte der deutsche Aktienindex zum Jahresende 2003 ein Niveau, das um
80 Prozent lber dem Tiefststand im Méarz des Jahres lag. Die Kursentwick-
lung des Dax, der im Landervergleich im vorausgegangenen Bérsenjahr 2002
noch zu den grof3ten Verlierern gehdrt hatte, schloss damit das Jahr 2003

erheblich besser ab als andere bedeutende Landerindizes.

Noch deutlich Uber dem Anstieg des Dax lag zum Jahresende 2003 der

Kursgewinn der Metro-Aktie. Unter Berlcksichtigung der Dividende wies



METRO-AKTIE

die Metro-Aktie zum Jahresende 2003 ein Plus von 59,8 Prozent aus. Im
selben Zeitraum verlor der Dow Jones Euro Stoxx Non-cyclical Goods &
Services als relevanter Sektorindex unter Berlcksichtigung der Dividenden
5,7 Prozent.

Zu Beginn des Jahres wurde der Kurs der Metro-Aktie, wie der anderer
Handelsunternehmen auch, durch die Vermutung branchenspezifischer
bilanzieller Risiken belastet. Diese konnte im weiteren Verlauf durch eine
intensive Kommunikation mit dem Kapitalmarkt ausgerdumt werden. In
einem nach wie vor schwierigen Wettbewerbsumfeld zeigte die METRO
Group bereits mit den zum Ende des ersten Quartals 2003 veréffentlichten
Geschéaftszahlen operative Starke und konnte sich von den Wettbewerbern
abheben und dem Branchentrend teilweise entziehen. Durch eine konse-
quent fortgesetzte Internationalisierung und die positive Entwicklung des
Auslandsgeschafts, vor allem in Osteuropa, dokumentierte die METRO
Group erneut die Verringerung ihrer Abhangigkeit von konjunkturellen
Schwankungen einzelner nationaler Mérkte. Dies wurde insbesondere vor
dem Hintergrund der anhaltenden Wachstumsschwache Deutschlands von
Investoren anerkannt. Die mit dem Bericht zum zweiten und dritten Quar-
tal 2003 veroffentlichten positiven Unternehmensdaten spiegelten sich im
Jahresverlauf in einer Uberdurchschnittlichen Kursperformance der Metro-
Aktie wider. Die im Zuge der Berichterstattung zum dritten Quartal 2003
angekindigte Konsolidierung der Einzelhandelsimmobilien stltzte den
Aktienkurs zudem. Vor dem Hintergrund der guten operativen Entwicklung
des Konzerns erholte sich die Metro-Aktie gegentber ihrem Kurstief von
15,93 € im Mérz 2003 deutlich und schloss mit einem Jahresschlusskurs
von 34,95 € im Xetra-Handel zum 31. Dezember 2003 rund 120 Prozent Uber

dem Jahrestief.

Dividendenkontinuitat

Fir das Geschaftsjahr 2003 werden Aufsichtsrat und Vorstand der METRO AG
der Hauptversammlung am 4. Juni 2004 vorschlagen, eine Dividende von

1,02 € je Stammaktie und 1,122 € je Vorzugsaktie zu beschlieRen.



Marktkapitalisierung

Die Marktkapitalisierung der METRO Group betrug zum Jahresende 2003
11,46 Mrd. €. Unter den Dax-30-Unternehmen rangierte sie damit auf
Platz 15. Gemessen am Umsatzvolumen gehort die Metro-Aktie weiterhin
zu den 18 meistgehandelten Dax-Werten. In Deutschland ist die Metro-Aktie
an den Borsen Frankfurt und Disseldorf zum amtlichen Handel zugelassen
und in das elektronische Handelssystem Xetra sowie den Optionsschein-

handel an der Eurex einbezogen.

Umwandlung Vorzugsaktien in Stammaktien

Der Bundesgerichtshof hat am 3. November 2003 zu Gunsten der METRO
AG entschieden, die Revision gegen das Urteil des Oberlandesgerichts Kéln
vom 20. September 2001 nicht anzunehmen. Die Anfechtungsklagen gegen
den Beschluss der ordentlichen Hauptversammlung der METRO AG vom
4. Juli 2000 Uber den Umtausch von Vorzugs- in Stammaktien sind damit
beendet. Das vorinstanzliche Urteil des Oberlandesgerichts Kdln vom
20. September 2001 ist nunmehr rechtskraftig. Die vormals anfechtungs-
behafteten Stammaktien der METRO AG (WKN 725752) wurden daraufhin in
.normale” Stammaktien der METRO AG (WKN 725750) umgewandelt.

Investor Relations

Die Investor Relations-Tatigkeit der METRO Group ist langfristig orientiert und
reflektiert damit die auf weitere Wertsteigerung ausgerichtete Konzernstra-
tegie. Die Kapitalmarktkommunikation wird dabei konsequent von den Grund-
sédtzen der Aktualitat, Kontinuitat, Glaubwurdigkeit und Gleichbehandlung
bestimmt. Im Rahmen ihrer zielgerichteten Kommunikation présentierte sich
die METRO Group auch im Geschéftsjahr 2003 Investoren und Analysten
turnusgemald an allen wichtigen Finanzplatzen Europas, der USA und Asiens.
Der regelmaf3ige Kontakt des Vorstands zu Investoren wurde dabei weiter
intensiviert. Neben dem jahrlich stattfindenden Analystentreffen nutzte die
METRO Group sieben Konferenzen als Plattform, um mehr als 1.300 institu-

tionelle und private Investoren Uber die Strategie und die erwartete Entwick-
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KENNZAHLEN ZUR METRO-AKTIE: FUNFJAHRESUBERBLICK

Kennzahlen 2003 2002 2001 2000 1999
Jahresschlusskurs"

Stammaktie 34,95 22,75 39,85 49,80 53,40

Vorzugsaktie 49,00 34,25 45,25 24,60 28,50
Jahreshdchstkurs®

Stammaktie 38,44 42,00 55,49 50,60 71,07

Vorzugsaktie 51,00 50,20 45,65 36,95 46,50
Jahrestiefstkurs™”

Stammaktie € 15,93 15,77 31,99 33,65 48,11

Vorzugsaktie € 21,23 27,86 21,30 18,76 25,60
Anzahl der Aktien Stiick  326.787.529 326.787.529 326.787.529  326.787.529 326.787.495

Stammaktien? Stiick ~ 324.109.563 324.109.563 324.109.563  324.109.563 303.786.183

Vorzugsaktien Stiick 2.677.966 2.677.966 2.677.966 2.677.966 23.001.312
Ausschiittung 2003 2002 2001 2000 1999
Je Stammaktie

Dividende € 1,02¢ 1,02 1,02 1,02 1,02

Dividendenrendite® % 29 45 2,6 20 19
Je Vorzugsaktie

Dividende € 1,122° 1122 1,122 1.122 1,122

Dividendenrendite® % 2,3 33 25 4,6 39
Kennzahlen je Metro-Stammaktie 2003 2002 2001 2000 1999
EBITDA 8,00 7,39 7,29 6,68 6,24
Gewinn pro Aktie 1,52 1,36 1,23 1,10 0,72
Kurs-/Buchwert 26 1.8 31 39 4,2
Marktkapitalisierung Mrd. € 11,46 747 13,04 16,16 16,91

" Kurse Xetra-Handel

2 Zu ehemals anfechtungsbehafteten Stammaktien siehe Anhang Nr. 28 Eigenkapital, Abschnitt , Status Umwandlung Vorzugs- in Stammaktien”
3) Vorbehaltlich des Hauptversammlungsbeschlusses

4 Auf Basis des Jahresschlusskurses



lung zu informieren. Dariiber hinaus flihrte die METRO Group mehr als 250
weitere Prasentationsveranstaltungen, Telefonkonferenzen, Einzeltermine

und Besuche von Standorten im In- und Ausland durch.

Grundsatz bei allen Investor Relations-Aktivitdten der METRO Group ist die
Einhaltung der Fair Disclosure-Regeln, nach denen alle Marktteilnehmer offen
und gleichzeitig informiert werden. Das Medium Internet nimmt hierbei einen
hohen Stellenwert ein. Bei den mafRgeblichen Rankings von Investor Rela-
tions-Internetauftritten durch externe Institute erzielte die METRO Group
durchweg gute Platzierungen. Die Investor Relations-Seiten der Konzern-
Homepage (www.metrogroup.de) bieten neben ausfiihrlichen Aktien- und
Unternehmensinformationen auch Download-Moglichkeiten der Prasentatio-
nen flr Analysten sowie der Hand-outs aller Veranstaltungen. Das Analys-
tenforum bietet dartiber hinaus einen Uberblick Gber die Einschatzungen der
Analysten und deren Empfehlungen zur Metro-Aktie. Des Weiteren informiert
der IR-Newsletter Uber aktuelle Entwicklungen im Konzern. Dem konse-
guenten Ausbau und der nachhaltigen Optimierung des Kommunikationska-
nals Internet kam auch im Jahr 2003 eine unverandert hohe Bedeutung zu.
Selbstverstéandlich stehen die Mitarbeiter des Investor Relations-Teams aber
auch jederzeit flr einen personlichen Kontakt zur Verfigung. Die METRO
Group wird auch in Zukunft die Berichterstattung und die Kommunikation mit
dem Kapitalmarkt Uber die Strategie des Konzerns sowie seine gegenwarti-
ge und kinftige Geschéaftsentwicklung intensivieren und damit das Vertrau-

en der Anleger in das Unternehmen vertiefen.
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Gemeinsamer Corporate Governance-Bericht
von Vorstand und Aufsichtsrat

Den Grundsatzen einer transparenten und verantwortungsvollen Unterneh-
mensflhrung und -kontrolle messen Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG
einen hohen Stellenwert zu. Die Anwendung dieser Grundsétze ist Voraus-
setzung flr das Vertrauen der Aktionare der METRO AG in die Strategie des
Konzerns und damit in die Unternehmensfihrung und -kontrolle.

Uber die Corporate Governance des Unternehmens berichten Vorstand und
Aufsichtsrat gemaR Ziffer 3.10 des Deutschen Corporate Governance Kodex

wie folgt:

Corporate Governance Code der METRO AG

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG haben im Jahr 2002 einen eigen-
standigen Verhaltenskodex, den Corporate Governance Code der METRO AG,
beschlossen, der sich neben den Empfehlungen des Deutschen Corporate
Governance Kodex in der damaligen Fassung an den Erwartungen der interna-
tionalen Kapitalmarkte orientiert. Der Corporate Governance Code der METRO
AG wird in regelmal3igen Abstanden auf der Grundlage gednderter gesetzlicher
Vorgaben angepasst. Der jeweils glltige Corporate Governance Code der
METRO AG ist auf der Internetseite www.metrogroup.de unter , Unterneh-
men”/, Corporate Governance” allgemein zugénglich. Er enthalt neben einer
Darstellung der Ziele und der Strukturen der METRO AG und der METRO
Group Erlauterungen zu grundlegenden Aktionarsrechten und zu den Bezie-
hungen zu Aktionadren, den Aufgaben und Pflichten von Vorstand und
Aufsichtsrat sowie den Anforderungen an die Transparenz und die Rech-

nungslegung.

Deutscher Corporate Governance Kodex

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG haben im Dezember 2003 ihre
Entsprechenserklarung zu den Empfehlungen der Regierungskommission
Deutscher Corporate Governance Kodex gemaf} &8 161 AktG abgegeben:
Die METRO AG hat den Empfehlungen der Regierungskommission Deut-
scher Corporate Governance Kodex in der Fassung vom 7. November 2002
entsprochen und wird den Empfehlungen der Regierungskommission in der
Fassung vom 21. Mai 2003 mit folgenden Ausnahmen entsprechen:

Der in Ziffer 4.2.4 Satz 2 des Deutschen Corporate Governance Kodex enthal-



tenen Empfehlung einer Individualisierung der Angaben zur Vergltung der
Vorstandsmitglieder wird nicht gefolgt, da eine solche Individualisierung im
Widerspruch zu den berechtigten Anspriichen der Mitglieder des Vorstands
auf Personlichkeitsschutz stiinde.

Die in Ziffer 5.4.5 Absatz 3 Satz 1 des Kodex enthaltene Empfehlung indivi-
dualisierter Ausweisung der Vergutung der Aufsichtsratsmitglieder im Anhang
des Konzernabschlusses wird nicht umgesetzt. Die Vergitung der Mitglieder
des Aufsichtsrats kann der Satzung der METRO AG entnommen werden, so

dass eine zuséatzliche Offenlegung entbehrlich erscheint.

Unterstiitzung fiir Aktionéare tliber Internet

Unsere Aktionare werden regelmaRig mit einem Finanzkalender, der auf der Inter-
netseite der Gesellschaft verdffentlicht ist, Uber wesentliche Termine unterrichtet.
In der Hauptversammlung haben die Aktiondre der METRO AG die Mdglichkeit,
ihr Stimmrecht selbst oder durch einen Bevollmachtigten ihrer Wahl oder einen
von der Gesellschaft benannten, weisungsgebundenen Stimmrechtsvertreter
ausliben zu lassen. Weisungen zur Stimmrechtsausibung durch die von der
Gesellschaft benannten Stimmrechtsvertreter konnten im Vorfeld der ordentlichen

Hauptversammlung 2003 erstmals auch Uber das Internet erteilt werden.

Erfolgsorientierte Verglitung des Vorstands

Eine angemessene Vergltung der Unternehmensleitung ist wesentlicher
Bestandteil der Corporate Governance der METRO Group. Die Vergltung der
Vorstandsmitglieder und der leitenden Mitarbeiter der METRO AG und der
METRO Group sieht daher Leistungsanreize zur nachhaltigen Steigerung des
Unternehmenswerts vor. Die Gesamtvergltung der Vorstandsmitglieder der
METRO AG enthélt fixe und variable Bestandteile. Hauptfaktoren fir die
Bemessung der variablen Vergltung sind der Economic Value Added (EVA),
der die zentrale MessgroRe flir den wirtschaftlichen Erfolg der METRO Group
darstellt, sowie die Kursentwicklung. Am EVA orientieren sich samtliche stra-
tegischen und investiven Entscheidungen des Konzerns. DemgemaR bildet
er eine aussagekraftige und leistungsorientierte Referenzgrofie flr variable
Vergitungsbestandteile des Vorstands der METRO AG und der Fihrungs-
krafte der METRO Group. Die Bedingungen des variablen EVA-orientierten
Vergltungssystems flir den Vorstand der METRO AG und die FUhrungskraf-
te der METRO Group werden durch den Personal- und Nominierungsaus-

schuss des Aufsichtsrats der METRO AG regelmaliig gepriift und festgelegt.
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Weitere Einzelheiten zur EVA-Konzernsteuerung finden Sie auf Seite 37 ff.

dieses Geschaftsberichts.

Im Geschaftsjahr 2003 wurde erstmalig die Gewahrung einer variablen
Aktienpramie fur die Mitglieder des Vorstands der METRO AG durch den
Personal- und Nominierungsausschuss des Aufsichtsrats der METRO AG
beschlossen. Diese Aktienpramie soll zuklnftig anstelle des Aktienoptions-

plans in Form eines Programms eingeflhrt werden.

Zur Bestimmung der variablen Aktienprdmie wurde durch den Personal- und
Nominierungsausschuss des Aufsichtsrats der METRO AG ein Zielkurs defi-
niert. Die jeweils zugeteilte Pramie wird bei Erreichen des Zielkurses vollstan-
dig gewshrt, nach Uberschreitung des Zielkurses anteilig in Relation zum Ziel-
kurs. Fir auRerordentliche, nicht vorhergesehene Entwicklungen hat sich der
Aufsichtsrat der METRO AG eine Begrenzungsmaoglichkeit (Cap) vorbehalten.
Die weiteren Einzelheiten zur Ausgestaltung der Aktienpramie sowie die An-
gaben zur Gesamtvergltung des Vorstands entnehmen Sie bitte dem Anhang

des Konzernabschlusses, Seiten 187 bis 190 dieses Geschéftsberichts.

Erfolgsorientierte Verglitung des Aufsichtsrats

Die Mitglieder des Aufsichtsrats erhalten neben einer festen ebenfalls eine
erfolgsorientierte, variable Vergitung. Die Angaben zur Hohe der Gesamt-
vergltung entnehmen Sie bitte dem Anhang des Konzernabschlusses,
Seite 189 dieses Geschaftsberichts. Die individuelle Hohe der Vergitung
bestimmt sich nach der Satzung der METRO AG, die auf der Internetseite

www.metrogroup.de unter ,,Unternehmen”/,,Organe” allgemein zuganglich ist.

Abschlusspriifung

Mit dem Abschlusspriifer des Geschéftsjahres 2003, der Fasselt & Partner Wirt-
schaftsprifungsgesellschaft, Duisburg, wurde vereinbart, dass der Vorsitzende
des Aufsichtsrats Uber wahrend der Prifung auftretende maogliche Ausschluss-
oder Befangenheitsgriinde unverzlglich unterrichtet wird, soweit diese nicht
unverzuglich beseitigt werden. Ferner wurde vereinbart, dass der Abschluss-
prifer Uber alle fUr die Aufgaben des Aufsichtsrats wesentlichen Feststellungen
und Vorkommnisse unverzlglich berichtet, die sich bei der Durchflihrung der
Abschlusspriifung ergeben. Schlielich war der Abschlussprifer gehalten, den

Aufsichtsrat zu informieren beziehungsweise einen Vermerk in den Prifbericht



aufzunehmen, wenn er bei Durchfiihrung der Abschlusspriifung Tatsachen fest-
stellt, die eine Unrichtigkeit der von Vorstand und Aufsichtsrat abgegebenen

Erklarung zum Deutschen Corporate Governance Kodex ergeben.

Transparenz

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG arbeiten kontinuierlich an einer
Verbesserung der Transparenz. Dem Grundsatz, allen Zielgruppen zeitgleich
die gleichen Informationen zuganglich zu machen, kommt bei der METRO AG
hohe Prioritat zu. Uber das Internet kénnen sich auch Privatanleger zeitnah
Uber aktuelle Entwicklungen im Konzern informieren.

Die Mandate der Vorstands- und Aufsichtsratsmitglieder sind auf den Seiten
198 bis 204 dieses Geschaftsberichts wiedergegeben. Die Beziehungen zu
nahe stehenden Personen sind im Anhang des Konzernabschlusses, Seite 187

des Geschaftsberichts, dargestellt.

Umsetzung und Anwendung der Corporate Governance-Grundsatze
Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG erdrtern mindestens einmal jahr-
lich, zuletzt in der Aufsichtsratssitzung im Dezember 2003, ob die Corporate
Governance-Grundsatze des Deutschen Corporate Governance Kodex und
des Corporate Governance Codes der METRO AG eingehalten werden. Um
die Einhaltung der Grundsatze zu Uberwachen, hat der Vorstand im Einver-
nehmen mit dem Aufsichtsratsvorsitzenden im Jahr 2002 den Leiter der Revi-
sion zum Corporate Governance-Beauftragten ernannt. Weder in Bezug auf
den Deutschen Corporate Governance Kodex noch auf den Corporate Gover-
nance Code der METRO AG muss im Geschéftsjahr 2003 tber Abweichun-
gen berichtet werden. Dies belegt: Corporate Governance wird in der METRO
AG und in der METRO Group aktiv gelebt.

Dusseldorf, im Marz 2004

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG
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Gesamtwirtschaftliches Umfeld und
Branchenentwicklung

Weltwirtschaft: Konjunktureller Tiefpunkt Glberwunden

Nach einem insgesamt schwachen Wachstum in 2002 war im Verlauf des
Jahres 2003 weltweit ein konjunktureller Aufwartstrend zu beobachten.
Negative Einfllisse auf das Wirtschaftsklima wie der Irak-Krieg und die Dollar-
Schwaéche blieben in ihren Auswirkungen begrenzt. Die Weltwirtschaft wuchs
real um 2,7 Prozent. Das Welthandelsvolumen stieg um 4,7 Prozent und

nahm damit im Vergleich zum Vorjahr deutlich zu.

Es zeigten sich dabei signifikante regionale Unterschiede. Mit einem realen
Wachstum von rund 9 Prozent lag China weltweit mit groRem Abstand an der
Spitze mit entsprechend positiven Ausstrahlungen auf die Wirtschaft im
gesamten asiatischen Raum. Die japanische Volkswirtschaft verzeichnete
nach mehreren Jahren wirtschaftlicher Stagnation ein reales Wachstum von
2,7 Prozent. Die Ubrigen Lander im ostasiatischen Wirtschaftsraum erzielten
ein Wirtschaftswachstum von rund 4 Prozent. Insgesamt gingen von der wirt-
schaftlichen Entwicklung in Ostasien starke Impulse flr den weltweiten wirt-

schaftlichen Aufschwung aus.

Die US-Wirtschaft erzielte in 2003 aufgrund einer positiven Entwicklung in der
zweiten Jahreshélfte ein reales Wirtschaftswachstum von zirka 3 Prozent.
Eine deutlich schwachere Entwicklung zeigte dagegen die Wirtschaft in
Europa. In den Landern der Europaischen Wéahrungsunion stieg das Brutto-
inlandsprodukt real lediglich um 0,4 Prozent. Kraftiger als die Weltwirtschaft
wuchs mit real rund 7 Prozent das Bruttoinlandsprodukt in Russland. Aber
auch die Ubrigen mittel- und osteuropaischen Reformstaaten konnten an die

gute Entwicklung der Vorjahre anknipfen.

Unterschiedliche Wachstumsdynamik in den bedeutenden
Wirtschaftsraumen der Welt

Die 6konomische Entwicklung in den Vereinigten Staaten nimmt traditionell
groRen Einfluss auf die Entwicklung der Weltwirtschaft. Es ist daher von
erheblicher Bedeutung, dass wichtige wirtschaftliche Indikatoren mittelfristig
ein weiteres stabiles Wachstum der US-Wirtschaft erwarten lassen. Dies

kénnte auch der Weltwirtschaft Auftrieb geben.



Im Jahr 2003 gingen die entscheidenden finanzpolitischen Impulse fir das
kraftige Wachstum der US-Wirtschaft von der drastischen Erhohung der
Staatsausgaben im Zuge des Irak-Kriegs aus. Auch die Geldpolitik wirkte
expansiv. Der private Konsum stltzte die Inlandsnachfrage nachhaltig. Trotz
einer niedrigen Auslastung der Kapazitaten kam die Investitionstatigkeit
wieder in Schwung. Waren die realen Investitionen im Vorjahr noch um rund
2 Prozent zuriickgegangen, konnten sie 2003 um rund 4 Prozent zulegen.
Keine durchgreifende Besserung gab es auf dem US-Arbeitsmarkt. Die
Arbeitslosenquote blieb hoch und die Zahl der Beschaftigten stagnierte, aller-

dings bei merklich ansteigender Arbeitsproduktivitat.

Risiken fur die Fortsetzung des wirtschaftlichen Aufschwungs in den USA im
laufenden Jahr ergeben sich aufgrund des in den vergangenen zwei Jahren stark
gestiegenen staatlichen Haushaltsdefizits, das zum Ende des Jahres 2003 die
Marke von rund 5 Prozent des Bruttoinlandsprodukts erreichte sowie aus dem
hohen Defizit in der Leistungsbilanz des Landes. Angesichts eines Leistungs-
bilanzdefizits in Héhe von mehr als 500 Mrd. US-Dollar im Jahr 2003 benétigt die
Wirtschaft in den USA Kapitalimporte in mindestens derselben Héhe. Im kumu-
lativen Zusammenwirken stellen das hohe Budget- und Leistungsbilanzdefizit
nicht zu unterschatzende Gefahren fir die Stabilitat des Dollars dar. Das zeigte
sich bereits 2003 in einem deutlichen Wertverlust des Dollars gegenliber dem

Euro und Yen. Das kénnte sich negativ auf die Weltwirtschaft auswirken.

Die Wirtschaft Japans hat in 2003 ihre langjahrige Stagnationsphase Uber-
wunden; sie expandierte real um 2,7 Prozent. Auf der Grundlage des bereits
im Vorjahr ausgelosten Exportbooms festigte sich 2003 auch die Inlands-
nachfrage. Der private Verbrauch stieg real um rund 1 Prozent. Die Investi-
tionen, die im Vorjahr noch um zirka 6 Prozent geschrumpft waren, stiegen
2003 um zirka 3 Prozent. Auch die weiterhin expansive Geldpolitik gewann
bei nachlassender Deflation an Wirkungskraft. Ob sich die Aufwartsentwick-
lung der japanischen Wirtschaft im laufenden Jahr fortsetzen wird, hangt

unter anderem von der weiteren Wechselkursentwicklung ab.

Die asiatischen Schwellenlander, das heifst Ostasien ohne Japan und China,
erholten sich sehr rasch von dem wirtschaftlichen Einbruch im Frihjahr 2003.
Es setzte danach eine kraftige konjunkturelle Aufwartsentwicklung ein, sodass

das reale Bruttoinlandsprodukt dieser Region im Berichtsjahr um rund 4 Prozent
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expandierte. Die Volksrepublik China, das Land mit der seit Jahren am schnells-
ten wachsenden Wirtschaft Ostasiens, verzeichnete 2003 einen Anstieg des

realen Bruttoinlandsprodukts von rund 9 Prozent.

Im Euroraum gab das Wirtschaftswachstum 2003 erneut nach. Vor dem
Hintergrund einer schwachen Nachfrage der Privathaushalte sowie riicklaufi-
ger Investitionen der Privatwirtschaft und der unter Sparzwéngen stehenden
offentlichen Hand fehlten der Wirtschaft im Euroraum die notwendigen
Impulse fir eine Belebung der Konjunktur. Auch der durch die Starke des
Euros gebremste Aufwartstrend bei den Exporten erreichte nicht jene Dyna-
mik, wie sie im Vorfeld eines sich abzeichnenden Konjunkturaufschwungs zu
erwarten gewesen ware. Allein Griechenland konnte mit einem Wachstum
von real Uber 4 Prozent seinen dynamischen Wachstumskurs des Vorjahres

auch in 2003 fortsetzen.

Deutschland bremst konjunkturelle Erholung im Euroraum

Die deutsche Wirtschaft stagniert seit 2001. Nach einem geringfligigen
gesamtwirtschaftlichen Wachstum in 2001 (+0,8 Prozent) und 2002 (+0,2
Prozent) sank das reale Bruttoinlandsprodukt 2003 um 0,1 Prozent. Die Wachs-
tumsschwache der deutschen Wirtschaft belastete damit auch 2003 die
Konjunktur in ganz Europa. Die Anlageinvestitionen gingen real um 2,9 Prozent
zurlck. Die Konsumausgaben der privaten Haushalte blieben real um 0,1 Pro-
zent unter dem Vorjahresniveau, die staatlichen Konsumausgaben stiegen im
selben Zeitraum real nur um 0,9 Prozent. Die durch den starken Euro beein-
flussten Exporte konnten real lediglich um 1,2 Prozent zulegen. Das Defizit-
Kriterium des Euro-Stabilitdtspakts von 3 Prozent des Bruttoinlandsprodukts
wurde mit einem tatsachlichen Budgetdefizit von 3,9 Prozent erneut deutlich
verfehlt. Die Zahl der Arbeitslosen nahm von 9,8 Prozent in 2002 auf
10,5 Prozent in 2003 zu. Im selben Zeitraum ging die Zahl der Erwerbstéatigen
um rund 400.000 zurlick. Die schwierige gesamtwirtschaftliche Situation, die
steigende Arbeitslosenquote sowie die langwierigen Kontroversen Uber den
Umbau der Sozialsysteme in Deutschland fihrten zu starken Beeintrach-
tigungen des Konsumklimas. Fldchendeckend war eine deutliche Kaufzurtick-
haltung als Folge der allgemeinen Verunsicherung der Verbraucher zu be-
obachten. Diese unglnstigen Rahmenbedingungen fiihrten im Berichtsjahr
im deutschen Einzelhandel zu weiteren Umsatzeinbuf3en nach einer bereits

Uberaus enttduschenden Umsatzentwicklung in 2002.



ENTWICKLUNG DES BRUTTOINLANDSPRODUKTS DER METRO GROUP-LANDER 2003

Veranderungen zum Vorjahr in Prozent (real)

China
Vietnam
Indien
Russland
Ukraine
Marokko
Tiirkei
Bulgarien
Ruménien
Griechenland
Kroatien
Slowakei
Polen
Tschechien
Ungarn
Japan
Spanien
GroRbritannien
Luxemburg
Belgien
Osterreich
Italien
Frankreich
Danemark
Deutschland
Schweiz
Niederlande

Portugal

12
6,7
6,5
6,5
55
52
4,7
4,7
4,7
4,5
4,2
3,7
29
29
2,1
25
2,3
1,5
1,0
0,7
0,3
0,2
0,0

9,0

Quellen: FERI, IMF

Branchenkonjunktur in Deutschland

Der Einzelhandelsumsatz sank 2003 ohne Berlicksichtigung der Bereiche Kraft-

fahrzeuge und Tankstellen nominal um 0,6 Prozent und real um 0,7 Prozent.

Ursachlich fir diese negative Entwicklung der Branche waren neben der schlech-

ten gesamtwirtschaftlichen Lage die Uberkapazitaten an Verkaufsflachen im

deutschen Einzelhandel und eine nach Wegfall des Rabattgesetzes und der Zuga-

beverordnung zu beobachtende weitere Verscharfung des Preiswettbewerbs.
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Unter diesen Bedingungen war es dem Einzelhandel nicht moglich, Kosten-
steigerungen weiterzugeben. In einem unglnstigen Branchenumfeld erreichte

die Zahl der Insolvenzen im Einzelhandel 2003 einen neuen Hochststand.

Der deutsche Grofshandel mit Ge- und Verbrauchsgttern wuchs im Berichts-
jahr mit nominal +0,4 Prozent und real +1,0 Prozent geringfligig. Stagnation
pragte dagegen die Geschaftsentwicklung des GroRhandels in den Bereichen
Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwaren. Der Umsatz lag mit nominal +0,2

Prozent leicht Uber dem Vorjahresniveau, real lag er um -0,7 Prozent darunter.

Konzernumsatz

Die METRO Group steigerte ihren Umsatz im Geschéaftsjahr 2003 von
51,5 Mrd. € um 4,0 Prozent auf 53,6 Mrd. €. Die Vertriebslinien der METRO
Group erzielten einen Umsatzzuwachs von 4,3 Prozent auf 53,3 Mrd. €. Das
Wachstum des Konzerns war stark von Wechselkurseffekten beeinflusst.
Bereinigt um diese Effekte betrug die Umsatzsteigerung der Vertriebslinien
6,0 Prozent und im Konzern 5,7 Prozent. Die METRO Group bewies damit
auch im Jahr 2003 ihre operative Leistungsfahigkeit und zeigte trotz eines
rcklaufigen Branchenumfelds eine deutlich bessere Umsatzentwicklung als

die mafRRgeblichen Wettbewerber.

Der Auslandsanteil am Gesamtumsatz des Konzerns erhdhte sich von
23,8 Mrd. € auf 25,3 Mrd. € und betrug damit 47,2 Prozent gegenuber
46,3 Prozent im Vorjahr. Diese Steigerung konnte trotz einer deutlichen

Aufwertung des Euros erzielt werden.

VOLUMEN DES KONZERNUMSATZES

Mrd. €

Gesamtumsatz

Auslandsanteil

53,6

51,5

253 238

2003 2002



ENTWICKLUNG DES KONZERNUMSATZES UND DES UMSATZES DER VERTRIEBSLINIEN (NETTO)

2003 2002 Verdnderungen

Mio. € Mio. € Mio. € %

Metro Cash & Carry 25.093 23.972 1121 47
Real 8.205 8.198 7 0,1
Extra 2773 2.835 -62 -2,2
Media Markt und Saturn 10.563 9.583 980 10,2
Praktiker 2.811 2.584 221 8,8
Kaufhof 3.819 3.900 -81 21
Metro-Vertriebslinien 53.264 51.072 2.192 43
Sonstige Gesellschaften 331 454 -123 27,1
METRO Group 53.595 51.526 2.069 4,0
davon Ausland 25.295 23.835 1.460 6,1

Metro Cash & Carry

Metro Cash & Carry zeigte im Jahr 2003 aufgrund der erfolgreich fortgesetzten
internationalen Expansion und des weiteren Ausbaus des bestehenden
Vertriebsnetzes im In- und Ausland wiederum eine positive Umsatzentwicklung
und unterstrich damit seine Bedeutung als Wachstumstreiber innerhalb des
Konzerns. Trotz negativer Wahrungseffekte aufgrund der starken Euro-Aufwer-
tung steigerten die Cash & Carry-Méarkte ihren Gesamtumsatz im Jahr 2003 von
24,0 Mrd. € um 4,7 Prozent auf 25,1 Mrd. €. Auf vergleichbarer Flache bedeu-
tet dies einen Rickgang um 1,1 Prozent. Bereinigt um Wechselkurseffekte
konnte der Umsatz um 7,7 Prozent erhéht werden. Auch der flachenbereinig-

te Umsatz zeigte, bereinigt um Wahrungseffekte, eine positive Entwicklung.

In Deutschland stieg der Umsatz von Metro Cash & Carry — unter anderem
als Folge der Ubernahme von drei groRflachigen Cash & Carry-Markten — um
6,7 Prozent auf 5,9 Mrd. € gegeniiber 5,5 Mrd. € im Vorjahr. Im Auslandsge-
schéft erreichte der Umsatz ein Volumen von 19,2 Mrd. € und tbertraf damit
das Vorjahresniveau von 18,5 Mrd. € um 4,1 Prozent. Bereinigt um \Wahrungs-
effekte betrug der Zuwachs 8 Prozent. Ein besonders starkes Umsatz-
wachstum gegeniber dem Vorjahr verzeichnete die Vertriebslinie dabei mit
einer Steigerung um 223 Mio. € in Russland. Der Anteil des Auslandsge-
schafts am Gesamtumsatz von Metro Cash & Carry belief sich im abgelaufe-

nen Geschéaftsjahr auf 76,6 Prozent.
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Die in den letzten Jahren konsequent verfolgte Expansionsstrategie setzte
Metro Cash & Carry im Jahr 2003 mit der Eréffnung zahlreicher neuer Markte
im In- und Ausland gezielt fort und baute dadurch seine weltweit marktfih-
rende Position weiter aus. Auch der in 2003 vollzogene Markteintritt in der
Ukraine sowie in Indien ist Ausdruck dieser Strategie der Vertriebslinie. Sie hat
damit die Grundlage flr zuséatzliches Wachstum in Osteuropa und Asien
geschaffen. Durch den Ausbau des Vertriebsnetzes um 39 neue Markte war
Metro Cash & Carry Ende des abgelaufenen Geschéftsjahres in 26 Landern mit
insgesamt 475 Markten vertreten. Im Ausland wurden insgesamt 34 neue
Markte er6ffnet, davon 16 in westeuropaischen Landern, einer in Marokko,
11 in Osteuropa und sechs in Asien. Im Inland erfolgte eine weitere Verdichtung
des Vertriebsnetzes durch die Ubernahme von drei groRflachigen Markten und
eines kleinflachigen Markts sowie die Eroéffnung eines neuen Metro Cash &
Carry-Markts in Neuss. Ein kleinflachiger SB-Grofmarkt wurde geschlossen. Die
Gesamtverkaufsflache aller Metro und Makro Cash & Carry-Mérkte stieg im Jahr
2003 von 3,4 Mio. Quadratmetern auf 3,7 Mio. Quadratmeter.

Das Vertriebskonzept von Metro Cash & Carry wurde im abgelaufenen
Geschéftsjahr weiter optimiert. Es zeichnet sich durch eine hohe Leistungs-
fahigkeit und Flexibilitdt aus und gewahrleistet die internationale Wettbe-
werbsfahigkeit des Unternehmens und dessen wirtschaftlichen Erfolg. Es
wurden im Jahr 2003 insgesamt 20 Grofsmarkte zu , Mérkten der Zukunft”
umgerilstet und modernisiert. Der ,Markt der Zukunft” vereinfacht und
beschleunigt durch eine noch klarere Marktgestaltung und Warenprasentation
den Einkauf. Das tréagt den spezifischen Interessen professioneller Kunden aus
dem gewerblichen Bereich Rechnung und macht die Metro Cash & Carry-GroR3-
markte fUr diesen Kundenkreis noch attraktiver. Die an den standortspezifi-
schen Kundenbedirfnissen ausgerichtete Auswahl des jeweiligen Marktfor-

mats steigert die Attraktivitat der Metro Cash & Carry-Grof3markte zusatzlich.

Real

Die Vertriebslinie Real, die rund 90 Prozent ihres Umsatzes in Deutschland
erwirtschaftet, behauptete im abgelaufenen Geschéftsjahr in einem insge-
samt schwierigen Branchenumfeld ihre herausgehobene Marktstellung. Der
Umesatz erreichte im Jahr 2003 ein Volumen in Héhe von 8,2 Mrd. € und lag
damit um 0,1 Prozent Uber, flichenbereinigt um 1,0 Prozent unter dem Vor-

jahresniveau. Vor Wahrungseffekten erzielten die Real-Markte einen Umsatz-



zuwachs von 1,2 Prozent. Durch die fortgesetzte Optimierung des Vertriebs-
konzepts und die weitere Steigerung der Frischekompetenz gelang es den

Real SB-Warenhausern, sich besser als der Wettbewerb zu entwickeln.

Auf dem von allgemeiner Kaufzurtickhaltung der Verbraucher gepragten deut-
schen Markt konnte die Vertriebslinie ihre marktfihrende Position im Jahr 2003
ausbauen und weitere Marktanteile hinzugewinnen. Der Umsatz der Real SB-
Warenh&user aus dem Inlandsgeschéft belief sich auf insgesamt 7,4 Mrd. €.
Dies entspricht einem Umsatzplus von 0,9 Prozent gegenlber dem Jahr 2002.
Auf vergleichbarer Flache erreichte das Umsatzvolumen das Vorjahresniveau.
Zur Steigerung des Umsatzes trug die Ubernahme von sieben Extra-Markten
durch Real bei. Positive Impulse gingen auch von der Umristung und der
Modernisierung von Real SB-Warenhéusern sowie dem konsequenten Ausbau
der Shop-in-Shop-Konzepte aus. Dadurch konnte die Attraktivitdt der Real SB-
Warenhauser flr die Kunden noch weiter gesteigert werden. Insgesamt
wurden acht Méarkte umfassend neu gestaltet. Im abgelaufenen Geschaftsjahr
erhdhte sich die Zahl der |, beauty & more”-Drogerie-Shops in den Real-Filialen
um 40 und die Zahl der Sport-Shops um 14. ,Baby, Kids & Co." ist seit Ende
2003 an funf weiteren Standorten vertreten. AufRerdem wurden in 121 weite-
ren Markten erstmals , Tierwelt”“-Shops und in 23 Filialen Buchshops der Firma
.B.0.B. Best of Books" eingerichtet. Zudem wurden in insgesamt 27 Markten
die , Obst & GemUse“-Abteilungen grundlegend neu gestaltet, um die Frische-

kompetenz der Vertriebslinie zu unterstreichen.

Erhebliche Bedeutung fir die Umsatzentwicklung hatte das Kundenbindungs-
programm Payback. Mehr als die Hélfte des Gesamtumsatzes der Real SB-
Warenhauser, namlich 60 Prozent, wurde mit Payback-Kunden erwirtschaftet. Im
Vorjahr hatte der Anteil der Payback-Kunden am Gesamtumsatz bei 57 Prozent
gelegen. Die hohe Attraktivitat des Kundenbindungsprogramlmms zeigt sich nach
wie vor unter anderem darin, dass Payback-Kunden beim Einkauf durchschnitt-

lich rund 55 Prozent mehr ausgeben als die tbrigen Kunden.

Auf dem polnischen und dem tirkischen Markt konnte Real seine herausge-
hobene Marktposition behaupten, wenngleich der Umsatz in Polen als Folge
einer deutlichen Aufwertung des Euros gegeniber der polnischen Landes-
wahrung nicht das Vorjahresniveau erreichte und in der Tlrkei der Irak-Krieg

das Marktgeschehen belastete.
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Um die herausgehobene Marktstellung von Real auch fir die Zukunft zu
sichern, wurde das Vertriebsnetz im abgelaufenen Geschéftsjahr um insge-
samt 11 Standorte erweitert. Hierin sind auch die sieben von Extra Uber-
nommenen Mérkte enthalten. In Deutschland wurden acht und in Polen zwei
Real SB-Warenhaduser neu eroffnet, in der Turkei wurde ein weiterer Markt
errichtet. Zum Jahresende 2003 gehdrten insgesamt 289 SB-Warenh&user

zum Filialnetz von Real, davon 255 in Deutschland und 34 im Ausland.

Extra

Die Vertriebslinie Extra zéhlt in Deutschland zum Kreis der fiihrenden Verbrau-
chermarktbetreiber. Auf dem fiir die gesamte Branche anhaltend schwierigen
deutschen Markt haben sich die Filialen von Extra behauptet und es gelang
ihnen, den deutlich rlcklaufigen Trend des Vorjahres zu stoppen. Die
Vertriebslinie erzielte im Geschaftsjahr 2003 einen Gesamtumsatz von rund
2,8 Mrd. €. Erlag damit um 2,2 Prozent beziehungsweise flachenbereinigt um
0,9 Prozent unter dem Vorjahresniveau. Entscheidenden Einfluss auf die
Umsatzentwicklung im Jahr 2003 nahm neben der allgemeinen Kaufzurlick-
haltung der Verbraucher die gezielt von Extra betriebene Bereinigung des
Standortportfolios im Rahmen der Umstrukturierung der Vertriebslinie. Damit
ging eine Verringerung der Zahl der Markte sowie der Verkaufsflache mit
entsprechenden Auswirkungen auf den Umsatz einher. Insgesamt wurden im
Rahmen der im Jahr 2003 erfolgreich eingeleiteten Umstrukturierung der
Vertriebslinie sieben Extra-Standorte an die Vertriebslinie Real abgegeben.
27 Standorte wurden geschlossen beziehungsweise an Franchisenehmer
abgegeben. Gleichzeitig wurden an anderen Standorten neun Méarkte neu
eroffnet. Zum Jahresende umfasste das Standortnetz der Vertriebslinie Extra
bundesweit 466 Verbrauchermarkte. Die Gesamtverkaufsflache verringerte
sich von 863 Tsd. Quadratmetern auf 818 Tsd. Quadratmeter.

Die Optimierung des Vertriebsnetzes und die Modernisierung der Markte
nach MaRgabe des Extra-Marketingkonzepts wurden im Jahr 2003 kontinu-
ierlich fortgeflihrt. Nach der Umstellung weiterer Mérkte wurden zum Ende
des Berichtsjahres insgesamt 287 Extra-Filialen auf der Grundlage dieses
innovativen Konzepts betrieben. Die Anzahl der Marktbackereien wurde um
sieben auf insgesamt 168 erhoht und die Attraktivitat der Markte dadurch

zusatzlich gesteigert.



Media Markt und Saturn

Die Media-Saturn-Gruppe erzielte im abgelaufenen Geschaftsjahr erneut
einen deutlichen Umsatzzuwachs und baute ihre Spitzenposition unter den
Elektronikfachmarkten in Europa weiter aus. Der Gesamtumsatz von Media
Markt und Saturn stieg von 9,6 Mrd. € um 10,2 Prozent auf 10,6 Mrd. €. Auf

vergleichbarer Flache betrug der Umsatzzuwachs 0,3 Prozent.

In Deutschland steigerte die Vertriebslinie ihren ohnehin hohen Marktanteil
im Jahr 2003 noch weiter. Der Umsatz erreichte auf dem Inlandsmarkt ein
Volumen von 6,3 Mrd. €. Er lag damit um 3,3 Prozent Uber beziehungsweise

flachenbereinigt um 1,4 Prozent unter dem Vorjahresniveau.

Im Auslandsgeschéft konnte die Media-Saturn-Gruppe aufgrund der im Jahr
2003 konsequent vorangetriebenen Expansion ein Umsatzplus von 22,1 Pro-
zent auf 4,3 Mrd. € erzielen und gleichzeitig weitere Marktanteile hinzuge-
winnen. Auf vergleichbarer Flache entspricht dies einem Zuwachs um 3,2 Pro-
zent. Damit setzten sich die Elektronikfachmarkte auch im européischen
Ausland deutlich vom Wettbewerb ab. Der Anteil des Auslandsgeschafts am
Gesamtumsatz der Vertriebslinie erhdhte sich von 36,8 Prozent im Vorjahr auf
Uber 40 Prozent im Jahr 2003.

Ihr Vertriebsnetz hat die Media-Saturn-Gruppe sowohl im Inland als auch im
Ausland im Jahr 2003 erheblich ausgebaut. Insgesamt wurden 52 Markte neu
eroffnet, wodurch sich die Gesamtverkaufsflache von 1,1 Mio. Quadratme-
tern auf 1,3 Mio. Quadratmeter erhéhte. Im Inland wurden 22 neue Elektro-
nikfachmarkte errichtet, und zwar 13 Media Markt- und 9 Saturn-Hauser.
AuRerdem wurden zwei kleinflachige Standorte in grofiere Markte integriert.
Im europaischen Ausland wurde das bereits hohe Expansionstempo mit der
ErschlieRung von 30 neuen Standorten weiter gesteigert. In Osterreich wurde
ein neuer Markt von Saturn und in Belgien sowie der Schweiz wurden je zwei
Markte von Media Markt eroffnet. In Spanien ist Media Markt seit Ende 2003
zuséatzlich an finf neu erschlossenen Standorten vertreten. In Frankreich
wurde das erfolgreiche Planete Saturn-Konzept um zwei Standorte erweitert.
In Italien baute die Vertriebslinie ihr Vertriebsnetz um insgesamt acht Markte
aus, und zwar einen weiteren Saturn-Markt und sieben neue Media Markt-
Héauser. In den Niederlanden und in Ungarn 6ffneten jeweils drei und in Polen

vier Media Markt-Center ihre Tore flr die Kunden. Zum Jahresende 2003 war
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die Vertriebslinie in zehn europaischen Landern an 436 Standorten vertreten,
269 davon befinden sich in Deutschland und 167 im Ausland.

Praktiker

Die Vertriebslinie Praktiker hat im Geschaftsjahr 2003 ihren positiven Umsatz-
trend des Vorjahres fortgesetzt und ein Umsatzplus von 8,8 Prozent auf
2,8 Mrd. € erzielt. Auf vergleichbarer Flache stieg der Umsatz um 9,3 Prozent.
Damit hat das Unternehmen seine Marktposition wesentlich gestarkt und

Marktanteile zuriickgewonnen.

In Deutschland erzielten die Bau- und Heimwerkermarkte von Praktiker im
Geschaftsjahr 2003 trotz einer anhaltend ricklaufigen Branchenentwicklung
einen Umsatzzuwachs von 8,9 Prozent auf 2,2 Mrd. €. Flachenbereinigt stieg
der Umsatz um 10,8 Prozent. Praktiker konnte sich damit auf dem deutschen
Markt, nicht zuletzt aufgrund seiner aggressiven Preispositionierung, vom
Wettbewerb absetzen und weitere Marktanteile hinzugewinnen. Im Ausland
haben die Praktiker-Mérkte aufgrund der konsequent fortgesetzten Expansion
ebenfalls den Umsatz deutlich steigern kénnen. Zum Ende des Geschéfts-
jahres 2003 lag er bei 628 Mio. € und damit um 8,6 Prozent Uber dem
Vorjahresniveau. Flachenbereinigt erhéhte sich das Umsatzvolumen um
4,8 Prozent. Ein besonders dynamisches Wachstum verzeichnete Praktiker

wie bereits im Vorjahr in Griechenland und Ungarn.

Das Filialnetz der Vertriebslinie umfasste zum Ablauf des Geschéftsjahres
2003 insgesamt 339 Standorte gegenlber 346 im Jahr 2002. In Deutschland
wurde im Zuge der gezielt fortgesetzten Optimierung des Vertriebsnetzes die
Zahl der Standorte von 294 auf 283 reduziert. 13 Filialen mit zu geringer
Verkaufsflache wurden geschlossen, zwei Praktiker-Markte wurden neu er6ff-
net. Im Ausland erweiterte Praktiker das Standortnetz von 52 auf 56 Filialen.
In Rumanien, Ungarn und der TUrkei wurden insgesamt funf Markte neu eroff-

net und in Osterreich ein Praktiker-Markt geschlossen.

Kaufhof

Die Kaufhof Warenhaus AG hat im Geschéftsjahr 2003 ihre herausgehobene
Stellung auf dem deutschen Markt behauptet. Sie gewann zusétzliche Marktan-
teile und entwickelte sich vor dem Hintergrund eines von Kaufzuriickhaltung und

rlcklaufigen Geschaften gepragten Marktgeschehens besser als der Wettbe-



werb. Unter dem Einfluss der ungiinstigen gesamtwirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen erreichte der Umsatz der Vertriebslinie ein Volumen von 3,8 Mrd. €.
Er lag damit um 2,1 Prozent, auf gleicher Flache um 2,2 Prozent unter dem
Vorjahresniveau. Diese Zahlen belegen mit Blick auf vergleichbare \Wettbewerber

die Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit des Galeria Kaufhof-Konzepts.

Neben der konsequenten Umrlstung weiterer Warenh&user auf das Galeria-
Konzept trug der fortgesetzte Ausbau des Kundenbindungsprogramms
Payback positiv zur Umsatzentwicklung bei. Die hohe Akzeptanz der Kaufhof
Galeria-Card zeigt sich unter anderem in der Steigerung des Umsatzanteils,
der mit Payback-Kunden erzielt wurde, von 33,1 Prozent im Jahr 2002 auf
37,8 Prozent im Jahr 2003.

Der Umsatz der belgischen Inno-Warenhauser entwickelte sich im Geschafts-
jahr 2003 wiederum positiv. Zum Gesamtumsatz der Vertriebslinie trugen
diese Hauser 249 Mio. € bei. Das entspricht einer Steigerung um 2,8 Prozent

gegenlber dem Vorjahr.

Im Rahmen der kontinuierlichen Optimierung des Filialnetzes schloss die
Vertriebslinie im Jahr 2003 ein Kaufhof-Warenhaus in Berlin sowie eine Sport-
arena-Filiale in Gera. Zum Ende des Geschéftsjahres betrieb die Kaufhof

Warenhaus AG damit insgesamt 148 Hauser.

UMSATZANTEIL DER VERTRIEBSLINIEN AM KONZERNUMSATZ"

in %

71
5,3

46,8
19,7

5,2

15,3

Metro Cash & Carry
Real

Extra

Media Markt und Saturn
Praktiker

Kaufhof

" Sonstige Gesellschaften sind in dem Schaubild nicht dargestellt.
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Standortportfolio im In- und Ausland

BETRIEBSSTATTEN PRO LAND
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Metro C&C Real Extra Media Markt Praktiker Kaufhof METRO
und Saturn Group"
Land 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002
Deutschland 113 109 255 247 466 491 269 249 283 294 133 135 1733 1744
Belgien 8 6 3 1 15 15 26 22
Bulgarien 7 1 7 7
China 18 16 18 16
Dénemark 4 4 4 4
Frankreich 80 18 18 16 98 94
Griechenland 6 6 7 7 13 13
GroBbritannien 33 29 33 29
Indien 2 0 2 0
Italien 4 39 50 42 91 81
Japan 2 1 2 1
Kroatien 3 2 3 2
Luxemburg 3 3 3 3
Marokko 6 5 6 5
Niederlande 15 15 12 9 27 24
Osterreich 12 " 22 21 4 5 4 40
Polen 20 20 27 25 20 16 16 16 83 i
Portugal 10 9 10 9
Ruménien 19 15 4 1 23 16
Russland 7 3 7 3
Schweiz 14 12 14 12
Slowakei 5 4 5 4
Spanien 29 25 18 13 47 38
Tschechien 10 10 10 10
Tiirkei 9 9 7 6 8 7 24 22
Ukraine 1 0 1 0
Ungarn 12 12 10 7 14 13 36 32
Vietnam 3 2 3 2
Ausland 362 328 34 31 0 0 167 137 56 52 15 15 637 566
Gesamt 475 437 289 278 466 491 436 386 339 346 148 150 2370 2310

" Inklusive 217 (Vorjahr 222) Dinea-Restaurants, davon 214 (Vorjahr 219) in Deutschland und 3 (Vorjahr 3) in (Osterreich



Investitionen/Desinvestitionen

Die Investitionen der METRO Group beliefen sich im Geschéftsjahr 2003
insgesamt auf 1,8 Mrd. € und lagen nur leicht unter dem Vorjahresniveau.
Mehr als die Halfte des gesamten Investitionsvolumens wurde fir die
fortgesetzte internationale Expansion der besonders umsatz- und ertrags-
starken Vertriebslinien Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn
aufgewendet.

Metro Cash & Carry hat im Berichtsjahr insgesamt 737 Mio. € investiert. Dies
entspricht einem leichten Rlickgang gegendber dem Vorjahr, namlich um
13 Mio. €. Die Investitionen konzentrierten sich vor allem auf die Expansion
des Unternehmens im osteuropaischen Raum, die insbesondere durch die
Eroffnung neuer Mérkte in Russland sowie durch den Markteintritt in die
Ukraine vorangetrieben wurde. Einen weiteren Investitionsschwerpunkt setz-
te Metro Cash & Carry in Asien. Dort wurden die bestehenden Filialnetze
ausgebaut. Mit dem Markteintritt in Indien hat Metro Cash & Carry ein
zukunftstrachtiges Marktpotenzial erschlossen. In Westeuropa investierte
Metro Cash & Carry in die weitere Verdichtung des Standortnetzes und in die
Modernisierung der Markte. In Deutschland wurden auf3erdem drei grof3fla-
chige Cash & Carry-Markte im ,, Classic”-Format erworben.

Die Investitionen der Vertriebslinie Real stiegen im Jahr 2003 auf 174 Mio. €
gegenlber 159 Mio. € im Vorjahr. Der Investitionsschwerpunkt der Real SB-
Warenhéuser lag im Inland. Im Fokus der Investitionspolitik standen die
Modernisierung weiterer Markte und die Optimierung des Standortnetzes.
Aufderdem wurden neue Markte im In- und Ausland er6ffnet.

Die Extra-Verbrauchermarkte investierten im abgelaufenen Geschaftsjahr
40 Mio. € nach 42 Mio.€ im Jahr 2002. Im Vordergrund stand dabei die
Umstellung von weiteren Filialen auf das Extra-Marketingkonzept.

Die Investitionen der Media-Saturn-Gruppe beliefen sich im Jahr 2003 auf
229 Mio. € nach 350 Mio. € im Vorjahr. Der Riickgang um 121 Mio. € resul-
tierte vor allem aus der Tatsache, dass in den Investitionen des Vorjahres auch
Aufwendungen flr den Erwerb von Geschaftsanteilen anderer Gesellschafter
enthalten waren. Die Investitionen flr die Fortsetzung der gezielten
Expansion wurden hingegen im Vergleich zum Vorjahr gesteigert. Das
Vertriebsnetz wurde im In- und Ausland durch die Neuer6ffnung von insge-

samt b2 Elektronikmarkten erweitert.
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Die Investitionen der Vertriebslinie Praktiker erreichten ein Volumen von
44 Mio. € und lagen damit um 19,4 Prozent Uber dem Vorjahresniveau. Die
Mittel wurden insbesondere flir Umbau- und ModernisierungsmafRnahmen
im Zuge der kontinuierlichen Optimierung des Vertriebskonzepts sowie fir die
Er6ffnung neuer Mérkte, vor allem im Ausland, aufgewendet.

Die Investitionen der Kaufhof-Warenhauser beliefen sich im Geschéftsjahr
2003 auf 104 Mio. € und blieben damit unter dem Niveau des Vorjahres in
Hohe von 120 Mio. €. Die investiven Ausgaben konzentrierten sich sowohl in
Deutschland als auch in Belgien auf die Modernisierung weiterer Warenhau-

ser auf das erfolgreiche Galeria-Konzept.

Desinvestitionen

Am 30. Dezember 2003 unterzeichnete die METRO AG einen Vertrag Uber
den Verkauf der Anteile an den Divaco-Gesellschaften Divacom Beteiligungs
GmbH und Divafon Beteiligungsgesellschaft mbH. Der Verkauf erfolgte im
Rahmen eines Management-Buy-outs zu einem Kaufpreis von je 1,00 € mit
Wirkung zum 31. Dezember 2003.

Konzern-Kapitalflussrechnung”

Die Kapitalflussrechnung dient der Ermittlung und Darstellung des Zahlungs-
mittelflusses, den die METRO Group im Geschéftsjahr aus laufender
Geschafts-, Investitions- und Finanztatigkeit erwirtschaftet oder verwendet
hat. AuRerdem beschreibt sie den Zahlungsmittelbestand zu Beginn und zum

Ende des Geschaftsjahres.

Mio. € 2003 2002
Cash Flow aus laufender Geschéftstatigkeit 3.096 2.606
Cash Flow aus Investitionstatigkeit? -1.220 -1.616
Cash Flow aus Finanztatigkeit -1.820 -1.343
Summe der Cash Flows 56 -353
Wechselkurseffekte auf die Zahlungsmittel 0 -6
Verénderung der Zahlungsmittel wegen

erstmaliger Einbeziehung von Gesellschaften 233 0
Gesamtveranderung der Zahlungsmittel 289 -359
Zahlungsmittel 1. Januar 1.292 1.651
Zahlungsmittel 31. Dezember 1.581 1.292

1 Verkiirzte Fassung. Die vollstandige Fassung istim Konzernabschluss dargestellt.

2 Ohne Finanzierungs-Leasing sowie nach Desinvestitionen



Vermdgens- und Kapitalstruktur

Die Konzernbilanz der METRO Group weist per Ende 2003 ein Eigenkapital
von 4.161 Mio. € aus. Hiermit sind 27,7 Prozent des Anlagevermogens durch
Eigenkapital gedeckt. Bei einer Bilanzsumme von 26.580 Mio. € betragt die
Eigenkapitalquote 15,7 Prozent. Die bilanzielle Nettoverschuldung nach
Saldierung der verzinslichen Aktiva und Passiva liegt bei 3.616 Mio. € bezie-

hungsweise 13,6 Prozent der Bilanzsumme.

BILANZSTRUKTUR DER METRO GROUP

Mio. €
Aktiva Passiva
Ubriges 5.598 21% 25% 66% 72%  19.217 Fremdkapital, kurzfristig
Umlaufvermdgen
Vorréte 5.941 22%
24%
Finanzanlagen 238 1%
56% 1%
Sachanlagen und 14.803 50%
immaterielle
Vermdgenswerte
12%
% 8% 2.002 Fremdkapital, langfristig
400 4% 1.012 Pensionsriickstellungen
?AO/A’ <1% 188 Anteile anderer Gesellschafter
0 16% 4.161 Eigenkapital
2003 2002 2002 2003
26.580 22.923 22.923 26.580

Im Zuge der Konsolidierung der AIB-Gruppe ist der prozentuale Anteil der
Sachanlagen sowie der Finanzverbindlichkeiten gestiegen. Dagegen haben
sich Off-Balance-Verpflichtungen flr zukinftig zu leistende Mindestleasing-
zahlungen aus Operating-Leasingverhaltnissen sowie Verpflichtungen aus
Eventualverbindlichkeiten und Haftungsverhéaltnissen aufgrund der AlB-
Konsolidierung reduziert. Einzelheiten beziglich der Auswirkungen der AlB-

Konsolidierung sind im Anhang dargestellt.
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EBIT/EBITDA

Die METRO Group erzielte im Berichtsjahr 2003 ein betriebliches Ergebnis
(EBIT) von 1.318,1 Mio. €. Dies entspricht einer Steigerung um 13,1 Prozent
gegenlber dem Vorjahresergebnis von 1.165,5 Mio. €. Das EBITDA des
Konzerns konnte von 2.416,0 Mio. € um 8,2 Prozent auf 2.614,6 Mio. €
verbessert werden. Vor dem Hintergrund einer anhaltend schwierigen Bran-
chensituation zeigte die METRO Group mit diesem Ergebniszuwachs aber-

mals eine deutlich bessere Entwicklung als die relevanten Wettbewerber.

ENTWICKLUNG DES KONZERN-EBIT UND DES EBIT DER VERTRIEBSLINIEN

2003 2002 Verdnderungen

Mio. € Mio. € Mio. € %

Metro Cash & Carry 799,6 709,1 90,5 12,8
Real 160,5 147,0 135 9,2
Extra -715,7 -47,2 -28,5 -60,4
Media Markt und Saturn 345,2 280,2 65,0 23,2
Praktiker -13,8 -41,6 218 66,8
Kaufhof 94,1 1314 -37,3 -28,4
EBIT Metro-Vertriebslinien 1.309,9 1.178,9 131,0 1M1
Sonstige 8,2 -13,4 21,6 161,2
EBIT METRO Group 1.318,1 1.165,5 152,6 131
Finanzergebnis -500,6 -335,8 -164,8 -49,1
Ergebnis vor Steuern 8175 829,7 -12,2 -1,5
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -246,1 -327.8 81,7 249
Konzernjahresiiberschuss 5714 501,9 69,5 13,8
Ergebnis je Aktie 152 € 1,36 € 0,16 € 12,0

Ergebnisentwicklung der Vertriebslinien

Die Vertriebslinie Metro Cash & Carry steigerte im Jahr 2003 das EBIT trotz
expansionsbedingter Anlaufverluste von 709,1 Mio. € um 12,8 Prozent auf
799,6 Mio. €. Dieser Zuwachs belegt erneut die hohe Ertragsstérke der GroR3-
handelsmaérkte und spiegelt die gute operative Geschaftsentwicklung insbe-
sondere in West- und Osteuropa wider. Er wurde nicht nur durch die Steige-
rung des Umsatzes, sondern auch durch die kontinuierliche Optimierung der

Geschaftsprozesse und der Kostenstrukturen erreicht.

Die Real SB-Warenhé&user konnten ihr Ergebnis im vierten Jahr in Folge deut-
lich erhdhen. Das EBIT stieg von 147,0 Mio. € um 13,5 Mio. € auf 160,5 Mio. €.

Dies bedeutet einen Zuwachs um 9,2 Prozent. Die positive Ergebnisentwick-



lung resultiert vor allem aus der Steigerung der Handelsspannen. In Polen
erzielte die Vertriebslinie durch die fortgesetzte Optimierung des Kosten-

managements eine weitere Verbesserung des EBIT.

Die Extra-Verbrauchermarkte wiesen im Jahr 2003 ein EBIT von -75,7 Mio. €
aus nach -47,2 Mio. € im Vorjahr. Diese Entwicklung ist vor allem auf die im
Berichtsjahr eingeleiteten tief greifenden Restrukturierungsmalnahmen
zurlickzufthren. Diese umfassten unter anderem die Optimierung des Stand-

ortportfolios und die Organisation sowie eine Bereinigung der Warenbesténde.

Die Elektronikfachmarkte der Marken Media Markt und Saturn stellten im abge-
laufenen Geschéaftsjahr erneut ihre auflRerordentliche Ertragsstarke unter
Beweis. Die Vertriebslinie steigerte das EBIT trotz des herausfordernden
Marktumfelds, ihres anhaltend hohen Expansionstempos im In- und Ausland
sowie hoher Aufwendungen fir Marketing und Werbung um 65,0 Mio. € auf

345,2 Mio. €. Dies bedeutet eine Steigerung um 23,2 Prozent gegeniber 2002.

Die Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte erreichten im Jahr 2003 eine Verbes-
serung des EBIT um 27,8 Mio. €, namlich von -41,6 Mio. € im Jahr 2002 auf
-13,8 Mio. €. Diese positive Entwicklung resultiert aus einer deutlichen Umsatz-
steigerung, die vor allem durch aufmerksamkeitsstarke, die Preiskompetenz von
Praktiker unterstreichende MarketingmafRnahmen der Vertriebslinie im Jubi-
ldumsjahr erreicht wurde. AuRRerdem finden darin die Erfolge der im Berichtsjahr
konseqguent fortgesetzten Repositionierung des Unternehmens in Deutschland
ihren Ausdruck. Eine positive EBIT-Entwicklung verzeichnete Praktiker auch im

Ausland, vor allem in Osteuropa.

Die Kaufhof-Warenhauser erwirtschafteten im Jahr 2003 ein EBIT in Hohe von
94,1 Mio. €. Das Ergebnis fiel damit um 37,3 Mio. € niedriger aus als im Vorjahr.
Ursachlich dafir war vor allem der Umsatzriickgang als Folge der weiter-
hin schwierigen gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen, der allgemeinen
Verunsicherung sowie der erhdhten Preissensibilitdt der Verbraucher in
Deutschland. Diese Faktoren flihrten zu einem intensiven Preiswettbewerb,
der sich auf das Ergebnis der Warenhauser negativ auswirkte. Positiven Einfluss
auf die Entwicklung des EBIT nahmen dagegen Erfolge bei der weiteren
Steigerung der Effizienz der Geschaftsprozesse sowie gezielte Mafinahmen zur

Reduzierung der Geschaftskosten.
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Finanzergebnis

Das Beteiligungsergebnis fir das Geschaftsjahr 2003 belauft sich auf -60 Mio. €.
Es wurde im Berichtsjahr im Wesentlichen durch einen Forderungsverzicht
gegenUber der Divaco in Hohe von rund 250 Mio. € belastet. Dieser Aufwand
steht im Zusammenhang mit der Beendigung des Divaco-Engagements der
METRO Group durch Veraufierung der Anteile an der Divaco-Gruppe im

Rahmen eines Management-Buy-outs.

Das Beteiligungsergebnis war andererseits durch einen Ertrag aus der Fair-
Value-Bewertung der AIB-Beteiligung in Héhe von 221 Mio. € beeinflusst.
62 Mio. € der Fair-Value-Ertrage wurden in 2003 realisiert und an die METRO
AG ausgeschiittet. Die Fair-Value-Bewertung berlcksichtigt im Wesentlichen

die letzten Kaufpreisangebote einer Investorengruppe.

Konzerngewinn und Ergebnis je Aktie

Der Konzernjahresiberschuss 2003 liegt mit 571,4 Mio. € um 13,8 Prozent
Uber dem des Vorjahres. Nach Abzug der Ergebnisanteile anderer Gesell-
schafter verbleibt ein auf die Aktiondre der METRO AG entfallender Konzern-
gewinn von 496,5 Mio. €, der um 12,0 Prozent Uber dem Vorjahr liegt.

Die METRO Group erzielte im Geschéftsjahr 2003 ein Ergebnis je Aktie von
1,62 €. Diese unter Beachtung von IAS 33 (Earnings per Share) ermittelte
Kennzahl weist gegenlber dem auf gleicher Basis errechneten Vorjahreswert

von 1,36 € eine Steigerung von 12,0 Prozent aus.
Ein Verwasserungseffekt war weder im Berichtsjahr noch im Vorjahr gegeben.
Der Berechnung war im Geschéftsjahr 2003 eine gewichtete Anzahl von

326.787.529 Aktien zu Grunde zu legen. Auf diese Aktienanzahl wurde der

den Aktionadren zustehende Konzerngewinn von 496,5 Mio. € verteilt.



Veranderung

2003 2002 absolut %
Konzernjahresiiberschuss Mio. € 571 502 69 13,8
Anteile anderer Gesellschafter Mio. € -15 -59 -16 28,0
Konzerngewinn nach Anteilen anderer Gesellschafter Mio. € 496 443 53 12,0
Gewichtete Anzahl der ausgegebenen Aktien Stiick 326.787.529 326.787.529 - -
Ergebnis je Aktie € 1,52 1,36 0,16 12,0

Bilanzgewinn der METRO AG
und Gewinnverwendung

Die METRO AG hat im Berichtsjahr Beteiligungsergebnisse in Hohe von
1.008 Mio. € von Tochtergesellschaften vereinnahmt gegendber 1.248 Mio. €
im Vorjahr. Nach Abschreibung auf Finanzanlagen (26 Mio. €) und unter Einbe-
ziehung von sonstigen Ertrdgen, Aufwendungen und Steuern sowie nach
Einstellung von 100 Mio. € in die Gewinnrlcklagen weist sie einen Bilanz-
gewinn von 345 Mio. € gegeniber 342 Mio. € im Jahr 2002 aus.

Aufsichtsrat und Vorstand der METRO AG werden der Hauptversammlung
vorschlagen, aus dem ausgewiesenen Bilanzgewinn von 345,3 Mio. € eine
Dividende in Héhe von 333,6 Mio. € auszuschitten und den verbleibenden
Betrag von 11,7 Mio. € auf neue Rechnung vorzutragen. In dem Bilanzgewinn
von 345,3 Mio. € ist ein Gewinnvortrag von 8,3 Mio. € enthalten. Danach

ergibt sich eine Dividendenausschittung von

1,020 € je Stammaktie und
1,122 € je Vorzugsaktie.

Wertschopfungsrechnung

Mit der Wertschopfungsrechnung stellt die METRO Group die Entstehung
und Verwendung der wirtschaftlichen Leistung im Geschaftsjahr 2003 im
Vergleich zum Vorjahr dar. Die Wertschoépfung wird ermittelt, indem von der
Unternehmensleistung (Umsatzerlose und sonstige Ertrage) die notwendigen

Vorleistungen flr Materialaufwand, Abschreibungen und sonstige Aufwen-
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dungen abgezogen werden. Der Entstehung der Wertschopfung wird ihre
Verwendung gegenilbergestellt. In diesem Zusammenhang werden die auf
die einzelnen Interessengruppen entfallenden Anteile an der Wertschdpfung
ausgewiesen. Daraus wird die volkswirtschaftliche Leistungskraft der
METRO Group ersichtlich.

Entstehung der Wertschopfung 2003 2002 2003-2002
Delta

Mio. € % Mio. € % %

Umsatzerlose 53.595 96,2 51.526 95,6 4,0
Sonstige Ertrége 2.131 38 2.355 44 -95
Unternehmensleistung 55.726 100,0 53.881 100,0 34
Materialaufwand 41.496 74,4 39.923 74, 39
Abschreibungen 1.312 2,4 1.251 2,3 49
Sonstige Aufwendungen 5.508 9,9 5.572 10,4 -11
Wertschopfung 7.410 133 7135 13,2 39
Verwendung der Wertschépfung 2003 2002 2003-2002
Delta

Mio. € % Mio. € % %

Aktionére 334 45 334 4,7 -
Mitarbeiter 5.899 79,6 5.715 80,1 32
Offentliche Hand 326 44 399 5,6 -18,3
Kreditgeber” 614 8,3 519 713 18,3
Anteile anderer Gesellschafter 75 1,0 59 08 211
Unternehmen (Thesaurierung) 162 2,2 109 15 48,6
Wertschopfung 7.410 100,0 7135 100,0 39

"lnklusive des Zinsaufwands fiir Pensionsriickstellungen

Die Unternehmensleistung erhdhte sich im Berichtsjahr aufgrund des
Umsatzwachstums der METRO Group um 3,4 Prozent auf 55.726 Mio. €.
Nach Abzug der Vorleistungen fir Material, Abschreibungen und sonstige
Aufwendungen betragt die Wertschépfung der METRO Group 7.410 Mio. €
beziehungsweise 13,3 Prozent der Unternehmensleistung. Dies entspricht

einer Steigerung von 3,9 Prozent gegenliber dem Vorjahr.

Von der Wertschopfung entfallen 5.899 Mio. € auf die Mitarbeiter und
334 Mio. € auf die Aktionare. 614 Mio. € werden flr die Kreditgeber verwendet,
326 Mio. € fur die offentliche Hand und 75 Mio. € stehen den Minderheitsgesell-

schaftern zu. Der Betrag von 162 Mio. € verbleibt als Ricklagen im Unternehmen.



EVA-Konzernsteuerung

Wertorientierte Unternehmensfiihrung bildet Grundlage fiir
nachhaltiges profitables Wachstum

Die METRO Group bekennt sich zu einer Unternehmensfihrung, die auf die
nachhaltige Steigerung des Unternehmenswerts ausgerichtet ist. Die zentra-
le Messgrofe fur den wirtschaftlichen Erfolg ist dabei der Economic Value
Added (EVA). EVA ist ein international bewahrtes Steuerungs- und Manage-
mentsystem, das es ermoglicht, alle strategischen und operativen Aktivitaten
im Konzern nach ihrem Beitrag zur Steigerung des Unternehmenswerts zu
prifen und zu bewerten. Am EVA orientieren sich daher sémtliche strategi-
schen und investiven Entscheidungen in der METRO Group. Die Entwicklung
des EVA ist zudem das wesentliche Element im variablen Vergltungssystem
der FUhrungskrafte in der METRO Group. Vom Vorstand der METRO AG bis
zu den Marktgeschaftsflihrern der Vertriebslinien ist heute der wesentliche
Teil ihrer variablen Bezlge an den Delta-EVA, das heifl3t an die positive

Entwicklung des EVA, der jeweiligen Geschaftseinheit gekoppelt.

EVA als zentrale MessgroRRe fiir Wertwachstum konzernweit etabliert
Die Fahigkeit der METRO Group, den Unternehmenswert kontinuierlich zu
steigern, erweist die Leistungsstarke des Unternehmens. Sie zeigt, dass die
METRO Group das Geschaftsvermdgen erfolgreich einsetzt. Die Steigerung
des Unternehmenswerts spiegelt sich in einem positiven EVA-Wert wider. Er
wird erreicht, wenn das Geschéaftsergebnis Gber den fur die Finanzierung des

Geschéaftsvermogens notwendigen Kapitalkosten liegt.

Das Geschaftsergebnis ist definiert als der operative Gewinn vor Finanzie-
rungskosten, aber nach Abzug der Ertragsteuern. Die Kapitalkosten stellen die
erwartete Entlohnung der Investoren flr das zur Verfligung gestellte Kapital
und das eingegangene Anlagerisiko dar. Um die Kapitalkosten zu ermitteln,
wird das Geschaftsvermdgen mit dem Kapitalkostensatz (WACC — Weighted
Average Cost of Capital) multipliziert, der sich aus einem gewichteten Mittel
von Eigen- und Fremdkapitalkostensatz ergibt und mit Hilfe des CAPM (Capi-
tal Asset Pricing Model) berechnet wird. Der Kapitalkostensatz sank im Jahr
2003 auf 6,5 Prozent, gegenliber 7,3 Prozent im Vorjahr. Hierin spiegeln sich
vor allem das verbesserte Risikoprofil der METRO Group, zum Beispiel durch

die fortgesetzte Internationalisierung und die daraus resultierende geringere
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Abhéangigkeit von einzelnen Mérkten, sowie das gesunkene Zinsniveau an den
Kapitalmarkten wider. In dieser Berechnung wurden ein Eigenkapitalkosten-
satz von 10,0 Prozent (Vorjahr 10,8 Prozent) und ein Fremdkapitalkostensatz
vor Steuern von 6,0 Prozent (Vorjahr 6,3 Prozent) berlicksichtigt. Das
Geschéaftsvermdogen errechnet sich aus der Summe des im betrachteten
Zeitraum von einem Jahr gebundenen Anlagevermogens und Nettoumlauf-
vermdgens einschlief3lich aller Mietverpflichtungen. Somit ergeben sich

folgende Berechnungsformeln flr den EVA:

EVA = Geschéftsergebnis — Kapitalkosten
oder

EVA = Geschéaftsergebnis — (Geschéftsvermdgen x gewichteter Kapitalkostensatz)

Der EVA wird errechnet, indem vom Geschaftsergebnis des Konzerns bezie-
hungsweise der Vertriebslinien die Kapitalkosten abgezogen werden. Ent-
scheidend fir die Beurteilung des unternehmerischen Erfolgs ist der Delta-
EVA, das heil’t die Differenz des aktuellen EVA zu dem des Vorjahres.

Konsequent in der Unternehmenspraxis umgesetzt, fihrt EVA dazu, dass
Kapital jeweils in diejenigen Bereiche flie3t, in denen die hochste Wert-
steigerung zu erwarten ist. Dem EVA kommt insofern eine ressourcen-

steuernde Funktion zu.

EVA und Delta-EVA innerhalb der METRO Group im Jahr 2003

Im Geschéaftsjahr 2003 konnte die METRO Group zum ersten Mal seit Ein-
fihrung dieses Steuerungs- und Managementinstruments einen positiven
EVA von 203,7 Mio. € erwirtschaften. Bei einer Verbesserung von insgesamt
213,2 Mio. € gegenulber dem Vorjahr resultieren 88,3 Mio. € aus der operati-
ven Geschéftsentwicklung und 124,9 Mio. € aus Struktureffekten. Damit war
die METRO Group in der Lage, das Geschaftsvermogen so erfolgreich
einzusetzen, dass Wert geschaffen wurde. Der RoCE (Return on Capital
Employed) erreichte den Wert von 7,5 Prozent. Er lag im Jahr 2003 damit deut-
lich Gber dem Kapitalkostensatz von 6,5 Prozent. Mit dieser Entwicklung hat
die METRO Group ihre auf profitables Wachstum ausgerichtete Unterneh-

mensstrategie wiederum erfolgreich fortgesetzt.
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2003 Delta-EVA

davon

Geschéfts- Geschifts- davon Struktur-

ergebnis vermdgen EVA RoCE gesamt operativ effekte”

Mio. € Mio. € Mio. € % Mio. € Mio. € Mio. €

Metro Cash & Carry 696,0 5.234,1 355,8 13,3 279 28,5 -0,6

Real 259,5 5.164,9 -76,2 5,0 -12,7 243 -37,0

Extra -8,5 1.4135 -100,4 -0,6 -9,8 -12,9 3,1

Media Markt und Saturn 266,0 1.416,6 1739 18,8 236 13,5 10,1

Praktiker 70,7 2.540,6 -94.5 28 21,0 26,5 05

Kaufhof 86,5 2.004,7 -43,8 43 44 -9,5 139

Metro-Vertriebslinien 1.370,2 17.7744 2148 17 60,4 70,4 -10,0
Sonstige Gesellschaften/

Konsolidierung 1709 2.801,3 -1 6,1 152,8 17,9 1349

METRO Group 1.541,1 20.575,7 203,7 15 213,2 88,3 1249

") Die Struktureffekte betreffen im Wesentlichen die Verringerung des Kapitalkostensatzes sowie Anderungen im EVA-Berechnungsschema.

Das Geschaftsergebnis der METRO Group stieg um 114,6 Mio. € auf
1.541,1 Mio. €. Gleichzeitig stieg das Geschéaftsvermdgen um 405,4 Mio. €
auf 20.575,7 Mio. €. Neben der expansiven Strategie der METRO Group ist
die Steigerung des Geschaftsvermdgens auf den geringeren Fremdkapital-
kostensatz vor Steuern zurlickzuflihren, der eine rechnerische Erhéhung der
Barwerte aus Mietverpflichtungen bedingt. Die Kapitalkosten stiegen
aufgrund des geringeren WACC gegeniber dem vergleichbaren Vorjahres-
wert nur leicht um 26,4 Mio. € auf 1.337,4 Mio. €. Die Umsatzrendite, bezo-
gen auf das Geschaftsergebnis, lag im Jahr 2003 mit 2,9 Prozent lber dem

Vorjahreswert von 2,8 Prozent. Der Kapitalumschlag blieb konstant auf 2,6.

DIFFERENZ ZWISCHEN ROCE UND WACC IN PROZENTPUNKTEN SEIT EINFUHRUNG VON EVA IN DER METRO GROUP

2000 2001 2002

2003

0,0

-0,2

1.0
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Risikobericht

Risikomanagement ist die gezielte Sicherung bestehender und kinftiger
Erfolgspotenziale. Fir die METRO Group ist das Risikomanagement ein inte-
graler Bestandteil der wertorientierten Unternehmensfihrung. Das Risiko-
management der METRO Group basiert auf einem systematischen, den
gesamten Konzern umfassenden Prozess der Risikoerkennung, -bewertung
und -steuerung. Durch den kontrollierten Umgang mit Risiken wird die Ver-
mogens-, Finanz- und Ertragslage des Konzerns gesichert und das Konzern-
management in die Lage versetzt, unglinstige Entwicklungen friihzeitig, das
heilt vor Eintritt eines Schadens, zu erkennen. Dadurch kdnnen gegebenen-

falls rasch gegensteuernde Maflinahmen ergriffen werden.

Effiziente Organisation des Risikomanagements

Der Vorstand der METRO AG hat ein zentrales Risikomanagement eingerich-
tet. Dieses sieht vor, dass der Vorstand kontinuierlich und zeitnah durch den Risi-
kobeauftragten Uber die wesentlichen Entwicklungen im Risikomanagement
informiert wird. Auf Basis einer jahrlich konzernweit durchgeflihrten Risikoin-
ventur erstellt der Risikobeauftragte einen Risikobericht, der alle wesentlichen
Aspekte des Risikopotenzials in der METRO Group beinhaltet. Eine wesentli-
che Aufgabe des zentralen Risikomanagements der METRO Group besteht
darin, den konzernweiten Informationsaustausch Uber risikorelevante Sach-
verhalte sicherzustellen und das Risikomanagement in allen Vertriebslinien
und Konzernbereichen weiterzuentwickeln. Hierzu gehért die Koordination
der konzernweiten Erfassung und systematischen Bewertung aller wesent-
lichen Risiken nach einheitlichen Maf3staben. Die Ergebnisse werden vom
Risikobeauftragten in einem Risikoportfolio zusammengefasst. Hieraus wird

die Gesamtrisikosituation fir die METRO Group ermittelt.

EVA als MaBstab

Das Eingehen von Risiken orientiert sich in der METRO Group am Grundsatz der
nachhaltigen Steigerung des Unternehmenswerts. Entscheidende Messgrofe
fur den Unternehmenserfolg ist das konzernweit verankerte Prinzip des Econo-
mic Value Added (EVA), der insbesondere fur Investitionsentscheidungen heran-
gezogen wird. Unternehmerische Risiken werden dann eingegangen, wenn die
damit zusammenhangenden Risiken beherrschbar sind und die mit ihnen

verbundenen Chancen eine angemessene Wertsteigerung erwarten lassen.



Risikopolitische Grundsatze

Risiken, die im Zusammenhang mit den Kernprozessen des GrofR- und Einzel-
handels stehen, tragt die METRO Group selbst. Kernprozesse sind hierbei die
Entwicklung und Umsetzung der jeweiligen Geschaftsmodelle, die Beschaffung
von Waren und Dienstleistungen, Standortentscheidungen, die Sicherstellung
der Liquiditat sowie die Entwicklung von Fach- und Fiihrungskraften. Risiken aus
unterstitzenden Prozessen wie zum Beispiel der Datenverarbeitung werden im
Konzern systematisch durch Konzentration auf die konzerneigene [T-Dienst-
leistungsgesellschaft MGI gemindert. Soweit sinnvoll, werden sie auf Dritte
Ubertragen. Risiken, die sich weder auf Kern- noch auf Unterstiitzungsprozesse

beziehen, werden vom Konzern grundsétzlich nicht eingegangen.

Dezentrale Zustandigkeiten

Die METRO Group ist als Handelskonzern in eine Management-Holding mit
eigenstandigen operativen Vertriebslinien und in bereichstbergreifende, die
operativen Prozesse unterstlitzende Querschnittsgesellschaften gegliedert.
Das in dieser Struktur verankerte FUhrungsprinzip der Dezentralitdt kommt
auch im Umgang mit Risiken zum Ausdruck. Diese werden am Ort des
Entstehens analysiert, bewertet und effizient gesteuert. Die Verantwortung

daflr liegt bei den einzelnen Geschéaftseinheiten.

Klare Verantwortlichkeiten fiir Identifikation, Analyse und
Bewertung von Risiken

Um den koordinierten Maflinahmeneinsatz zu ermdglichen, stellt die METRO
Group klare Verantwortlichkeiten und den Gestaltungsrahmen sicher. Die Verant-
wortung fir das Risikomanagement ist in mehreren Regelwerken festgelegt,
zum Beispiel in den Satzungen und Geschéaftsordnungen der Konzerngesell-
schaften und konzerninternen Richtlinien. Das Risikohandbuch der METRO AG
gibt Auskunft Uber die Funktion des Risikomanagementsystems, bietet eine
umfassende Ubersicht Gber magliche Risikofelder, regelt die Verantwortung fir
deren Uberwachung und gibt Handlungsanleitungen. Um zu vermeiden, dass
relevante Geschaftsrisiken unbeachtet bleiben, erfolgt die Identifikation von
Risiken konzernweit ,,von unten nach oben" Uber alle Fihrungsebenen.
Geschéaftsrisiken werden im Rahmen des Friihwarnsystems hinsichtlich ihrer
Tragweite im Planungszeitraum von drei Jahren eingeschatzt. Dabei wird das
Netto-Prinzip angewandt. Dies beschreibt das so genannte Restrisiko, das nach

Durchflihrung vorgesehener MalRnahmen zur Risikoverminderung noch besteht.

Ly
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Zentrale Rolle des Konzernberichtswesens in der internen
Risikokommunikation

Das Konzernberichtswesen ist das wesentliche Element zur internen
Kommunikation von Chancen und Risiken. Jahrliche Risikoinventuren,
Abschlisse und monatliche Hochrechnungen sowie regelmafige Kontakte
zwischen den Geschaftseinheiten und den jeweiligen Ubergeordneten Gesell-
schaften sorgen flr einen kontinuierlichen und zeitnahen Informationsaus-
tausch. Die laufende Uberwachung der Risikofelder erfolgt mit Hilfe festge-
legter Indikatoren. Werden Schwellenwerte Uberschritten, wird durch die
Risikoberichterstattung die Aufmerksamkeit des zustdndigen Managements
auf relevante Entwicklungen gelenkt. Plotzlich auftretende wesentliche
Risiken werden Uber ein hierfir eingerichtetes Eilmeldesystem den zustan-

digen Entscheidungsgremien unverzUiglich mitgeteilt.

Konsequente Risikotliberwachung

Die Umsetzung und Effektivitdt des Risikomanagements zu Uberwachen, ist
Aufgabe jeder Flhrungskraft. Risikobeauftragte sichern darlber hinaus die
Funktionsfahigkeit des Risikomanagementsystems insgesamt. Anhand einer
Self-Audit-Checkliste werden die Geschaftseinheiten in der Aktualisierung
und Vervollstdndigung ihres Risikomanagementsystems unterstltzt. Die
Konzernrevision der METRO AG priift das zentrale und dezentrale Risiko-
management auf Funktionalitat, Aktualitdt, Vollstandigkeit, Zuverlassigkeit
und Effektivitat. Sie berichtet direkt an den Vorstandsvorsitzenden. Dartber
hinaus finden Prifungen bei den Konzerngesellschaften durch die jeweiligen
internen Revisionsabteilungen statt. Im Hinblick auf die Vorschriften des
KonTraG unterziehen die Wirtschaftsprifer das Risikomanagementsystem
einer periodischen Beurteilung. Uber das Ergebnis dieser Prifung werden

Vorstand und Aufsichtsrat unterrichtet.

Aus dem Risikoinventar (interne und externe Risiken) ergeben sich folgende

wesentliche Risiken:

Geschaftsrisiken. Der starke Wettbewerb im GroR- und Einzelhandel und die
Konkurrenz von Vertriebskonzepten, angebotenen Leistungen und Service-
qualitdten kennzeichnen die Handelsbranche. Auch die typische Abhangig-
keit des Handels von der Ausgabenneigung der Verbraucher birgt Risiken.

Die zunehmende Internationalitdt des Metro-Geschafts reduziert zwar die



Abhéangigkeit von den konjunkturellen und rechtlichen Rahmenbedingungen
in Deutschland, zugleich muss sich der Konzern aber zuséatzlichen volkswirt-
schaftlichen, rechtlichen und politischen Risiken in anderen Staaten stellen,
nicht zuletzt in den Schwellenldndern. Diese Risiken werden zum Beispiel
durch umfangreiche Machbarkeitsstudien, in denen die Rahmenbedingun-
gen und Chancen flr ein geschéftliches Engagement detailliert analysiert
werden, identifiziert und durch darauf aufbauende Malinahmen verringert.
Beispiele fur wesentliche Risiken im rechtlichen Umfeld sind die Durch-
flhrung der derzeitigen Verpackungsverordnung (, Einwegpfand”), der EU-

Elektro-Elektronik-Verordnung und der EU-Chemikalienverordnung.

Veranderungen im Konsumverhalten der Kunden erfordern die standige
Anpassung der Vertriebskonzepte. Die METRO Group unterstitzt diesen
Prozess, indem regelmallig interne Informationen und ausgewahlte externe
Quellen ausgewertet werden, um Verdnderungen der Wiinsche und des
Verhaltens der Konsumenten friihzeitig zu erkennen. Die konzerninterne
Marktforschung bedient sich gangiger quantitativer Verfahren wie Zeitrei-
henanalysen (zum Beispiel Beobachtung von Produkten im Markt Uber einen
bestimmten Zeitraum) oder Trendextrapolationen (Prognosen fiir die Markt-
entwicklung), die auf Analysen von konzerninternen Verkaufsdaten oder auf
Marktforschungsergebnissen beruhen. Konsequentes Benchmarking gegen-
Uber Wettbewerbern bietet Anregungen zur qualitativen Verbesserung der
Vertriebskonzepte. Praktikabilitdt und Akzeptanz von Konzepten werden
zunachst in Testmarkten verifiziert und mit Hilfe klarer Projektorganisation
schnellstmdglich flachendeckend umgesetzt. Kontinuierliche Investitionen

sichern den Vertriebslinien ein wettbewerbsfahiges Standortportfolio.

Da der stationare Handel eine grofde Artikelvielfalt und einen hohen Waren-
umschlag aufweist, ergeben sich organisatorische, informationstechnische
und logistische Risiken. Die internationale Ausrichtung der METRO Group, bei
der die Warensortimente nationalen und lokalen Gewohnheiten angepasst
werden, verstarkt diese Risiken noch. Stérungen in der Wertschépfungs-
kette, etwa bei der Lieferung von Waren, bergen die Gefahr von Betriebs-
unterbrechungen. Risiken dieser Art wird durch konzerninterne Backup-
Systeme, die parallele Nutzung mehrerer Dienstleister und spezielle Notfall-
plane begegnet. Gleichermalen vermindern eine effiziente Arbeitsteilung und

gegenseitige Kontrolle operative Risiken.
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Lieferantenrisiken. Die METRO Group ist als Handelsunternehmen bei der
Versorgung mit Waren und Dienstleistungen auf Fremdanbieter angewiesen.
Die genaue Beobachtung der Marktgegebenheiten, die breite Basis von Liefe-
ranten, eigene Kontrollen und einkaufspolitische MaRnahmen begegnen den
Unwagbarkeiten beim Bezug der Waren und Dienstleistungen. Ein Beispiel
flr solche MalRnahmen ist die Food-Safety-Initiative, mit der flr eine hohe
Sicherheit von Lebensmitteln auf allen Erzeugungs-, Produktions- und

Vertriebsstufen gesorgt wird.

Personalrisiken. Die METRO Group ist fir die Realisierung ihrer strategischen
Ziele auf qualifizierte Fach- und Flhrungskrafte angewiesen. Es ist eine dauer-
hafte Herausforderung, dieses Personal in einem intensiven Wettbewerb flir
den Konzern zu gewinnen und an ihn zu binden. Vor allem in Expansionslandern
besteht groRer Bedarf an qualifiziertem Personal, was entsprechende unter-
nehmensinterne Qualifizierungsmalinahmen erfordert. Die auf allen Ebenen
des Konzerns vorangetriebene Aus- und Weiterbildung flr Mitarbeiter sichert
die unverzichtbare fachliche Kompetenz des Personals.

Personalfihrung sowie Schulungen und Personalentwicklungsmafinahmen
bewirken, dass die Mitarbeiter auf allen Stufen des Unternehmens eine unter-
nehmerische Denk- und Handlungsweise entwickeln. Dazu dient auch die
Verankerung von variablen, am Geschaftserfolg bemessenen Gehaltsbe-
standteilen auf mindestens drei Fiihrungsebenen. Die direkte Beteiligung am
Unternehmenserfolg (EVA) steigert die Identifikation der Mitarbeiter mit der
METRO Group und scharft den Blick fir Chancen und Risiken bei allen unter-

nehmerischen Entscheidungen.

Eventualverbindlichkeiten und Haftungsverhaltnisse werden im Anhang
unter dem Abschnitt Nr. 40 dargestellt.

Finanzwirtschaftliche Risiken. Die finanzwirtschaftlichen Risiken, néamlich
das Zinsrisiko, Wahrungsrisiko und Bonitatsrisiko, werden im nachfolgenden

Kapitel ,,Finanzmmanagement” beschrieben.

Zusammenfassung der Risikosituation in der METRO Group
Insgesamt hat die Beurteilung der gegenwartigen Risikosituation ergeben, dass
keine den Fortbestand des Unternehmens gefahrdenden Risiken bestehen und

klinftige bestandsgefahrdende Risiken gegenwartig nicht erkennbar sind.



Finanzmanagement

Dem Finanzbereich der METRO AG obliegt das Finanzmanagement der
METRO Group. Durch die zentrale Organisation des Finanzmanagements sind
ein einheitlicher Auftritt der METRO Group an den Finanzmarkten, die opti-
male Nutzung der Synergieeffekte aus der Biindelung der Finanzvolumina der
Konzerngesellschaften und ein alle Faktoren berlcksichtigendes Risiko-

management sichergestellt.

Organisation

Die Organisation des Finanzbereichs der METRO AG orientiert sich an den
bankentypischen ,Mindestanforderungen an das Betreiben von Handelsge-
schéaften der Kreditinstitute” (MaH). Diesen Anforderungen entsprechend,
werden in konzerninternen Treasury-Richtlinien Ziele, Grundséatze, Aufgaben
und Kompetenzen flr den Finanzbereich der METRO AG verbindlich fest-
gelegt. Dabei wird insbesondere dem Postulat der funktionalen Trennung
zwischen Finanzmanagement und Finanzcontrolling Rechnung getragen.
Damit genlgt der Finanzbereich der METRO AG in jeder Hinsicht den An-
forderungen des Gesetzes zur Kontrolle und Transparenz im Unternehmens-
bereich (KonTraG).

Finanzmarktkommunikation und Rating

Von entscheidender Bedeutung flr die erfolgreiche Nutzung des Kapital-
markts zur Konzernfinanzierung ist eine offene Kommmunikation mit den Markt-
teilnehmern und den Ratingagenturen. So dient beispielsweise das Rating zur
Kommunikation der Bonitat der METRO Group gegeniber potenziellen
Fremdkapitalinvestoren. Die aktuellen Bewertungen der METRO Group durch

die beiden Ratingagenturen sind

= Moody’s (langfristig Baa1/kurzfristig P-2/negativer Ausblick)
= Standard & Poor’s (langfristig BBB/kurzfristig A-2/stabiler Ausblick)

Konzernfinanzierung

Mit der Zentralisierung der Finanzwirtschaft Gbernimmt die METRO AG die
Verpflichtung, im Rahmen der Konzernfinanzierung eine moglichst kosten-
glnstige und betragsmalig stets ausreichende Deckung des Finanzbedarfs

der Gesellschaften der METRO Group flir das operative Geschaft und flr
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Investitionen sicherzustellen. Die erforderlichen Informationen werden durch
eine alle relevanten Gesellschaften erfassende, quartalsweise aktualisierte,
rollierende Konzernfinanzplanung bereitgestellt und einer monatlichen Abwei-
chungsanalyse unterzogen. Diese Finanzplanung mit einem Planungshorizont
von 12 Monaten wird zusatzlich durch eine kurzfristige, wochentlich rollie-

rende 14-Tages-Liquiditatsplanung ergéanzt.

Zur Finanzierung werden neben Geld- und Kapitalmarktinstrumenten (unter
anderem Commercial Papers und Anleihen im Rahmen der Daueremissions-
programme) bilaterale und syndizierte Bankkredite eingesetzt. Die METRO
Group verfligt stets Uber eine ausreichende Liquiditdtsreserve, so dass auch
bei unerwartet auftretenden Ereignissen mit negativen finanzwirtschaftlichen
Auswirkungen die Handlungsféahigkeit des Konzerns nicht beeintrachtigt ist.
Die Vermittlung und Verblrgung von Krediten und die Gewahrung von Finan-
zierungshilfen in Form von Garantien und Patronatserklarungen fir Konzern-
gesellschaften werden ebenfalls durch den Finanzbereich der METRO AG

gesteuert.

Cash Pooling und Konzernverrechnung

Durch den konzerninternen Finanzausgleich (Cash Pooling) werden eine
Reduzierung des Fremdfinanzierungsvolumens sowie eine Optimierung der
Geld- und Kapitalanlagen der METRO Group mit positiven Auswirkungen auf
das Zinsergebnis erreicht. Das Cash Pooling ermoglicht die Nutzung der Liqui-
ditdtsliberschisse einzelner Konzerngesellschaften zur internen Finanzierung

des Geldbedarfs anderer Konzerngesellschaften.

Durch Verrechnung von Lieferungen und Leistungen zwischen den Konzern-
gesellschaften Uber interne Finanzkonten wird die Anzahl der Banktransak-

tionen reduziert. Dadurch sinken die Kosten des Zahlungsverkehrs erheblich.

Betreuung der Konzerngesellschaften

Die METRO AG nutzt das im Finanzbereich geblindelte Know-how, um die
Konzerngesellschaften in allen relevanten Finanzfragen zu beraten und zu
betreuen. Das reicht von grundsatzlichen Uberlegungen zur Finanzierung von
Investitionsvorhaben bis hin zur Unterstltzung der Finanzverantwortlichen
der einzelnen Konzerngesellschaften in Gesprachen mit Banken und Finanz-

dienstleistern vor Ort. Dadurch wird sichergestellt, dass zum einen die Finanz-



ressourcen der METRO Group im In- und Ausland optimal eingesetzt werden
und zum anderen alle Konzerngesellschaften an der Starke und Bonitat der

METRO Group im Hinblick auf ihre Finanzierungskonditionen teilhaben.

Finanzwirtschaftliche Risiken

Der Finanzbereich der METRO AG steuert die finanzwirtschaftlichen Risiken
der METRO Group. Dies sind speziell das

= Zinsrisiko,

= Wahrungsrisiko und

= Bonitatsrisiko.

Zinsrisiko. Zinsrisiken treten durch marktbedingte Schwankungen der
Zinssatze auf. Sie wirken sich zum einen auf die Hohe der Zinszahlungen in
der METRO Group aus. Zum anderen beeinflussen sie den Wert von Finanz-

instrumenten.

Wahrungsrisiko. Der Einkauf von Waren erfolgt in den einzelnen Ldndern
Uberwiegend lokal und in der jeweiligen Landeswahrung. Der Verkauf wird
ebenfalls nahezu durchgéngig in der jeweiligen Landeswahrung abgewickelt.
Der Wahrungsrisikoanteil in diesem Warenkreislauf ist daher sehr gering. Mit
Waéhrungsrisiken ist jedoch der internationale Einkauf von Waren belastet. Sie
kdénnen aufRerdem durch vertragliche Vereinbarungen entstehen, die in ande-
ren Wahrungen als der jeweiligen Landeswéahrung abgerechnet werden oder

die an die Entwicklung einer anderen Wahrung gekoppelt sind.

Zins- und Wahrungsrisiken sind jedoch durch die in den METRO Group-inter-
nen Treasury-Richtlinien festgeschriebenen Grundsatze deutlich reduziert
und limitiert. Darin ist zum Beispiel konzernweit verbindlich geregelt, dass
jede Absicherungsmalnahme im Rahmen vorher definierter Limite erfolgen
muss und in keinem Fall zu einer Erhéhung der Risikoposition fihren darf. Die
METRO Group nimmt dabei bewusst in Kauf, dass die Moglichkeiten, aktu-
elle oder erwartete Zins- beziehungsweise Wechselkursentwicklungen zur

Ergebnisoptimierung zu nutzen, stark eingeschrankt sind.

Zur Absicherung dirfen auRerdem ausschlieBlich marktgdngige derivative
Finanzinstrumente eingesetzt werden, deren korrekte finanzmathematische

und buchhalterische Abbildung und Bewertung in den Treasury-Systemen
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sichergestellt ist. Diese Instrumente werden in der Regel zusammen mit den

dazugehdrigen Grundgeschaften bilanziert (Hedge Accounting).

Bonitatsrisiko. Bonitatsrisiken kénnen im Rahmen von Geldanlagen sowie
bei derivativen Finanzinstrumenten entstehen, beispielsweise durch den

Ausfall von Partnern durch Insolvenz.

Im Rahmen des Bonitdtsmanagements sind fir alle Partner der METRO
Group Mindestanforderungen an die Bonitat und zusatzlich individuelle
Hochstgrenzen flr das Engagement festgelegt. Grundlage des Bonitats-
managements ist dabei eine in den Treasury-Richtlinien festgeschriebene
Limitsystematik, die im Wesentlichen auf den Ratings internationaler Rating-
agenturen und internen Bonitatsprifungen basiert. Jedem Vertragspartner
der METRO Group wird dabei ein individuelles Limit zugewiesen, dessen

Einhaltung fortlaufend in den Treasury-Systemen Uberwacht wird.

Treasury Committee. Ein regelmaflig zusammentreffendes Treasury
Committee, dem auch der Finanzvorstand der METRO AG angehort, Uber-
wacht unter Berlcksichtigung aktueller Marktentwicklungen alle relevanten
finanziellen Risiken und die Effizienz der daraus abgeleiteten finanzwirt-

schaftlichen Risikostrategien.



Mitarbeiter

Personalstruktur

METRO Group - ein bedeutender Arbeitgeber im In- und Ausland

Im Zuge des anhaltenden dynamischen Wachstums der METRO Group ist die
Zahl der Mitarbeiter im Konzern im abgelaufenen Geschaftsjahr weiter
gestiegen. Die METRO Group beschaftigte ohne Beriicksichtigung der Auszu-
bildenden im Jahresdurchschnitt 242.010 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
Umgerechnet auf Vollzeitkréfte, erhohte sich die Zahl der Beschéftigten
konzernweit insgesamt von 191.512 um 3,6 Prozent auf 198.486 Beschaf-
tigte. Die METRO Group schuf im Berichtsjahr 6.974 neue, zusatzliche Voll-
zeitarbeitsplatze. Das Unternehmen hat damit seine Position als ein weltweit

bedeutender Arbeitgeber abermals unterstrichen.

MITARBEITERSTAND 2003 DER METRO GROUP IM VORJAHRESVERGLEICH

(nach Kopfen) Inland Ausland

+6.727

235083 (weltweit)  242.010
93.533 =39,8% +7.542 101.075 = 41,8%
(Ausland)

141.750 = 60,2 % -815 140.935 = 58,2%

(Inland)

2002 2003

Die Teilzeitquote ist im Jahr 2003 konzernweit von 45,0 Prozent um 0,8 Pro-
zent auf 44,2 Prozent zurlickgegangen. Die durchschnittliche Betriebs-
zugehorigkeit der Beschéftigten ist gegenlber dem Vorjahr von 7,0 auf 7,1
Jahre gestiegen. Dies spiegelt deutlich die enge Bindung der Mitarbeiter an
den Konzern und ihre hohe Identifikation mit dem Unternehmen wider. Das
Durchschnittsalter der Mitarbeiter hat sich konzernweit von 34,8 Jahren auf
35,7 Jahre um 0,9 Jahre erhoht.
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Geringfiligiger Riickgang des Personalbestands im Inland

Im Zuge der Anpassung des Personalbestands an die wirtschaftlichen
Rahmenbedingungen ist die Zahl der Beschéaftigten auf Vollzeitbasis in
Deutschland im Jahresdurchschnitt von 111.049 im Vorjahr um 0,4 Prozent
auf 110.601 Beschaftigte zurlickgegangen. Einer Zunahme der Mitarbeiter bei
den Vertriebslinien Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn steht
eine leichte Abnahme bei den Ubrigen Vertriebslinien gegentber. Die durch-
schnittliche Betriebszugehorigkeit der Beschéftigten in Deutschland ist
gegeniber dem Vorjahr von 8,6 auf 8,9 Jahre weiter gestiegen. Das Durch-
schnittsalter der Mitarbeiter in Deutschland hat sich mit 37,9 Jahren auf dem

Niveau des Vorjahres gehalten.

MITARBEITERSTAND 2003 DER METRO GROUP IM VORJAHRESVERGLEICH

(auf Vollzeitbasis) Inland Ausland
+6.974
191512  (weltweit)  198.486

80.463 =42,0% +7.422 87.885 = 44,3%

(Ausland)
111.049 = 58,0 % -448 110.601 = 55,7 %

(Inland)

2002 2003

Deutlicher Personalzuwachs im Ausland im Zuge

der konsequenten weiteren Internationalisierung

Die gezielt fortgesetzte Internationalisierung der METRO Group hat auch im
Geschaftsjahr 2003 zu einem deutlichen Anstieg des Personalbestands im
Ausland gefiihrt. Umgerechnet auf Vollzeitkréafte, ist die Zahl der im Ausland
beschéaftigten Mitarbeiter der METRO Group um 7.422 gestiegen. Dies
entspricht einem Zuwachs von 9,2 Prozent. Der Anteil der im Ausland tatigen
Mitarbeiter am gesamten Personalbestand der METRO Group erhohte sich
damit von 42,0 Prozent im Jahr 2002 auf 44,3 Prozent im abgelaufenen
Geschaftsjahr. Die METRO Group war 2003 aulRerhalb Deutschlands in



27 Landern vertreten. Insgesamt arbeiteten im Ausland im Jahresdurch-
schnitt 87.885 Vollzeitkrafte fir die METRO Group. Davon waren 91,2 Prozent
im europdischen Raum beschaftigt, und zwar 40.510 Mitarbeiter in West-
europa und 39.669 Beschéftigte in Osteuropa. Im osteuropadischen Raum
nahm die Mitarbeiterzahl im Zuge der konzentrierten Ausweitung der
Geschaftstatigkeit der METRO Group in dieser Region besonders deutlich,
namlich um 9,7 Prozent, zu. In Russland wurde der Personalbestand gegen-
Uber dem Vorjahr um 1.478 Beschaftigte, in Rumanien um 696 Beschaftigte

und in der Ukraine um 320 Beschéftigte erhoht.
In den asiatischen Landern, in denen die METRO Group vertreten ist, sowie
in Marokko stieg die Zahl der Mitarbeiter zusammen um 17,3 Prozent auf

7.706 Beschéftigte.

MITARBEITERANTEIL DER METRO GROUP NACH REGIONEN

(auf Vollzeitbasis) in %

39
20,0
Deutschland 20,4
Westeuropa
Osteuropa
Asien

Unterschiedliche Entwicklung der Mitarbeiterzahlen

bei den Vertriebslinien

Die Vertriebslinie Metro Cash & Carry hat im Zuge ihres starken Wachstums
die Zahl der Mitarbeiter im In- und Ausland deutlich erhdht. Der Personalbe-
stand stieg um 7,4 Prozent auf insgesamt 77.347 Vollzeitmitarbeiter. In
Deutschland wuchs durch die Integration zuséatzlicher Markte die Zahl der

Beschaftigten in den SB-Grofihandelsmarkten gegentber dem Jahr 2002 um
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2,5 Prozent auf 15.967 Mitarbeiter. An den auslandischen Standorten wurden,
umgerechnet auf Vollzeitarbeitsplatze, 4.943 neue Stellen geschaffen. Damit
stieg die Gesamtzahl aller Mitarbeiter im Ausland gegentiber dem Vorjahr um
8,8 Prozent auf 61.380 Beschaftigte. Mit einem Anteil von 39,0 Prozent am
Personalbestand der METRO Group ist Metro Cash & Carry die mitarbeiter-

starkste Vertriebslinie innerhalb des Konzerns.

In den Real SB-Warenhausern lag die Zahl der Mitarbeiter im Jahr 2003 mit
34.427 Vollzeitkraften nahezu auf dem Niveau des Vorjahres von 34.526
Beschaftigten.

Die Extra-Verbrauchermarkte verringerten ihren Personalbestand von 13.311
um 5,3 Prozent auf 12.601 Mitarbeiter. Diese Anpassung erfolgte im Zuge der
fortgesetzten Optimierung des Standortnetzes, der weiteren Abgabe klein-
flachiger Filialen an Franchisenehmer und der Zusammenlegung von Ver-

waltungsbereichen mit der Vertriebslinie Real.

Bei Media Markt und Saturn fihrte die weitere Verdichtung des Vertriebs-
netzes durch das fortgesetzte dynamische Wachstum in Deutschland und
innerhalb Europas im Jahr 2003 zu einer abermaligen Erhdhung des Perso-

nalbestands. Im Inland stieg die Zahl der Mitarbeiter in den Elektronikfach-

ANTEIL DER MITARBEITER DER METRO GROUP NACH VERTRIEBSLINIEN

(auf Vollzeitbasis) in %

5,3
10,3

75

14,2
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39,0

Metro Cash & Carry
Real
Extra
Media Markt und Saturn
Praktiker
Kaufhof

17.3 Sonstige




MITARBEITERVERTEILUNG NACH LANDERN UND VERTRIEBSLINIEN 2003 (AUF VOLLZEITBASIS)"

Media Markt Sonstige

Metro und Gesell- METRO

Cash & Carry Real Extra Saturn Praktiker Kaufhof schaften Group

Deutschland 15.967 21.714 12.601 15.753 10.195 19.056 9.316 110.601
Polen 5.138 5.611 1.7 1.275 309 14.105
Frankreich 7.409 1.202 6 8.617
Italien 4.163 3.181 20 7.363
Ungarn 3.169 813 1.164 5.146
China 4.559 486 5.045
Ruménien 4.273 297 4.570
Belgien 2.768 228 1.428 4424
GroBbritannien 4.406 4 4.410
Spanien 2.449 1.815 4.264
Niederlande 3.151 973 6 4131
Osterreich 1.976 1.599 160 32 3.766
Tiirkei 1.679 1.086 570 181 3.516
Tschechien 3.258 3.258
Russland 2172 16 2.788
Griechenland 1.098 1.072 5 2.175
Portugal 1.846 1.846
Bulgarien 1.781 1.781
Slowakei 1.322 1.322
Vietnam 1.004 1.004
Schweiz 837 154 991
Marokko 990 990
Kroatien 665 665
Dénemark 494 494
Indien 406 406
Ukraine 344 344
Japan 251 251
Luxemburg 204 204
Singapur 10 10
Gesamt 71.347 34.427 12.601 2817 14.937 20.484 10.519 198.486

' Rundungsdifferenzen eingeschlossen
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markten um 3,1 Prozent auf 15.753 und im Ausland um 22,7 Prozent auf
12.418 Mitarbeiter.

Die Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte AG beschaftigte, gerechnet auf der
Basis von Vollzeitkraften, im abgelaufenen Geschéftsjahr im Jahresdurch-
schnitt insgesamt 14.937 Mitarbeiter. Im Ausland weist die Vertriebslinie fir
das Berichtsjahr 2003 einen Anstieg der Mitarbeiterzahl um 8,6 Prozent auf
4.742 aus, im Inland verringerte sich der Personalbestand im Zuge der konse-
quent fortgesetzten Bereinigung des Standortportfolios gegentber dem

Vorjahr um 2,9 Prozent.

Bei den Kaufhof-Warenhausern lag die Zahl der Beschaftigten mit 20.484
Vollzeitarbeitskraften insgesamt leicht unter dem Vorjahresniveau. In Belgien
hat die Warenhauskette ihren Mitarbeiterbestand im vergangenen Jahr um
5,2 Prozent auf 1.428 Mitarbeiter erhoht.

METRO Group - ein attraktiver Ausbilder fiir junge Menschen

Die METRO Group bekennt sich zu ihrer gesamtgesellschaftlichen Verant-
wortung als Arbeitgeber und Ausbilder. Die zum Unternehmen gehdrenden
Vertriebslinien und Gesellschaften bieten deshalb jahrlich mehreren Tausend
interessierten Nachwuchskraften eine breite Palette vielfaltiger und attrakti-
ver Ausbildungsplétze an. Leistungsbereite junge Menschen auszubilden und
fur eine berufliche Tatigkeit im Unternehmen zu gewinnen, versteht sich mit
Blick auf die weitere demographische Entwicklung gleichzeitig als wichtiger
Beitrag, die Zukunft des Unternehmens zu sichern. Im abgelaufenen
Geschaftsjahr starteten in Deutschland 2.943 Auszubildende bei der METRO
Group in die Berufswelt des Handels. Damit hat die METRO Group in 2003
3,4 Prozent mehr neue Auszubildende eingestellt als im Vorjahr. Das Unter-
nehmen beschéaftigte im Inland im Jahresdurchschnitt 2003 insgesamt
8.412 Auszubildende, was einer unverandert hohen Ausbildungsquote von

7,6 Prozent entspricht.

Optimierung der Personalarbeit mithilfe von
~METRO Group Performance Management”
Fachlich versierte, leistungsbereite und zufriedene Mitarbeiter sind eine
Grundvoraussetzung fir ein auch kinftig dauerhaft profitables Wachstum der

METRO Group. Es ist deshalb das Bestreben des Unternehmens, die Perso-



nalarbeit kontinuierlich weiter zu optimieren. Mit diesem Ziel wurde im abge-
laufenen Geschaftsjahrim Unternehmen ein neues Personalkonzept mit dem
Arbeitstitel ,METRO Group Performance Management” entwickelt. In
dessen Zentrum steht der Aufbau eines strategischen Kennziffernsystems,
das eine Bewertung wichtiger Erfolgsfaktoren in der Personalarbeit ermog-
licht. Erfolgsfaktoren in diesem Sinne sind beispielsweise die Qualifikation,
die Leistungsbereitschaft, die internationale Ausrichtung sowie die Innova-

tionsbereitschaft und -fahigkeit der Mitarbeiter.

Zugang zum Mitarbeiterportal ,mymetro” erweitert

Das im Jahr 2002 innerhalb der METRO AG erprobte Mitarbeiterportal
.mymetro” wurde im abgelaufenen Geschéaftsjahr auf die MGl METRO
Group Information Technology ausgeweitet. Geplant ist eine konzernweite
Einflhrung des Systems. Bei ,mymetro” handelt es sich um eine umfas-
sende technische Arbeits- und Kommunikationsplattform, mit deren Hilfe sich
Informationen, Programme und elektronische Arbeitsablaufe effizient
verknlUpfen und das Wissensmanagement im Konzern verbessern lassen.
Jeder angeschlossene Mitarbeiter kann Uber ,mymetro” die Arbeitsober-
flaiche an seinem PC nach seinen individuellen BedUrfnissen gestalten und
sich einen schnellen Zugriff auf die fur ihn jeweils relevanten Daten verschaf-
fen. Dies fUhrt zu einer spirbaren Arbeitserleichterung und erhéht die Effi-
zienz der Arbeitsprozesse. Die zur Unternehmensgruppe gehdérenden
Vertriebslinien und Gesellschaften kdnnen im Portal jeweils auch spezifische

Inhalte ablegen, die nur ausgewahlten Benutzern zur Verfigung stehen.

Tarifpolitik

Tarifabschliisse mit AugenmalRl ausgehandelt

Die Tarifrunde des Jahres 2003 stellte fir den Handel in mehrfacher Hinsicht
eine groRe Herausforderung dar. Es galt, den auRerordentlichen wirtschaft-
lichen Schwierigkeiten der Handelsbranche in Deutschland durch tragfahige
Kompromisse in der Lohnpolitik Rechnung zu tragen. AuRerdem erschwer-
ten die in anderen Wirtschaftsbereichen zuvor bereits ausgehandelten Tarif-
abschlisse die Gesprache, da sie flr die Handelsbranche nicht akzeptable
Vereinbarungen enthielten. Zusatzlich wurde die Kompromisssuche durch die
Kontroversen im Vorfeld der Anderung des Ladenschlussgesetzes belastet.

Nach einer mehrmonatigen, konfliktreichen Verhandlungsrunde konnten
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schliel3lich sowohlim Grol3- und Aufdenhandel als auch im Einzelhandel Ergeb-
nisse erzielt werden, die zu einer flir den Handel noch vertretbaren jahrlichen
Mehrbelastung flr die Arbeitgeber von weniger als 1,5 Prozent bei einer Lauf-

zeit von 24 Monaten flhrten.

Auch die im Jahr 2003 im Zuge des geanderten Ladenschlussgesetzes
notwendig gewordenen tarifvertraglichen Neuregelungen nehmen Ricksicht
auf die besonders angespannte wirtschaftliche Situation der Handelsbranche
in Deutschland, indem sie fur die Unternehmen weitgehend kosten- und wett-
bewerbsneutral bleiben. Dazu tragt unter anderem der fiir die Dauer von zwei
Jahren vereinbarte vollstéandige Verzicht auf Lohnzuschldage fur die Arbeit an

den Samstagen vor Weihnachten bei.

Der Handel als Vorreiter einer modernen Tarifpolitik

Der faire Interessenausgleich zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern
aufgrund von zukunftweisenden, fir beide Parteien tragféhigen Tarifvertragen
ist eine wichtige Voraussetzung flr das nachhaltige, profitable Wachstum des
Konzerns. Die METRO Group hat deshalb in Zusammenarbeit mit anderen
namhaften Handelsunternehmen die ,Fachgemeinschaft Innovative Tarif-
politik” (FIT) ins Leben gerufen. Diese Einrichtung verfolgt das Ziel, effiziente
Formen in der grundlegenden Neugestaltung der Flachentarifvertrage zu er-
proben und ein Modell fir ein zukunftsorientiertes und fir den Dienstleistungs-
bereich beispielgebendes Tarifwerk zu erarbeiten. Zu diesem Zweck entwickelt
FIT gemeinsam mit der Dienstleistungsgewerkschaft Verdi abseits der tblichen
Tarifauseinandersetzungen unter Einbeziehung der Arbeitgeberverbande HDE
und BAG innovative Anséatze flr eine moderne Tarifpolitik. Im abgelaufenen
Geschaftsjahr befasste sich FIT vorrangig mit der Gestaltung eines modernen
Entgeltsystems. In der ersten Jahreshalfte 2004 erarbeiten FIT und Verdi dazu
gemeinsame Modelle flr zuklnftige Tarifregelungen. In diese Arbeiten flieRen
auch aktuelle Daten Uber Arbeitsablaufe und Tatigkeitsanforderungen ein. Nach
einer erfolgreichen Erprobungsphase sollen die neuen Konzepte in die Flachen-
tarifvertrage integriert werden. Von den geplanten Vereinbarungen werden

sowohl die Arbeitnehmer- als auch die Arbeitgeberseite profitieren.

Betriebliches Altersvorsorgemodell gewinnt weiter an Bedeutung
Die METRO Group unterstltzt bereits seit 1997 ihre Mitarbeiter beim Aufbau

einer freiwilligen Altersvorsorge mit dem Metro-Zukunfts-Paket und hat



dieses Programm jeweils den aktuellen gesetzlichen und tariflichen Rege-
lungen angepasst. Seit 2002 haben die Beschaftigten in Deutschland die
Maglichkeit, ihre Altersvorsorge steuer- und versicherungsbegulnstigt durch
freiwillige Leistungen im Rahmen einer Entgeltumwandlung zu verbessern.
Dazu leistet die METRO Group Beitrage und Zuschisse, die branchenibliche
Tarifanspriiche Ubersteigen. Diese attraktiven Zusatzleistungen verstarken
die Mitarbeiterbindung im Konzern und unterstreichen den Anspruch der
METRO Group als Unternehmen, das sich fir die Interessen seiner Mitar-
beiter einsetzt. Bis Ende des Jahres 2003 profitierten bereits (ber 50.000
Mitarbeiter des Konzerns in Deutschland von diesen Leistungen. Das inno-
vative Konzept der Altersvorsorge gilt auch Uber die METRO Group hinaus als

beispielhaft.

Fortschritte in der Integration von schwerbehinderten Mitarbeitern

Im Jahr 2003 hat die METRO Group insgesamt 3.775 Mitarbeiter mit einer
anerkannten Schwerbehinderung beschéftigt. Die Schwerbehindertenquote
im Konzern hat sich von 3,6 Prozent im Jahr 2002 um 0,3 Prozent erhoht. Ein
Schwerpunkt des Engagements der METRO Group und ihrer Vertriebslinien
lag in der Gewinnung junger Menschen mit Schwerbehinderungen fir eine
Ausbildung. Im Geschéftsjahr 2003 wurden insgesamt 28 weitere Auszubil-
dende mit anerkannter Schwerbehinderung eingestellt. Die Gesamtzahl der

Auszubildenden mit Schwerbehinderung erhéhte sich damit auf 52 Personen.

Initiativen der METRO Group im Jahr 2003, dem ,, Europaischen Jahr der
Menschen mit Behinderungen”, unterstreichen das Engagement der METRO
Group fir behinderte Menschen. Das vom Unternehmen initiierte Metro-
Forum im Oktober 2003, das in der Offentlichkeit eine starke Resonanz gefun-
den hat, hat sich mit Erfolg darum bemdht, auf die besonderen Probleme von
Behinderten bei der Suche nach einer Beschéftigung und im Arbeitsleben
aufmerksam zu machen. Im Rahmen dieser Veranstaltung diskutierten Vertre-
ter aus der Wirtschaft, sozialen Organisationen und Behorden sowie aus der
Politik die spezifischen Hindernisse schwerbehinderter Menschen in der

Arbeitswelt und ihrer Gleichstellung und Integration dienende MaRnahmen.
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Personalentwicklung

Zukunftssicherung durch individuelle Forderung

des Fiihrungsnachwuchses

Die Auswahl und Forderung leistungsorientierter, hoch qualifizierter Nach-
wuchsflhrungskréfte ist eine vorrangige Aufgabe der Personalentwicklung.
Das weitere profitable Wachstum der METRO Group hangt zu einem erheb-
lichen Teil davon ab, ob und in welchem Umfang es auch in der Zukunft den
zur Unternehmensgruppe gehoérenden Vertriebslinien und Gesellschaften
gelingt, talentierte junge Nachwuchskréafte fir die Mitarbeit im Unternehmen
zu gewinnen und sie vor allem gezielt auf die Ubernahme von Fiihrungsauf-
gaben vorzubereiten. Um die personellen Potenziale optimal zu erschliel3en,
setzt die METRO Group auf ihr konzernweit angewandtes, einheitlich gulti-
ges Personalentwicklungskonzept mit der Bezeichnung ,,Metro Management
Planung” (MMP). Auf der Grundlage des Konzepts werden Talente friihzeitig
identifiziert und mit gezielten Programmen auf die Ubernahme von Manage-
mentverantwortung vorbereitet. MMP ermdglicht die internationale Erschlie-
Bung bestehender Managementressourcen im Unternehmen. Das Konzept
berlcksichtigt konzernweit glltige Kriterien, wie die flr eine Fihrungsposi-
tion unverzichtbaren Kernkompetenzen, sowie eindeutige Beurteilungsmal3-

stébe.

Weitere wichtige Bausteine innerhalb der bislang erfolgreichen Personalpolitik
der METRO Group sind die grundsatzliche Offenheit des Top-Managements
fur alle befahigten Mitarbeiter sowie die bewéahrte Rekrutierung des Manage-

ments aus den eigenen Reihen.

Die grindliche berufspraktische Vorbereitung auf die Ubernahme von
Fldhrungsverantwortung wird erganzt durch spezielle Fortbildungsprogramme
fir angehende Top-Flhrungskréfte, die im Rahmen der ,Metro Corporate
University” (MCU) angeboten werden. Diese vermitteln das fir die spatere
Ubernahme von Schlisselfunktionen innerhalb der METRO Group erforder-
liche Wissen. SchwerpunktméaRig wird die Metro-Unternehmenspolitik be-
handelt und internes Wissen mit dem externen Know-how international er-
fahrener Fachleute verbunden. Mitarbeiter aus 28 Nationen nehmen an den
Qualifizierungsprogrammen teil und bilden das interkulturelle Umfeld ab, das

auf einen zuklnftigen Auslandseinsatz und auf das Arbeiten in einem interna-



tionalen Team vorbereitet. Auch Vorstandsmitglieder der METRO Group enga-
gieren sich personlich in der Ausbildung und Férderung des Nachwuchses an

der ,Metro Corporate University”, sei es als Mentoren oder als Referenten.

Mit der ,,Metro Business Simulation” (MBS) bietet die METRO Group als
erstes Handelsunternehmen potenziellen Fihrungskraften und anderen
Mitarbeitern ein eigenes internetbasiertes Handelsplanspiel an, das die
unternehmerischen Abldufe und Strukturen in vereinfachter Form darstellt.
Die Teilnehmer Ubernehmen bei MBS die Rolle des Managements der
Vertriebslinien und mussen dabei ihr Unternehmen unter Bericksichtigung
der Interessen des Gesamtkonzerns virtuell auf einen nachhaltigen Erfolgs-

kurs steuern.

Allen Mitarbeitern steht darlber hinaus die Mdglichkeit offen, die regelmafiig
unternehmensintern angebotenen Schulungsveranstaltungen mit einem breit
gefacherten, fachlich ausgerichteten Themenkatalog zu besuchen. An den
konzernweit ausgeschriebenen Trainingsveranstaltungen nahmen im Jahr
2003 insgesamt 28.000 Mitarbeiter teil.

METRO Group geht neue Wege bei der Gewinnung von
Nachwuchskraften

Mit der im Jahr 2002 erstmals und in 2003 wiederholt erfolgreich durchge-
flhrten Veranstaltung ,, Meeting Metro” spricht die METRO Group gezielt
akademische Nachwuchskrafte aus den Fachbereichen Betriebswirtschaft,
Volkswirtschaft und Wirtschaftsinformatik an den Universitaten an, um ihnen
die Vielfalt einer beruflichen Tatigkeit und die Karrieremoglichkeiten innerhalb
eines international tatigen Handelsunternehmens vorzustellen und ihr Inter-

esse flr eine Mitarbeit nach dem Studium zu wecken.

Im Rahmen der zweitdgigen Informationsveranstaltung ,Meeting Metro”
stellt die METRO Group Studenten und Lehrern gleichermalen die Auf-
gabenbereiche ihrer Gesellschaften sowie der gesamten Handelsbranche vor.
Die Mdglichkeit, mit den anwesenden Metro-Mitarbeitern individuelle Ge-
sprache Uber Einstiegs- und Entwicklungsperspektiven flihren zu kénnen,
wurde auch im Jahr 2003 von einer Vielzahl der Teilnehmer genutzt. Die
METRO Group wird diese erfolgreichen Veranstaltungen auch kiinftig fort-

setzen und so ihr Profil als attraktiver Arbeitgeber weiter scharfen.
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Advanced Retailing

METRO Group leistet aktive Beitriage zur Innovation und
Modernisierung des internationalen Handels

Fir den kinftigen Erfolg der METRO Group auf den nationalen und interna-
tionalen Markten ist die kontinuierliche Optimierung von Geschéftsprozessen
in enger Zusammenarbeit mit den Partnern aus der Industrie und dem Dienst-
leistungsbereich, aber auch mit den internationalen Wettbewerbern von
entscheidender Bedeutung. Im Vordergrund steht dabei das Anliegen, die
Innovation und Modernisierung des weltweiten Handels mit Blick auf eine
optimale Erflillung der Kundenerwartungen und Effizienzsteigerungen bei den
Geschaftsprozessen voranzutreiben. Mit dieser Zielsetzung engagiert sich
die METRO Group zum einen in zahlreichen nationalen Gremien und interna-
tionalen Fachorganisationen, die sich auf strategischer und operativer Ebene
mit der Standardisierung und Verbesserung in allen wesentlichen Bereichen
der Wertschopfungskette befassen. Zum anderen initiiert die METRO Group
selbst Projekte, um neue Konzepte und Technologien flr den Handel der

Zukunft zu erproben und umzusetzen.

Die Aktivitaten, die innerhalb der METRO Group mit dem Ziel initiiert werden,
die Wertschopfungskette weiter zu optimieren, sind unter dem Arbeitstitel
Advanced Retailing zusammengefasst. Es handelt sich dabei um ein strate-
gisches Konzept, das auf eine kontinuierliche Verbesserung der Geschéfts-
prozesse abzielt und einen wesentlichen Beitrag dazu leistet, die herausge-
hobene Stellung in den Bereichen Innovation und Technologie weiter auszu-
bauen. Die praktische Umsetzung dieser Zielvorgaben erfolgt zunéachst im
Rahmen interner Einzelprojekte, wobei die gebildeten Teams sich vorhande-
nes Expertenwissen im In- und Ausland zu Nutze machen. Insbesondere flie-
Ren die Erkenntnisse aus dem Wissens- und Erfahrungsaustausch in den
zahlreichen nationalen und internationalen Gremien, in denen die METRO
Group weltweit vertreten ist und die sich intensiv mit den Einsatzmaoglich-
keiten moderner Technologien sowie der Entwicklung neuer Standards im
Handel befassen, in die unternehmensinterne Projektarbeit mit ein. Obgleich
sich die Gegenstande der Projektarbeit teilweise grundlegend voneinander
unterscheiden, ist die verfahrensmafige Vorgehensweise stets einheitlich. So
ist strategischer Ausgangspunkt eines neu in Angriff genommenen Vorha-

bens allein die Kundenerwartung in dem spezifischen Segment des Handels.



Mit Blick darauf wird der Innovationsbedarf im Einzelfall ermittelt. Auf dieser
Basis wird sodann ein konkretes MaRnahmenbilndel erarbeitet, das eine
bessere Erfiillung der Kundenwlinsche gewaéhrleistet. Diese Konzepte
werden in enger Zusammenarbeit zwischen den Vertriebslinien und Gesell-
schaften der METRO Group einerseits und den Herstellern und Lieferanten
andererseits entwickelt. Die Umsetzung der festgelegten MaRnahmen in den
einzelnen Vertriebslinien der Unternehmensgruppe erfolgt durch umfassend
geschulte, spezialisierte Fachkrafte. Flr die Koordination samtlicher Projekte
innerhalb des Advanced Retailing zeichnet der Unternehmensbereich ECR

(Efficient Consumer Response) der METRO Group verantwortlich.

Die beschriebene Projektarbeit und die ihr zu Grunde liegende ganzheitliche
Betrachtung der Kundenbedirfnisse und des Managements der Wertschop-
fungskette flihren im Ergebnis zu einer optimalen, an den Kundenwdiinschen
orientierten Abstimmung des kompletten Waren- und Informationsflusses.
Auf diese Weise werden Verbesserungen entlang der gesamten Wertschop-

fungskette im Handel realisiert.

METRO Group engagiert sich weltweit im Bereich der
Standardisierung und Harmonisierung von Geschéaftsprozessen

Die Arbeit im Rahmen des Advanced Retailing beinhaltet unter anderem auch
die Vertretung der METRO Group in allen bedeutenden internationalen
Gremien, die sich mit der Erarbeitung von einheitlich gultigen Standards in der
Handelswelt befassen. So leistet die METRO Group vor allem konstruktive
Beitrage in den Arbeitskreisen der Global Commerce Initiative (GCl), die
sich auf strategischer und operativer Ebene mit der Entwicklung einheitlicher
Prozessablaufe und Standards wie beispielsweise der Klassifizierung von
Warengruppen beschéftigen. In diesem bedeutenden Zusammenschluss der
weltweit fihrenden Handels- und Industrieunternehmen ist die METRO

Group als einziges deutsches Handelsunternehmen vertreten.

Insgesamt beteiligte sich die METRO Group im Jahr 2003 an mehr als 30
Entwicklungsprojekten, die unter der Verantwortung der GCI durchgeflhrt
wurden. Dazu zahlt unter anderem ein Projekt, bei dem es um die Erarbeitung
des Electronic Product Codes (EPC) geht, eines international gultigen Produkt-
codes, der die zurzeit noch gebrauchlichen Barcodes im Handel ablésen soll.

Die Standardisierung der Code-Inhalte und die Einflihrung eines innovativen
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Mediums zur Datenspeicherung dieses Codes werden in Zukunft in erheb-
lichem Umfang dazu beitragen, die Effizienz von Prozessabldufen im Handel
zu steigern. In diesem Zusammenhang wird auch an der Festlegung einer
einheitlichen Artikelidentifizierung mithilfe eines verschlisselten Zahlencodes
gearbeitet, wodurch den jeweiligen Artikeln direkt ihre spezifischen Produkt-
informationen wie Haltbarkeitsdatum, Preis oder Gewicht zugeordnet werden

konnen.

Die METRO Group engagiert sich aufserdem in der Organisation Efficient
Consumer Response Europe (ECR Europe), in der sich Hersteller, Grof3-
und Einzelhandler sowie Dienstleistungsunternehmen ebenfalls mit dem
Ziel zusammengeschlossen haben, die unternehmensibergreifenden
Prozesse entlang der gesamten Wertschopfungskette im Handel zu opti-
mieren. Eines der von ECR Europe initiierten Projekte zielt beispielsweise
darauf ab, neue, verbesserte Standards fur die Ladehdhen von Lastkraft-
wagen zu definieren und auf diese Weise die Auslastung der bestehenden
Transportkapazitaten deutlich zu steigern. Ein anderes Projekt beschaftigt
sich damit, die Warenversorgung der Handler durch die Hersteller noch
besser an die jeweilige Kundennachfrage anzupassen und dadurch

Lieferengpésse auszuschliefden.

Des Weiteren bringt die METRO Group ihre Erfahrungen, insbesondere im
elektronischen Austausch von Geschéaftsdaten und in der Prozessoptimie-
rung, in die Arbeit der Centrale fiir Coorganisation Deutschland (CCG) ein.
Die CCG versteht sich als Dienstleistungs- und Kompetenzzentrum fir
unternehmensilbergreifende Geschaftsablaufe in der deutschen Konsum-
glterwirtschaft und angrenzenden Wirtschaftsbereichen. Neben der Erar-
beitung und Umsetzung technischer Standards stellt die Vereinheitlichung
von Geschéaftsabldufen auf nationaler und internationaler Ebene eine

vorrangige Aufgabe dieser Organisation dar.

METRO Group unterstreicht mit selbst initiierten Zukunftsprojekten
ihre hohe Innovationsfahigkeit

Neben der Mitarbeit in zahlreichen nationalen und internationalen Gremien hat
die METRO Group im Rahmen von Advanced Retailing auch eigene Projekte
initiiert, die zu einer Standardisierung und Harmonisierung von Prozessablau-

fen im Handel beitragen. Im abgelaufenen Geschaftsjahr wurden insgesamt



28 eigene Projekte mit diesem Ziel begonnen beziehungsweise weiterent-

wickelt. Dazu gehdren unter anderem folgende Arbeiten:

Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment (CPFR). CPFR
bezeichnet einen Prozess, in dem Hersteller und Handler gemeinsam die
Planung, Disposition und Abwicklung ihrer Warengeschéfte verbessern, um
jederzeit die vom Kunden nachgefragte Ware zur rechten Zeit in ausreichenden
Mengen verfligbar zu haben. Im Rahmen von CPFR erprobt die METRO Group
zusammen mit ihren Partnern in der Konsumgtterindustrie neue, effiziente
Standards und Verfahren zur Optimierung von Bestellmengen. Hierzu tauscht
sie mit ihren Lieferanten Uber das Internet Informationen aus, koordiniert
WerbemalRnahmen und steuert Warenbestande. Durch die verbesserte
Abstimmung der bendétigten Warenvolumina zwischen den Partnern ist es
moglich, die Lager- und Handlingkosten deutlich zu reduzieren und gleichzeitig

die dauerhafte Warenverflgbarkeit in den Markten zu gewaéhrleisten.

Customer Relationship Management (CRM). Unter der Bezeichnung
Customer Relationship Management fasst die METRO Group das umfassende
Management der Kundenbeziehungen zusammen, wobei sie das Ziel verfolgt,
ihre Kunden langfristig an die Vertriebslinien des Unternehmens zu binden und
neue Kundenpotenziale zu erschlieien. CRM folgt einem ganzheitlichen Ansatz,
wobei vielfaltige Informationen aus unterschiedlichen Quellen, unter anderem
aus Marktforschungssystemen, verkntpft werden. Im Rahmen von CRM erar-
beitet die METRO Group Kennzahlen und Bewertungssysteme, mit deren Hilfe
erfolgreiche Kundenbindungsprogramme, wie beispielsweise das bei Galeria
Kaufhof und Real eingesetzte Payback-Programm, effizient gesteuert und

weiter ausgebaut werden kdnnen.

Category Management plus (CMplus). CMplus ist eine internetbasierte
Software, die von der METRO Group zur Optimierung des Warengruppen-
managements entwickelt und im abgelaufenen Geschéftsjahr erstmals einge-
setzt wurde. Durch die effiziente Blindelung kundenspezifischer Waren-
gruppeninformationen und die Einbindung relevanter und stets aktueller
Marktforschungsdaten stellt diese Software ein gutes Arbeitsinstrument fir
die Category Manager dar. Mit dem Einsatz von CMplus kénnen sie gezielt
von ihrem Arbeitsplatz aus die Daten einer jeden Warengruppe aufrufen und

erhalten so eine zuverldssige Grundlage fir alle strategischen und operativen
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Entscheidungen im Management der Warengruppen. Die Software ermdég-
licht der METRO Group eine gezielte, kundenorientierte Ausrichtung ihrer
Sortimentspolitik. Das Unternehmen plant, kiinftig mit allen Lieferanten auf

Basis von CMplus zusammenzuarbeiten.

GCI Global Scorecard. Die von der GCI und ECR entwickelte Global Score-
card ist ein international einsetzbares Messinstrument, mit dessen Hilfe
die erfolgreiche Umsetzung der verschiedenen MalRnahmen im Bereich
Advanced Retailing sowohl im eigenen Unternehmen als auch in der Koope-
ration von Partnern aus Handel und Industrie bewertet werden kann. Die
METRO Group nutzt das innovative Verfahren der GCI Global Scorecard bei
der kontinuierlichen Durchflhrung ihrer konzerninternen Benchmarkpro-
zesse und bei der Leistungsbewertung ihrer Vertriebslinien im direkten
Vergleich mit anderen Handelsunternehmen. Auf dieser Basis kann Uber-
prift werden, in welchem Umfang etablierte und neue Standards in den
Vertriebslinien umgesetzt werden und welche Verbesserungsmalnahmen
gegebenenfalls ergriffen werden missen. Im Rahmen eines von der
METRO Group durchgefiihrten Benchmarkings, das sich auf Befragungen
von Marktpartnern stltzt, wurde im Jahr 2003 zum Beispiel Metro Cash &
Carry Deutschland als international fihrendes Unternehmen in Bezug auf
die Umsetzung von Standards und die Entwicklung von zukunftweisenden

Technologien im Handel bewertet.

Ausblick

Die METRO Group wird sich auch in Zukunft durch die Mitarbeit in den inter-
nationalen Gremien und Fachorganisationen sowie durch eigene Initiativen
an der Entwicklung neuer nationaler und internationaler Prozesse, Standards
und Technologien zur Optimierung der Geschaftsablaufe im Handel beteili-
gen und diese in ihren Vertriebslinien umsetzen. Dabei stehen die best-
mogliche Erfillung der Kundenerwartungen sowie die weitere Steigerung
der Profitabilitdt durch Optimierung der Wertschépfungsprozesse im Mittel-
punkt aller Aktivitaten. Auf diese Weise wird die METRO Group ihre aner-
kannt hohe Technologie- und Innovationsstérke in Zukunft noch deutlicher

nach innen und nach aufRen dokumentieren.



Umweltschutz

Die Unternehmensstrategie der METRO Group baut darauf auf, dass ékonomi-
sche und 6kologische Aspekte in der Geschéftspolitik gleichermalRen zu berlick-
sichtigen sind und dass nur unter Beachtung beider Interessen das Unterneh-
men auf den In- und Auslandsmarkten dauerhaft erfolgreich sein kann. Ausdruck
dieses Denkens ist der Aufbau und die stetige Optimierung des Umweltma-
nagements im Unternehmen, das zu einer deutlichen Reduzierung des Ressour-
cenverbrauchs und des Abfallaufkommens im Konzern gefihrt hat. Dadurch
sind erhebliche Einsparpotenziale generiert worden. Gleichzeitig wurde damit ein
bedeutender Beitrag im Sinne des Umweltschutzgedankens geleistet. Flr die
Doppelstrategie des Unternehmens steht beispielhaft auch der génzliche
Verzicht auf umweltbelastende Fluorkohlenwasserstoffe beim Betrieb des unter
der Regie der Logistikgesellschaft MDL im Jahr 2003 neu errichteten Kihllagers
in Hamm. Das zur METRO Group gehorende Logistikunternehmen setzt statt-
dessen umweltfreundliches Ammoniak als Kihimittel in dieser Grof3anlage ein

und reduziert dadurch gleichzeitig die Energiekosten deutlich.

Weitere Effizienzsteigerungen im Bereich des Umweltmanagements, das
konzernweit nach einheitlichen Standards von der Querschnittsgesellschaft
MFS METRO Group Facility Services GmbH verantwortet wird, erwartet das
Unternehmen von der Entwicklung international vergleichbarer Kennzahlen
far den Energie- und Wasserverbrauch sowie das Abfallaufkommen. Damit
wurde im Geschaftsjahr 2003 begonnen. Diese Kennzahlen sollen als Grund-
lagen fir internationale Benchmarkstudien dienen, die in den kommenden
Jahren durchgefuhrt werden. Die so gewonnenen Erkenntnisse sollen ihrer-
seits die Basis flr die Ausarbeitung eines konkreten Maflinahmenkatalogs zur

weiteren Optimierung des Umweltmanagements bilden.

Im Bereich der Abfallwirtschaft, die ebenso wie alle Gbrigen umweltrelevan-
ten Dienstleistungen bei der MFS zentral gebilndelt ist und von ihr verant-
wortet wird, ist es im vergangenen Jahr gelungen, die hohen Metro-Standards
bei der Entsorgung und Reinigung erfolgreich in weiteren Landern umzuset-
zen. In das Jahr 2003 féllt ebenso der Aufbau eines internetbasierten Umwelt-
informationssystems, durch das der Informations- und Erfahrungsaustausch
zwischen den fir Umweltschutz verantwortlichen Mitarbeitern im Konzern

weiter verbessert wurde.
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Aufschluss Uber die im Jahr 2003 konkret erreichten Verbesserungen im
Umweltmanagement gibt im Einzelnen der im Jahr 2004 erscheinende zwei-
te Nachhaltigkeitsbericht des Unternehmens. Darin werden neben den Fort-
schritten des Konzerns in den Bereichen Wirtschaft, Personal und gesell-
schaftliches Engagement vor allem auch die Erfolge einer verantwortungs-

vollen, umweltorientierten Geschéftspolitik dokumentiert.

Gesellschaftliches Engagement

Das Selbstverstandnis der METRO Group als eines der weltweit fihrenden
Handelsunternehmen ist mafsgeblich von dem Bekenntnis zu ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung mitgepragt. Dies drickt sich in einem vielfaltigen
Engagement des Unternehmens in unterschiedlichen gesellschaftlichen, wirt-

schaftlichen sowie kulturellen Bereichen aus.

Aktive Mitarbeit in Verbdanden und Organisationen

Die METRO Group gestaltet wirtschaftspolitische und gesetzliche Rahmen-
bedingungen des nationalen und internationalen Handels intensiv mit. Zu
diesem Zweck steht der Konzern in standigem Gedankenaustausch mit Orga-
nisationen und Vertretern aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft. Dabei
bringen die Fihrungskrafte der METRO Group ihr Know-how und ihre Erfah-
rungen ein, um in enger Kooperation mit anderen wirtschaftlich und sozial
engagierten Gruppen zukunftweisende Losungen flr aktuelle Herausforde-
rungen im Handel vorzubereiten. Sie engagieren sich zusammen mit anderen
Vertretern der Branche und deren Institutionen unter anderem auch in
Gremien der Einzel- und Grofthandelsverbande bei der Entwicklung praxis-
naher Gesetzesvorschlage und der Vorbereitung effizienter Umsetzungs-
empfehlungen. Dariiber hinaus artikuliert die METRO Group im Rahmen ihres
gesellschaftlichen Engagements auch eigene unternehmens- und branchen-
spezifische Interessen im Dialog mit den jeweiligen Entscheidungstragern.
AulRerdem fordert die METRO Group durch die aktive Mitarbeit in den
Prifungsausschissen der Handelskammern auch deren qualifizierte Aus-

bildungsarbeit fiir den Handel.



Konsequente Bildungsarbeit und Férderung grenziiberschreitender
Verstandigung

Engagierte und leistungsbereite junge Menschen flr die Mitarbeit in der
METRO Group zu begeistern, ist eine wichtige Voraussetzung fir den Erfolg
des Konzerns im nationalen und internationalen Geschaft. Aus diesem Grund
spricht das Unternehmen seit mehreren Jahren in vielfaltigen Einzelinitiativen
und Veranstaltungen gezielt Schiler und Studenten an, um ihnen die unter-
schiedlichen Ausbildungswege und Karrierechancen bei einem international
tatigen Handelskonzern zu vermitteln und ihr Interesse fir die Handelsbran-
che zu wecken. Die METRO Group knUpft damit frihzeitig den Kontakt zu

potenziellen Flihrungskraften und sonstigen Mitarbeitern.

Als Uberzeugendes Beispiel flr diese Nachwuchsarbeit steht das deutsch-
polnische Forderprojekt ,,Metro Edukacja”. Dieses Programm zielt darauf,
das Fachwissen junger Menschen im Bereich Handel zu foérdern. Hierzu
wurden in enger Kooperation zwischen polnischen Handelsschulen und dem
Bildungszentrum des Einzelhandels (BZE) Sachsen entsprechende Unter-
richtsinhalte entwickelt, die den Schilern Einblicke in die Handelswelt vermit-
teln und ihnen die Bedeutung der Branche in einer prosperierenden Markt-
wirtschaft nahe bringen. Die in Polen tatigen Vertriebslinien Metro Cash &
Carry (Makro), Real und Praktiker stellen im Rahmen des Programms Prak-
tikantenplatze zur Verfigung. Seit 2002 gehort darlber hinaus auch ein
Berufsausbildungsprogramm fir Auszubildende zum Angebot von ,,Metro
Edukacja”. Zum Ende des abgelaufenen Geschaftsjahres beteiligten sich
770 Schiler und Auszubildende in insgesamt 30 polnischen Betriebsstatten
an dem Programm. Fir die Jahre 2004 und 2005 ist die Ausweitung von

.Metro Edukacja” auf weitere Lander Mittel- und Osteuropas vorgesehen.

Um auf dem deutschen Markt verstarkt Auszubildende fur die Mitarbeit in der
METRO Group zu gewinnen und maoglichst viele ausbildungswillige Schulab-
solventen in geeignete Ausbildungsverhaltnisse bei der Metro zu vermitteln,
hat die METRO Group verschiedene Ausbildungsinitiativen Gber ihre METRO
Group Regional Meetings (MGRM) gestartet. Bei den METRO Group Regional

Meetings handelt es sich um regionale Arbeitsgruppen, in denen Vertreter der
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Vertriebslinien und Querschnittsgesellschaften zusammen mit 6ffentlichen
Einrichtungen und Verbanden unterschiedliche soziale und wirtschaftliche
Aufgaben auf lokaler Ebene wahrnehmen, wie zum Beispiel die Unterstiitzung
von Initiativen zur Stadtentwicklung. Ein Beispiel flr das Engagement im Aus-
bildungsbereich ist eine Ausbildungsbérse des MGRM Frechen, die 2003 in
Zusammenarbeit mit Schulen, Berufsschulen, dem ortlichen Arbeitsamt, den
Vertriebslinien und der Personalentwicklung der METRO Group junge Menschen

bei der Entscheidung flr eine qualifizierte Berufsausbildung unterstitzte.

Des Weiteren baute die METRO Group im Jahr 2003 ihre Beteiligung an den
Lernpartnerschaften des Instituts Unternehmen & Schule weiter aus, um die
starkere Vernetzung zwischen Schulen und Wirtschaftsunternehmen zu
férdern. Ein wesentliches Anliegen dieser von Industrie- und Handelskam-
mern, Arbeitgeberverbanden und Schulbehdrden unterstiitzten Kooperation
ist es, den Schulunterricht praxisndher auf die Aufgabenfelder und Tatig-
keitsbereiche in der Wirtschaft auszurichten. Im zurlickliegenden Jahr
arbeitete die METRO Group auf dieser Basis mit 26 nordrhein-westfalischen
Schulen zusammen, um den Schulern handels- und wirtschaftsrelevante

Informationen zu vermitteln.

Lokales gesellschaftliches Engagement

Die METRO Group beteiligt sich an der Forderung von sozialen Projekten im
Umfeld der Warenhéuser und Méarkte ihrer Vertriebslinien. Hierzu zahlt zum
Beispiel das ,Azubi-Sozialengagement”. Im Rahmen dieses Projekts arbeitet
jedes Jahr ein Team aus rund 30 besonders qualifizierten Auszubildenden aller
sechs Vertriebslinien und der Querschnittsgesellschaften freiwillig zwei Tage fur
einen karitativen Zweck. Bei diesem ehrenamtlichen Einsatz werden die soziale
Kompetenz, das Selbstvertrauen und der Teamgeist der Beteiligten gefordert —

Eigenschaften, die wesentlich zur beruflichen Entwicklung beitragen.

Das Unternehmen unterstltzt auflerdem auf lokaler und regionaler Ebene
bedlrftige Menschen mit kostenlosen Lebensmitteln. Im Jahr 2003 beteilig-
te sich die METRO Group wieder mit rund 500 Metro Cash & Carry-, Real-
und Extra-Markten an der in allen Bundeslandern mit grofsem Erfolg tatigen

Initiative ,, Die Tafel”.



Vielfaltiges Kultur- und Sportsponsoring

Die METRO Group tragt ihrer gesellschaftspolitischen Verantwortung auch
mit dem Sponsoring verschiedener regionaler Kultur- und Sportprojekte
Rechnung. So unterhalt der Konzern in Dlsseldorf, dem Stammsitz des
Unternehmens, eine langfristig angelegte Partnerschaft mit dem Museum
Kunst Palast. Ein viel beachtetes, von der METRO Group unterstiitztes Projekt
des Museums war im Jahr 2003 zum Beispiel die Ausstellung , The Record
of Time" der New Yorker Kinstlerin Laurie Anderson. Das Unternehmen
unterstitzte aullerdem das Kulturfestival , Disseldorfer Altstadtherbst”

sowie das Benrather Musikfestival.

Seit dem Jahr 2002 engagiert sich die METRO Group auch fir den Eis-
hockeysport und sponsert die Mannschaft der 1. Deutschen Eishockey Liga
in DUsseldorf, die unter dem Namen ,DEG METRO STARS" antritt. Als einer
der Hauptsponsoren des FIS Weltcups der Ski-Sprinter forderte die METRO
Group im Oktober des abgelaufenen Geschéftsjahres den vom Westdeut-
schen Skiverband organisierten offiziellen Auftakt der Nordischen Saison der

Skilanglaufer.

Die Vertriebslinie Real ibernahm 2003 zum vierten Mal das Titelsponsoring
fir den Berlin-Marathon, ein internationales Sportereignis, an dem 40.000

Teilnehmer aus 90 Nationen teilnahmen.

Metro-Handelslexikon

Mit dem ersten ,,Metro-Handelslexikon” veroffentlichte die METRO Group im
Oktober 2003 ein umfassendes Nachschlagewerk mit Daten, Fakten und
Adressen zum Handel in Deutschland, Europa und weltweit. Sie schuf mit
dieser Publikation eine neue Informationsquelle fir Interessenten aus Wirt-
schaft, Politik, Verbanden, Medien sowie Schulen und Hochschulen und trug
dazu bei, das Profil des Handels als vielseitige Branche in der Offentlichkeit
zu scharfen. Das Werk findet in Fachkreisen, aber auch in der interessierten
Offentlichkeit groRen Anklang.
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Besondere Ereignisse nach Schluss
des Geschéftsjahres

Bis zum 26. Februar 2004 ergaben sich folgende nennenswerte Ereignisse:

Im Zuge der Trennung von der Divaco-Gruppe (siehe Seite 30) hat die
Metro Kaufhaus und Fachmarkt Holding GmbH als Tochterunternehmen der
METRO AG von der Divaco-Gruppe 100 Prozent der Stimmrechte und des Kapitals
an der Textilhandelskette Adler Modemarkte GmbH (Adler) zu einem Kaufpreis von
60 Mio. € tbernommen. Die Beteiligung an Adler beinhaltet Bankverbindlichkeiten
der Amoda GmbH als Alleingesellschafterin der Adler im Umfang von 280 Mio. €.
Der Kauf erfolgte mit Wirkung zum 1. Januar 2004. Die Metro Kaufhaus und Fach-

markt Holding GmbH beabsichtigt, Adler weiterzuveraulRern.

Im Januar und Februar 2004 konnten Immobilien im Gegenwert von insge-
samt 192,7 Mio. € aus dem Immobilienbesitz der AIB-Gruppe erfolgreich auf

dem Markt platziert werden.

Ausblick

Die METRO Group wird auch im Jahr 2004 ihren renditeorientierten Wachs-
tumskurs und ihre Expansion auf den In- und Auslandsméarkten konsequent
fortsetzen. Die zukunftweisende Unternehmensstrategie und die leistungs-
fahigen Vertriebskonzepte der METRO Group bieten gute Grundlagen fir ein
erfolgreiches Geschéftsjahr 2004.

Der kontinuierliche Aufwartstrend der METRO Group in den letzten Jahren
beruhte vor allem auf einer konsequent betriebenen Internationalisierung.
Die Expansion der besonders umsatz- und renditestarken Vertriebslinien
Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn wird auch im laufenden
Geschéftsjahr insbesondere im Ausland weiter vorangetrieben. Metro Cash
& Carry wird vor allem in Osteuropa und Asien zahlreiche neue Markte eroff-
nen. Darlber hinaus ist fir 2004 der Markteintritt von Real in Russland, von

Praktiker in Bulgarien sowie von Media Markt in Portugal geplant.



Die Profilierung der Vertriebslinien als unverwechselbare Retail Brands gehért
auch im laufenden Geschaftsjahr zu den wichtigsten Aufgaben. Mit Blick
darauf wird sich die Geschaftspolitik des Unternehmens in Zukunft weiter an
den Bedurfnissen und Winschen der Kunden ausrichten. Die Vertriebslinien
werden ihre Preis- und Sortimentskompetenz noch starker herausstellen und
zudem die wirtschaftlich interessanten Moglichkeiten der Kundenbindung, die
attraktive Kundenbindungsprogramme bieten, noch intensiver ausschopfen.
AuRerdem werden die Geschéftsprozesse in der METRO Group konsequent
weiter optimiert, um die Wettbewerbsvorteile durch Kostenfiihrerschaft

auszubauen.

Einen besonderen Schwerpunkt wird die METRO Group auch im laufenden
Geschaftsjahr im Bereich der Weiterentwicklung technologischer Innovatio-
nen im Handel setzen. Die sukzessive Einflihrung der im Future Store erfolg-
reich getesteten RFID-Technologie im Praxisbetrieb wird zu einer Steigerung
der Effizienz in der Logistik der METRO Group beitragen.

Fir das Jahr 2004 strebt der Konzern ein profitables Wachstum, eine weite-
re Verbesserung des Ergebnisses je Aktie sowie eine abermalige Steigerung
des Economic Value Added an. Fir die geplanten Malinahmen, insbesonde-
re fr die Fortsetzung der gezielten Expansion, sind Investitionen in Hohe des

Vorjahres von rund 1,8 Mrd. € geplant.
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Metro Cash & Carry ist weltweit filhrend im SelbstbedienungsgroBhandel.
Die Vertriebslinie ist in insgesamt 26 Landern tatig und zeigt damit die
starkste internationale Ausrichtung innerhalb der METRO Group. Gleichzeitig
hat sie mit 46,8 Prozent den hdchsten Anteil am Gesamtumsatz und ist ein
Wachstumstreiber im Konzern. Das Angebot von

Metro Cash & Carry richtet sich gezielt an gewerb-

liche Kunden und GroRverbraucher, denen in den METRO

Metro- und Makro-Markten unter einem Dach ein m

aullerordentlich umfangreiches und qualitativ
hochwertiges Warenangebot sowohl von Food- als
auch von Nonfood-Artikeln mit einem attraktiven Preis-Leistungs-Verhéaltnis
offeriert wird. Grundlage des wirtschaftlichen Erfolgs der Vertriebslinie sind
die hohe Effizienz und Flexibilitat dieses international bewahrten Vertriebs-

konzepts.
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Metro Cash & Carry erzielte im Jahr 2003 einen Gesamtumsatz von 25,1 Mrd. €. Mit einem Anteil von 46,8 Pro-
zent am Konzernumsatz war Metro Cash & Carry damit auch im vergangenen Jahr die umsatzstarkste Vertriebs-
linie der METRO Group. Aufgrund der gezielt vorangetriebenen internationalen Expansion werden 77 Prozent
des Umsatzes im Ausland erwirtschaftet. Zum Ende des vergangenen Geschaftsjahres wurden unter den
Markennamen Metro und Makro insgesamt 475 GroRhandelsbetriebe in 26 Landern mit einer Gesamtverkaufs-
flache von 3,7 Mio. Quadratmetern betrieben. Die Zahl der Vollzeitarbeitskrafte erhohte sich im Jahresdurch-

schnitt von weltweit 72.010 auf 77.347 Mitarbeiter.

Unter dem Leitsatz ,Von Profis fir Profis” konzentriert sich das Vertriebs-
konzept von Metro Cash & Carry auf den spezifischen Bedarf von gewerb-
lichen Kunden und GrolRverbrauchern. Hierzu zahlen vor allem Hotels, Gast-
statten und Kioskbetriebe, kleinere Lebensmitteleinzelhandler, Einrichtungen
wie zum Beispiel Krankenhduser und Behérden sowie in wachsendem
Umfang auch Dienstleistungsbetriebe. Diesen Kundengruppen bietet Metro
Cash & Carry ein aufRerordentlich breit gefachertes, qualitativ hochwertiges Warenangebot unter einem Dach.
Je nach GréRe und Typ der Markte umfasst das Sortiment bis zu 20.000 Artikel im Nahrungsmittelbereich sowie
30.000 Artikel im Nonfood-Bereich. Zum Angebot gehdren nahezu alle Produkte der bekannten nationalen und
internationalen Markenhersteller. AuRerdem kann der Kunde auf leistungsstarke Eigenmarken zurlickgreifen.
Dazu zahlen zum Beispiel die Marken ,Aro” und ,Metro Quality” im Food-Bereich und , Watson”, ,Fleurelle”
und , Steinbach” bei den Nonfood-Waren. Diese Produkte stehen fir hohe Qualitdt und ein glinstiges Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Ein weltweit von den Kunden geschatztes Merkmal aller Metro und Makro Cash & Carry-
Markte ist die hohe Frischekompetenz, die durch effiziente Logistiksysteme und durch das Ilickenlose Quali-
tatssicherungssystem der METRO Group mit seinen konzernweit giiltigen hohen Qualitdtsstandards dauerhaft

gewahrleistet wird.

Neben der auBerordentlich groRen Sortimentsvielfalt und der zuverldssigen Produktqualitdt tragen glinstige
Grofshandelspreise und die konstant hohe Versorgungssicherheit wesentlich zum Erfolg des Vertriebskonzepts
bei den gewerblichen Kunden bei. Diese schédtzen neben der Moglichkeit, ihren gesamten Warenbedarf zeit-
sparend in einem einzigen Geschaft decken zu kénnen, auch die erweiterten Offnungszeiten und die gute
Erreichbarkeit der Mérkte.



UNTERNEHMEN

Metro Cash & Carry

Umsatz 25,1 Mrd. €
EBIT 799,6 Mio. €
Standorte 475 in 26 Landern
Gesamtverkaufsflache 3,7 Mio. m?
Mitarbeiter 77.347

(Jahresdurchschnitt auf Vollzeitbasis)







Erfolgreiche internationale

Metro Cash & Carry ist die am stérksten international ausgerichtete Vertriebs-

EXpanSionSStrategie linie innerhalb der METRO Group. Durchschnittlich werden jahrlich ein bis
zwei Auslandsmarkte neu erschlossen. Dabei sichert sich die Vertriebslinie

fo rtgesetzt und  durch den friihzeitigen Markteintritt erhebliche strategische Wettbewerbs-

. - vorteile. Im Geschéftsjahr 2003 erfolgte der Markteintritt in Indien und in der
Ve rtrie bS netz erweitert Ukraine. AuRerdem hat die Vertriebslinie das bestehende Vertriebsnetz weiter
verdichtet. Ein Schwerpunkt der Expansion lag dabei in den Wachstumsmarkten im asiatischen und osteuro-
paischen Raum. In diesen Landern leistet Metro Cash & Carry mit seinem international bewéhrten Vertriebs-
konzept des SelbstbedienungsgrofRhandels zugleich einen wesentlichen Beitrag zum Aufbau einer effizienten
Handels- und Versorgungsinfrastruktur. Davon profitiert insbesondere der kleingewerbliche Handel, da die

Vertriebslinie unter anderem eine dauerhaft hohe Versorgungssicherheit gewahrleistet.

Der Erfolg der gezielt fortgesetzten Internationalisierung basiert vor allem auf der Leistungsstarke und Flexibi-
litdt des kontinuierlich weiterentwickelten Vertriebskonzepts. Es lasst sich ungeachtet unterschiedlicher Markt-
verhaltnisse und kultureller Rahmenbedingungen auf alle Auslandsmérkte Ubertragen, da es eine hinreichen-
de Flexibilitat bietet, um landesspezifischen Konsumgewohnheiten Rechnung zu tragen. Letzteres wird vor
allem im Bereich der Sortimentspolitik deutlich. Die angebotene Produktpalette in den Metro Cash & Carry-
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Markten ist von Land zu Land unterschiedlich und orientiert sich jeweils an den spezifischen nationalen und
regionalen Erwartungen und Winschen der Kunden. Den gréRten Teil der Waren, namlich durchschnittlich
80 bis 90 Prozent, bezieht Metro Cash & Carry von einheimischen Herstellern und Lieferanten. Diese intensive
Einbindung nationaler und lokaler Betriebe in die Geschéftsaktivitaten fordert zugleich die hohe Akzeptanz der
Vertriebslinie auf den Auslandsmarkten. Diese wird zuséatzlich dadurch beglnstigt, dass das in den Markten
eingesetzte Personal einschlieRlich der Flihrungskrafte fast ausschlieRlich aus einheimischen Kraften rekrutiert
wird. In einigen Landern, wie beispielsweise in Polen, Rumanien oder Ungarn, zahlt Metro Cash & Carry zu den
bedeutendsten privaten Arbeitgebern.

Neben dem Eintritt in neue Markte baut Metro Cash & Carry das bestehende nationale und internationale
Vertriebsnetz kontinuierlich aus. Im vergangenen Geschéftsjahr eréffnete die Vertriebslinie im In- und Ausland
insgesamt 39 neue Markte. Damit war Metro Cash & Carry zum Ablauf des Geschéftsjahres an insgesamt
475 Standorten vertreten. Im Oktober 2003 6ffnete in Neuss der jlingste deutsche Metro Cash & Carry-
Grolimarkt seine Tore. Dieser Markt wird nach einem neuen, eingeschossigen Flachenkonzept betrieben und
ermdglicht dem Kunden ein noch schnelleres und noch bequemeres Einkaufen. Auf einer Verkaufsflache von
16.000 Quadratmetern werden dem Kunden insgesamt 50.000 verschiedene Artikel angeboten, davon zirka
20.000 im Lebensmittel- und 30.000 im Nonfood-Bereich.
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Im Jahr 2003 hat die Vertriebslinie Metro Cash & Carry ihr erfolgreiches
Vertriebskonzept abermals optimiert, um den profitablen Wachstumskurs
weiter voranzutreiben. Einen Schwerpunkt stellte dabei die konsequente
Umstellung weiterer Markte auf das vor wenigen Jahren eingeflihrte und
seither erfolgreich fortentwickelte Konzept ,, Markt der Zukunft” dar. Im Jahr
2003 wurden weitere 20 GroBmérkte darauf umgestellt beziehungsweise
modernisiert. Diese Markte zeichnen sich durch eine noch effizientere Marktgestaltung und Warenprasenta-
tion aus, wodurch eine schnellere Abwicklung des Einkaufs erreicht wird. Dies tragt den spezifischen Interes-
sen der professionellen Kunden aus dem gewerblichen Bereich in effizienter Weise Rechnung. Im Zuge der
weiteren Optimierung des Vertriebskonzepts wurden Anfang 2003 auRerdem die markanten Merkmale des
Markenprofils von Metro Cash & Carry neu formuliert und die Leitlinien fir ein weltweit einheitliches, moder-
nes Erscheinungsbild (, Corporate Design”) definiert. Diese Malinahmen sollen dazu beitragen, die Leis-
tungsstarke der Vertriebslinie nach aufien gegeniber den Kunden und nach innen gegentber den Mitarbeitern

noch deutlicher zu kommunizieren.

Um das Leistungsangebot von Metro Cash & Carry eng an den Erwar-

tungen und BedUrfnissen der Kunden zu orientieren, stellt neben der

Modernisierung der GroRmarkte und einem einheitlichen Markenauf-

tritt vor allem die Ausrichtung auf unterschiedliche Marktformate einen

wichtigen Baustein in der Weiterentwicklung des Vertriebskonzepts

von Metro Cash & Carry dar. Mit den drei hinsichtlich Verkaufsflache
und Sortimentsschwerpunkt verschiedenen Formaten Classic-, Junior- und Eco-Markt tragt Metro Cash
& Carry den jeweils unterschiedlichen Marktgegebenheiten sowie den regional divergierenden Kunden-
wulnschen bestmoglich Rechnung. Unterschiedliche, standortspezifische Marktpotenziale werden auf
diese Weise optimal ausgeschopft. Die grofRte Warenvielfalt bieten die Classic-Markte, die hauptséach-
lich in Deutschland betrieben werden. Sie halten auf einer Verkaufsflache von 10.000 bis 16.000
Quadratmetern ein umfassendes Sortiment im Food- und Nonfood-Bereich vor. Uber eine geringere
Verkaufsflache, ndmlich 7.000 bis 9.000 Quadratmeter, verfligen die Mérkte des Junior-Formats, mit
denen die Vertriebslinie vor allem in Osteuropa, aber auch in Stdeuropa vertreten ist. Dieses Markt-
format eignet sich speziell flir Standorte mit einem kleineren Einzugsgebiet. Markte dieses Typs bieten
den gewerblichen Kunden vor allem eine reichhaltige Auswahl an Food-Produkten, erganzt um ein
umfangreiches Nonfood-Sortiment. Die Eco-Markte konzentrieren sich dagegen mit ihrem Warenan-
gebot auf den Food-Bereich mit besonderem Schwerpunkt in den Frischesortimenten. Sie sind in erster
Linie auf die Bedurfnisse der Gastronomie- und Hotelleriekunden ausgerichtet, die tdglich groRe
Mengen frischer, hochwertiger Nahrungsmittel bendtigen. lhre Verkaufsflache liegt zwischen 2.500 und
4.000 Quadratmetern.
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Optimierte Prozessablaufe o .
Mit dem Ziel, die Profitabilitdt kontinuierlich zu steigern, hat Metro Cash &

el"SChlieBen ZUSétZ“Che Carry im vergangenen Geschéftsjahr die l&nderibergreifende Harmonisie-
. rung der Arbeitsabldufe und Organisationsprozesse weiter fortgesetzt. Dazu
Ertragspotenziale ; R — y

gehorten beispielsweise die vereinheitlichte und dadurch effizientere
Abwicklung von Bestellvorgéngen, ein verbessertes Lager- und Regalmanagement sowie die harmonisierte und
optimierte Bearbeitung von Wareneingangen, die bislang in den Markten auf unterschiedliche Weise und mit
verschiedenen Formularen und Datensystemen erfolgte. Beim Aufbau einer konzernweit einheitlichen IT- und
Informationsinfrastruktur erzielte Metro Cash & Carry ebenfalls erhebliche Fortschritte. Mit dem Ziel eines noch
engeren und abgestimmten landerlbergreifenden Zusammenwirkens aller IT-Manager in der internationalen
Zentrale von Metro Cash & Carry, an den internationalen Standorten sowie in der Querschnittsgesellschaft MGl
METRO Group Information Technology wurde im Mai 2003 eine neue Organisationsstruktur fir das IT- und
Informationsmanagement der Vertriebslinie eingeflihrt. Damit sind die Verantwortung und die Zustandigkeiten
in allen technologierelevanten Bereichen eindeutig zugeordnet. Durch die Optimierung der IT-Prozesse und der
Informationsinfrastruktur wurde vor allem der internationale Datenaustausch im Unternehmen weiter beschleu-
nigt, die Aktualisierung von Softwareprogrammen erleichtert und eine noch effizientere Steuerung der Orga-
nisations- und Ablaufprozesse erreicht. Darliber hinaus wurde im abgelaufenen Geschaftsjahr die Zusammen-
arbeit mit anderen Vertriebslinien und den Querschnittsgesellschaften der METRO Group in den Bereichen
Einkauf und Logistik auf regionaler und internationaler Ebene weiter intensiviert. Metro Cash & Carry hat durch
das gesamte MalRnahmenbindel zur Optimierung der Geschéaftsprozesse zusatzliche Einsparpotenziale
gehoben. Dies hat zu einer weiteren Steigerung der Ertragskraft der Vertriebslinie beigetragen.
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Internationale Trainings-

Die kontinuierlich vorangetriebene internationale Expansion von Metro Cash

zentren zur zie | g eric hte' & Carry erfordert in besonderem Mal3e auch eine systematische, markt- und

fachspezifisch ausgerichtete Personalentwicklung. Mit Blick darauf hat die

ten OuallfIZIel’ung der  vertriebslinie im Jahr 2003 die Grundlagen fiir die Einrichtung spezieller

. . . Trainingszentren geschaffen, in denen die Mitarbeiter von Metro Cash & Carry
Mitarbeiter im Aufbau

zentren werden ein umfassendes Programm mit gezielten Fachschulungen im Food- und Nonfood-Bereich

sowohl fachlich als auch persénlich geschult werden sollen. Die Trainings-

sowie Lehrgange zur Personlichkeitsentwicklung der Mitarbeiter anbieten. Die Vertriebslinie verfolgt damit das
Ziel, die Mitarbeiterqualifizierung weiter voranzutreiben und ein weltweit einheitlich hohes Niveau zu erreichen.
Die Trainingszentren werden im laufenden Geschaftsjahr in Shanghai, Paris und DUsseldorf sowie im Jahr 2005
in Moskau ertffnet werden.

Ausblick

tablen Wachstums fortsetzen und die internationale Expansion gezielt vorantreiben. Das hohe Leistungs-

Metro Cash & Carry wird auch im laufenden Geschéftsjahr den Kurs profi-

potenzial der Vertriebslinie, der weitere Ausbau des Auslandsgeschafts, die kontinuierliche kundenorientierte
Optimierung des Vertriebskonzepts sowie die standige Verbesserung der Geschaftsprozesse sind gute Grund-
lagen, auch im Jahr 2004 die Ertragskraft nochmals deutlich zu steigern. Die Vertriebslinie wird ihre weltweit
marktfihrende Position im Bereich des Selbstbedienungsgrofihandels auch unter den Bedingungen eines
zunehmend schérfer werdenden internationalen Wettbewerbs und unter schwierigen gesamtwirtschaftlichen

Rahmenbedingungen abermals weiter ausbauen.

Den Schwerpunkt ihrer Expansion wird die Vertriebslinie im
laufenden Geschéftsjahr in Osteuropa und Asien setzen. In
diesen Wachstumsregionen sind rund zwei Drittel aller im Jahr

2004 vorgesehenen Markteréffnungen geplant.

Die MaRnahmen zur kontinuierlichen Weiterentwicklung und
Verbesserung des Vertriebskonzepts werden ebenfalls konse-
quent fortgesetzt werden. Mit diesem Ziel werden weitere
GroRmarkte modernisiert und die unternehmensweite Opti-
mierung der Organisations- und Ablaufprozesse vorangetrie-
ben. Dabei soll die Einflhrung neuer landeribergreifender
Logistikzentren flr Frischeprodukte und Importwaren den
Warenfluss in den entsprechenden Sortimentsbereichen
verbessern und damit zur Erhéhung der Rentabilitat der

Vertriebslinie beitragen.
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Mit ihrem innovativen und leistungsstarken Vertriebskonzept behauptete die
Vertriebslinie Real im Jahr 2003 ihre herausgehobene Marktposition
im SB-Warenhaussegment in Deutschland. Ein qualitativ hochwertiges
Warenangebot zu glnstigen Preisen und eine ausgeprdgte Frische-
kompetenz gehdren zu den besonderen Stérken

dieses Konzepts. Das auf 289 Filialen erweiterte

SB-Warenhausnetz erwirtschaftete im abgelaufe- ’
—-—
nen Geschaftsjahr einen Umsatz in Hohe von insge- rea L4

samt 8,2 Mrd. € bei einer taglichen Frequenz von bis
zu einer Million Kunden allein in Deutschland. Auf
dem vom Nachfrageriickgang geprégten Inlandsmarkt gelang es Real,
weitere Marktanteile zu gewinnen; in Polen und in der Tiirkei behauptete die
Vertriebslinie ihre herausgehobene Marktposition. Im Zuge der Zusammen-
arbeit von Real mit Extra in vielen Verwaltungsbereichen werden sich fir

beide Vertriebslinien ertragswirksame Synergieeffekte ergeben.

81



82 METRO-MARKEN REAL

Das deutsche Vertriebsnetz von Real umfasste zum Ende des abgelaufenen Geschaftsjahres 255 Filialen mit
einer durchschnittlichen Verkaufsflache zwischen 5.000 und 8.000 Quadratmetern. Die Real SB-Waren-
hauser zeichnen sich durch ein umfangreiches Warenangebot von bis zu 70.000 Artikeln aus. Hier kénnen
die Kunden unter einem Dach ihren wochentlichen Bedarf aus einer breiten Palette qualitativ hochwertiger
Lebensmittel zu glinstigen Preisen decken. AuRerdem offerieren sie ein wettbewerbsstarkes Sortiment von
Nonfood-Waren. Auf den Lebensmittelbereich entfallen 75 Prozent des Gesamtumsatzes. Dazu leistet der
Frischebereich, der zu den besonderen Starken der Vertriebslinie zéhlt, einen wesentlichen Beitrag. Die
27 in Polen und die sieben in der Tlrkei unter dem Markennamen Real betriebenen SB-Warenhauser haben
ihre bedeutende Marktposition im abgelaufenen Geschaftsjahr gut behauptet.

Weiterentwicklung des

Im Zuge der kundenorientierten Optimierung des Vertriebskonzepts bauten
Ve rtriebSkonZE ptS die Real SB-Warenhduser im vergangenen Geschaftsjahr ihre ausgepragte
Frischekompetenz weiter aus. Mit einem neuen, im April 2003 bundesweit
scharft |V|arkenpr0f|| der gestarteten Vermarktungskonzept fir Fleisch an der Theke durch fachlich
. 50 versierte, freundliche Mitarbeiter spricht Real gezielt qualitdtsbewusste

Vertriebslinie . o .
Kaufer mit einem hohen Anspruch an Frische und Qualitat an. Real nutzt
damit konsequent den allgemeinen Rickzug der Branche aus der individuellen Bedienung des Kunden als Chan-
ce zur eigenen Profilierung, insbesondere auch gegentber discountorientierten Wettbewerbern. Mit der Inten-

sivierung der personlichen Kundenbetreuung ging gleichzeitig eine Ausweitung der Angebotspalette im Bereich

Fleisch- und Wurstwaren der SB-Warenhduser um 12 Prozent einher.




UNTERNEHMEN

Real

Umsatz 8,2 Mrd. €
EBIT 160,5 Mio. €
Standorte 289 in 3 Landern
Gesamtverkaufsflache 2,1 Mio. m?
Mitarbeiter 34.427

(Jahresdurchschnitt auf Vollzeitbasis)







Im Nonfood-Bereich wurden die beste-
henden erfolgreichen Shop-in-Shop-
Konzepte erweitert und die Sortimente
aktualisiert, um die sich stetig wandeln-
den Kundenerwartungen noch besser
erfillen zu kénnen und neue Kunden-
potenziale zu erschlieen. Mit den
.B.0.B. Best of Books"-Shops wendet
sich Real an den lesefreudigen Kunden,
der den Bicherkauf bequem mit dem
Einkauf anderer Waren verbindet. ,, Baby,

Kids & Co.” bietet ein dullerst umfang-

reiches Sortiment an Food- und Nonfood-
Produkten speziell fir Kinder bis zu sechs
Jahren und spricht damit vor allem junge Familien an. Das Drogeriekonzept , beauty & more"” deckt den Bereich
Korperpflege, Kosmetik und Gesundheit bis hin zu Wellness mit einem breiten Warenangebot ab. Das Konzept
der , Real-Tierwelt” richtet sich an Haustierbesitzer und umfasst alle relevanten Tiernahrungsprodukte sowie
zahlreiche Zubehorartikel. Insgesamt haben die Shop-in-Shop-Konzepte auch im Jahr 2003 mafdgeblich zum

Umsatz- und Ertragswachstum der Vertriebslinie im Nonfood-Bereich beigetragen.

Die Konsumbereitschaft der Kunden zu férdern und ihnen Freude am Genuss zu vermitteln, war Ziel einer
besonderen Marketinginitiative, die unter dem Motto , Lust statt Frust” von Oktober bis November 2003 in allen
Real-Markten durchgefthrt wurde. Mit einer Auswahl attraktiver Produkte, die zu besonders glinstigen Preisen
den Kunden angeboten wurden, sowie aufmerksamkeitsstarken Kunden-Gewinnspielen mit Preisen im
Gesamtwert von einer halben Million Euro schaffte die Vertriebslinie Konsumanreize und weckte das Interes-
se am Besuch ihrer SB-Warenhéuser insbesondere bei der Zielgruppe der jungen Familien. Zu gewinnen waren
Elektrogerate, Wellness- und Beauty-Wochenenden, aber auch aufliergewohnliche Serviceleistungen, wie

beispielsweise die zeitweise Bereitstellung von Haushaltshilfen und Babysittern.

Verldngerte Offnungs-

Neue Impulse fiir eine Steigerung des Umsatzes haben sich fir die Vertriebs-
zeiten fihren zur iinie Real durch die erweiterten Offnungszeiten an Samstagen ergeben. Real
B | b d U hat von diesen neuen gesetzlichen Mdglichkeiten in breitem Umfang

ele Ung es Umsatzes Gebrauch gemacht. Dabei haben sich die mit der Lockerung der Laden-
schlusszeiten verbundenen Erwartungen erfiillt. Diejenigen SB-Warenhauser, die sehr schnell inre Offnungs-
zeiten an Samstagen ausgedehnt haben, konnten signifikante Umsatzzuwaéchse in einer GréRenordnung von

durchschnittlich 6 Prozent im Vergleich zum entsprechenden Vorjahreszeitraum erzielen.
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Erstes SB-Warenhaus

Die Vertriebslinie Real hat im Jahr 2003 ihre ausgepragte Innovationsfahig-
mit Selbstzahlerkassen ket ermeut unterstrichen. Den Kunden im Blick und mit dem Ziel, den Einkauf
flr diesen noch bequemer und komfortabler zu gestalten, setzt sie modern-
a Usg estattet ste Technologien ein und hat das erste Real SB-Warenhaus mit vier Selbst-
zahlerkassen ausgerUstet. Dem Kunden wird damit eine Moglichkeit geboten, den Einkauf schneller als bisher
abzuwickeln. An den neuen Kassen, die bereits im Extra Future Store der METRO Group in Rheinberg erfolg-
reich getestet wurden, kénnen die Kunden ihre Waren namlich bequem selber scannen, einpacken und anschlie-
Rend bezahlen. Ein Real-Mitarbeiter weist die Kunden bei Bedarf in die Bedienung der technischen Geréate ein
und hilft, falls Probleme auftreten. Langere Wartezeiten an der Kasse gehdéren mit der Einflihrung dieser tech-
nischen Neuerungen, deren Akzeptanz beim Kunden nach ersten Erfahrungen beachtlich hoch ist, der Vergan-
genheit an. Die neue Form des Kassierens versteht sich als eine Alternative zum konventionellen Bezahlvor-
gang. Fur Kunden, die auch in Zukunft nicht auf den herkémmlichen Kassenservice verzichten mdchten, stehen

weiterhin die traditionellen Kassensysteme zur Verfligung.

Payback weiterhin

Die Kundenbindung ist angesichts eines sich stetig verscharfenden Wettbe-

WIChtlg es INStrument  werbs im Lebensmitteleinzelhandel von hoher Bedeutung firr den Geschéfts-
. erfolg. Real hat sich aus diesem Grund bereits friihzeitig mit dem Real-Kunden-
zur Kundenbindung . - o
club dem Payback-System angeschlossen, dem mit Gber 25 Millionen Mitglie-

dern fihrenden Kundenbindungsprogramm in Deutschland. Im abgelaufenen Geschaftsjahr konnte Real die Zahl
der Teilnehmer am Payback-Programm weiter steigern. Das geschaftliche Potenzial dieses Kundenbindungspro-
gramms verdeutlicht ein Blick auf den mit Payback-Kunden erzielten Umsatz. Dieser lag im abgelaufenen Geschéafts-

jahr je Einkauf um 55 Prozent tber dem sonstiger Kunden.

Zusammenfiihrung der . -

Mit dem Ziel, durch eine

Ve rwa |tU n nge rEiC h e von vertriebslinientbergrei-

Real mit der Vertriebslinje fende Zusammenarbeit

im Bereich des Lebens-

Extra erschliel3t zusédtz-  miteleinzehandels die
liche Ertragspotenziale = oo une don Erras

weiter zu steigern, wur-
den im Geschaftsjahr 2003 wesentliche Aufgaben in der
zentralen Verwaltung der Unternehmen Real und Extra
zusammengefihrt. Die Zusammenarbeit erstreckt sich auf
die Bereiche Bau/Einrichtung, Organisation/IT, Controlling,

Personal, Rechnungsprifung, Rechnungswesen/Finanzen,




Recht und Immobilien, Marketing sowie Revision und Expansion. Diese Verzahnung ermdéglicht es beiden Unter-

nehmen, noch schneller und flexibler auf Veranderungen auf den Markten zu reagieren. AuRerdem gelang es
Real und Extra, ihre Kostenstrukturen zu verbessern und dadurch die Ertragskraft, aber auch ihre Wettbe-
werbsfahigkeit weiter zu steigern. Von der Zusammenarbeit unberihrt blieben die fir die Profilierung als Retail
Brand relevanten Bereiche von Real und Extra, wie beispielsweise die Werbung und das Warengruppenma-
nagement. Diese Bereiche werden auch weiterhin von beiden Vertriebslinien in eigener Verantwortung und unab-

hangig voneinander geflhrt.

Real tibernimmt soziale

Real bekennt sich zu seiner gesellschafts- und sozialpolitischen Verantwor-

Verantwo rtung und tung. Dies ist traditionell ein fester Bestandteil der Unternehmenspolitik.
integ riert Behinderte jusdrud‘( die‘se.s SelbstT/ersténdnisses- sind die grofden Anstrengunge.n, die
ie Vertriebslinie unternimmt, um behinderten Menschen dauerhaft sichere

Arbeitsplatze im Unternehmen zu bieten. Dadurch will Real ein Zeichen im Sinne der Chancengleichheit und
gegen die Ausgrenzung Behinderter aus dem Arbeitsleben setzen. Es gehort zu den besonderen Leistungen
der Vertriebslinie, dass es ihr in den letzten drei Jahren gelungen ist, die Zahl der behinderten Mitarbeiter zu
verdoppeln. Flr seine Integrationsleistungen wurde Real am 17. Mai 2003 in Xanten auf dem , Tag der Begeg-

nung” vom Landschaftsverband Rheinland als besonders behindertenfreundliches Unternehmen ausgezeichnet.

Ausblick

weiter optimieren. Die geplanten Mafinahmen zielen darauf ab, die Ertragskraft und den Umsatz weiter zu

Im laufenden Geschaftsjahr wird die Vertriebslinie Real ihr Vertriebskonzept

steigern sowie das Profil des Unternehmens als leistungsstarker, verbraucherorientierter Partner des Kunden
noch deutlicher zu scharfen. AuRerdem wird Real seine geschaftlichen Aktivitaten auf den Auslandsmarkten
weiter ausbauen. In diesem Zusammenhang wird die Vertriebslinie ihre Marktposition in der TUrkei und in Polen
konsequent starken. Ein bedeutender Meilenstein im Rahmen der weiteren Internationalisierung der Vertriebs-
linie ist aulRerdem die geplante Erdffnung des ersten Real SB-Warenhauses in Moskau im vierten Quartal 2004,

mit der sich grofde Zukunftserwartungen verbinden.
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Die Vertriebslinie Extra gehort zu den bedeutenden Verbrauchermarktketten
des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland. Im Jahr 2003 hat sie ihre
Marktposition behauptet und die negative Entwicklung des Vorjahres
gestoppt. Dies ist ihr insbesondere aufgrund umfangreicher Restrukturie-
rungsmafnahmen, die noch nicht abgeschlossen
sind, gelungen. Auf der Basis eines optimierten
Vertriebskonzepts profiliert sich Extra als kunden- —
freundlicher Nahversorger mit einem umfassenden, gm
preisgiinstigen Warenangebot und besonderer
Kompetenz im Frischebereich. Mit dem Ziel, die Effi-
zienz und Profitabilitdt der Vertriebslinie zu erhéhen, wurden im Jahr 2003

das Standortportfolio bereinigt sowie die Verwaltungsstrukturen von Extra

gestrafft und in wichtigen Teilbereichen mit der Vertriebslinie Real verzahnt.
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Extra war zum Ende des vergangenen Geschéftsjahres mit 466 Verbrauchermarkten in ganz Deutschland

prasent. Die kundennah gelegenen und Ubersichtlich gestalteten Markte bieten auf einer Verkaufsflache
von durchschnittlich 1.800 Quadratmetern ein umfassendes und qualitativ hochwertiges Warenangebot von
20.000 bis 30.000 Artikeln des taglichen Bedarfs. Dieses setzt sich schwerpunktmaRig aus Lebensmitteln
zusammen und wird durch ein ansprechendes Nonfood-Sortiment erganzt. Neben der Produktvielfalt unter-
stltzen eine angenehme Einkaufsatmosphéare und die fachkundige, freundliche Beratung das klare Profil der
Extra-Markte als verbraucherfreundliche, leistungsfahige Partner des Kunden im jeweiligen Einzugsbereich.
Insbesondere von discountorientierten Wettbewerbern hebt sich Extra durch seine Frischeorientierung und die

personliche Kundenbetreuung ab.

Extra profiliert sich

Rund 90 Prozent ihres Gesamtumsatzes erzielen die Extra-Markte durch den
als |e|StungSféhlger Verkauf von Lebensmitteln. Die Kunden kénnen in diesem Bereich auf ein

reichhaltiges Angebot an Frischeprodukten wie Obst, GemUse, Wurst,

Nahve rsorger mit hoher Fleisch, Molkereiprodukte und ofenfrische Backwaren zugreifen. Die rest-

. lichen zehn Prozent des Umsatzes werden durch den Vertrieb von Nonfood-
Frlschekompetenz Artikeln, wie beispielsweise Textilien, Geschirr, Elektrokleingeraten oder
Spielwaren, erzielt. Das Sortiment umfasst bekannte Markenartikel ebenso wie eine groRe Auswahl an so
genannten Preiseinstiegswaren, also hochwertigen Produkten zu Discountpreisen. Hierbei offeriert Extra
seinen Kunden vor allem eine breite Palette von Waren der Eigenmarke ,, Tip”, die bei den Kunden wegen ihrer
hohen Qualitdt und ihres besonders glinstigen Preis-Leistungs-Verhéltnisses sehr geschatzt sind. Durch die

enge Zusammenarbeit mit lokalen Zulieferern kénnen die Extra-Markte ihr Sortiment dariiber hinaus individuell
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Extra

Umsatz 2,8 Mrd. €
EBIT -75,7 Mio. €
Standorte 466
Gesamtverkaufsflache 818 Tsd. m?
Mitarbeiter 12.601

(Jahresdurchschnitt auf Vollzeitbasis)
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um regional besonders stark nachgefragte Produkte erweitern und beispielsweise spezielle Getranke- oder
GemdUsesorten offerieren. Je nach Marktumfeld bieten die Verbrauchermarkte der Vertriebslinie auch so
genannte ethnische Sortimente an, wie zum Beispiel typisch russische, tlirkische und asiatische Lebensmittel.
Die Sortimentskompetenz der Extra-Markte wird durch eine kundenfreundliche Marktgestaltung erganzt, die
unter anderem in einer besonders Ubersichtlichen und an den Einkaufsgewohnheiten der Kunden ausgerich-

teten Prasentation der Warengruppen ihren Ausdruck findet.

Die Verbrauchermaérkte der Vertriebslinie Extra scharfen dartber hinaus ihr Profil im Wettbewerb durch die beson-
dere Serviceorientierung. So tragen zum Beispiel zahlreiche Theken mit fachkundiger, individueller Bedienung dem

Wunsch der Kunden nach persoénlicher, kompetenter Beratung vor allem im Bereich der Fleischwaren Rechnung.

Die Verbrauchermarktkette Extra wird seit Anfang 2003 grundlegend mit
dem Ziel restrukturiert, ihre Effizienz und vor allem ihre Profitabilitat zu
steigern. Zu diesem Zweck wurde unter anderem die Regionalstruktur der
Verbrauchermarktkette vereinfacht und der von Real angeglichen, um
vertriebslinienlbergreifende Synergien zu generieren, ohne jedoch das
eigenstandige Markenprofil von Extra zu beeintrachtigen. Dies fihrt zu
deutlichen Kosteneinsparungen, beispielsweise in der Logistik, und ermdg-
licht es der Vertriebslinie Extra, besser und schneller auf die sich stetig
wandelnden Anforderungen der Kunden zu reagieren. AuRerdem wurden nahezu samtliche zentralen Verwal-
tungsbereiche der beiden Vertriebslinien Extra und Real, wie zum Beispiel das Controlling, das Rechnungs-
wesen und die Revision, zusammengeschlossen. Bereiche, die flr die spezifische Profilierung der beiden
Vertriebsmarken auf den Markten von Bedeutung sind, wie beispielsweise die Werbung, bleiben dagegen von
der Zusammenarbeit ausgenommen und werden von den beiden Vertriebslinien jeweils eigenstandig und in
voller Eigenverantwortung geflhrt. Deutliche Kostenreduzierungen konnten durch den Abbau einer Hierarchie-

ebene und die dadurch erreichte Verschlankung der Vertriebsstruktur erreicht werden.

Im Rahmen der Bereinigung des Standortportfolios hat Extra 12 Verbrauchermérkte mit einer Verkaufsflache
von unter 1.000 Quadratmetern an Franchisepartner abgegeben. Sieben weitere Markte mit einer besonders
groRen Verkaufsflache von Uber 4.000 Quadratmetern wurden in das Filialnetz der Real SB-Warenhauser inte-
griert. Die Leistungsfahigkeit der tbrigen im Portfolio verbliebenen Verbrauchermarkte wurde durch umfang-
reiche Optimierungsmafinahmen gesteigert. So erhdhte Extra seine Sortimentskompetenz dadurch, dass in
zunachst 80 Markten das Nonfood-Sortiment zu Gunsten besonders stark nachgefragter Produkte deutlich
gestrafft wurde. Dadurch wurden gleichzeitig zusétzliche Regalflachen fiir werbliche Aktionen geschaffen. Mit
dieser Optimierung erhohte Extra bei gleich bleibender Verkaufsflache den Absatz. Aulserdem wurden im Zuge

des konsequenten weiteren Ausbaus der Frischekompetenz zusatzliche Markt-Backereien eingerichtet. Diese
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bei den Kunden Uberaus beliebten, in den Verbrauchermarkten integrierten Back-Shops bieten eine breite
Auswahl an stets frisch gebackenen Kuchen sowie eine Vielzahl von ofenfrischen Brot- und Brotchensorten.
Darliber hinaus wurden im Berichtsjahr weitere Extra-Markte auf das im Jahr 2002 erstmals eingefihrte,

kundenorientierte und leistungsfahige , fresh & easy”-Konzept umgestellt.

Langere Offnungszeiten )

Die Mdglichkeiten zur verldngerten Offnung der Verbrauchermarkte an Sams-

am Samsta (J  tagen sind unter Beriicksichtigung der lokalen wirtschaftlichen Rahmenbedin-

. . e gungen und mit Blick auf den Wettbewerb unterschiedlich genutzt worden.
wirken sich positiv aus

Diejenigen Extra-Markte, die an Samstagen langer gedffnet sind, weisen im
Vergleich zu den Gbrigen Markten eine tberproportional positive Entwicklung beim Umsatz und beim Ergebnis aus.

Neuer Werbeauftritt  unter dem Motto Mehr Extra zum Leben” startete die Vertriebslinie zu
. . Beginn des dritten Quartals 2003 mit einem neuen Werbeauftritt. Er tragt dazu
scharft Markenprofil __ . o | .

ei, das Markenprofil der Extra-Markte im Wettbewerb deutlicher zu vermit-
teln. So stellt Extra unter anderem auf neu gestalteten Handzetteln mit der Prasentation wechselnder Nonfood-
Artikel als , Extra der Woche" seine Sortimentskompetenz heraus und unterstreicht das glinstige Preis-Leistungs-
Verhéltnis seiner Warenangebote. Mit der Aktion , Extra Discountpreis — bei Gber 700 Artikeln” zielt das Unter-
nehmen vor allem auf discountorientierte Kunden ab. Auf Plakaten und Werbeschildern unterstreicht die Vertriebs-
linie ihre Preiskompetenz und kommuniziert die qualitative und preisliche Attraktivitat ihrer Waren der Eigen-
marke , Tip“. Im Rahmen des neuen, informativ und lebendig gestalteten Internet-Auftritts prasentiert sich die

Vertriebslinie ihren Kunden und potenziellen Kaufern als kompetentes und kundenorientiertes Unternehmen des

Lebensmitteleinzelhandels. Die Extra-Homepage verzeichnete von Beginn an hohe Zugriffszahlen.




Intensive Mitarbeiter-

Die Positionierung als kompetenter Frischeanbieter mit hoher Kundenorientie-
SChUlung erhoht  rung stellt vor allem an die Mitarbeiter der Bedientheken in den Bereichen

Wourst, Kése und Fleisch besondere Anforderungen. Mit dem Ziel, sich kiinftig

Beratungskompetenz

durch qualifizierten, umfangreichen Service im Wettbewerb deutlicher zu profi-
lieren, initilerte Extra ein neues Schulungsprogramm, in dessen Mittelpunkt die optimale \Warenprasentation und
der fachlich geschulte Umgang der Mitarbeiter mit den Kunden stehen. Die Beschaftigten werden unter anderem

in Fragen der Warenkunde und im Fiihren von Verkaufsgesprachen durch ein erfahrenes Beraterteam trainiert.

Ausblick

laufenden Geschaftsjahr konsequent fortsetzen. Der MaRnahmenkatalog fir 2004 sieht eine weitere Opti-

Extra wird die im Jahr 2003 eingeleitete grundlegende Restrukturierung im

mierung des Filialnetzes sowie eine umfangreiche, kundenorientierte Modernisierung der im Standortportfo-
lio verbleibenden Verbrauchermarkte vor. Es ist das klar definierte Ziel, auf diese Weise die Profitabilitdt der
Vertriebslinie zu steigern. Aulerdem ist geplant, die Stellung der Extra-Verbrauchermarkte als bedeutende,
frischeorientierte Nahversorger im laufenden Geschaftsjahr weiter auszubauen, neue Kundengruppen zu

erschlieRen und Marktanteile zu gewinnen.
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Media Markt und Saturn gehdéren zu den Wachstumstreibern der METRO
Group. Im Jahr 2003 haben sie ihre Spitzenposition auf dem europdischen
Markt im Elektronikfachmarkthandel noch weiter ausgebaut. Beiden
Vertriebsformaten ist es gelungen, gegen den allgemein riicklaufigen
Branchentrend ihren profitablen Wachstumskurs
fortzusetzen. Grundlagen ihrer hervorgehobenen

Marktstellung und des fortdauernden Geschéfts- NedicSiVarkt
erfolgs sind neben einer flexiblen, dezentralen "{J sn'l'“n"

Organisation vor allem zwei wettbewerbsstarke
Vertriebs- und Marketingkonzepte. Diese zeichnen
sich durch umfassende, an den Kundenerwartungen ausgerichtete \Waren-

sortimente mit einem attraktiven Preis-Leistungs-Verhaltnis aus.
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Media Markt und Saturn werden als selbststandige Marken unter dem gemeinsamen Dach der Media-Saturn-
Holding gefuhrt. Zu der Vertriebslinie gehdrten Ende 2003 europaweit insgesamt 436 Markte. Media Markt
hatte mit 179 Standorten zum Ende des Geschéftsjahrs 2003 das dichteste Vertriebsnetz unter den Elektro-
nikfachmarkten in Deutschland. Saturn flihrte 90 Markte, darunter den grof3ten Elektronikfachmarkt der Welt

in Hamburg mit einer Verkaufsflache von 16.000 Quadratmetern.

Beide Vertriebsformate decken alle relevanten Produkt- und Serviceangebote der Elektronikfachmarktbranche
ab. Im abgelaufenen Jahr haben Media Markt und Saturn erneut nachdricklich ihre aufRerordentliche Leis-
tungsstarke als unverwechselbare Retail Brands unter Beweis gestellt und europaweit ihre klare Fihrungspo-
sition im Wettbewerb der Elektronikfachmarktbetreiber weiter ausgebaut. Rund 155 Millionen Kunden besuch-
ten 2003 die Markte beider Vertriebsformate in Deutschland sowie im europaischen Ausland. Die Attraktivitat
und Wettbewerbsstarke der von Media Markt und Saturn betriebenen Elektronikfachmarkte beruhen auf
Vertriebskonzepten, in deren Mittelpunkt die Kunden mit ihren unterschiedlichen Winschen und Erwartungen
stehen. Aus dem Ehrgeiz, das weite Spektrum individueller Kduferwiinsche abzudecken, resultiert ein auRer-
ordentlich breites und tiefes Sortiment von Markenprodukten. Bis zu 40.000 Artikel aus den Bereichen Unter-
haltungselektronik, Haushaltsgerate, neue Medien, Telekommunikation, Computer und Foto werden bei Media
Markt vorgehalten. Bei Saturn umfasst das Sortiment eines Fachmarkts sogar bis zu 100.000 Artikel. Marken-
zeichen dieses Vertriebsformats ist das aufdergewdhnlich groRe CD-Angebot. Bei Saturn kénnen die Kunden
unter bis zu 60.000 Titeln wahlen, im Kélner Stammhaus unter mehr als 300.000. Mit dieser in der Branche
einmaligen Vielfalt bietet Saturn seinen Kunden nicht nur ein auRergewohnliches Auswahlspektrum, sondern
zugleich ein besonderes Einkaufserlebnis. Dem Umfang und der Qualitédt des Sortiments entsprechen die
kompetente, individuelle Beratung durch fachkundige Mitarbeiter in den von Media Markt und Saturn betrie-
benen Elektronikmérkten sowie die umfangreiche Palette kundenfreundlicher Serviceleistungen. Dazu gehort
beispielsweise ein hauseigener Reparaturdienst in jedem Markt ebenso wie die Lieferung und Installation von

Grofdgeraten am Wohnsitz des Kunden.

Ein weiterer Erfolgsfaktor, der zu dem seit mehreren Jahren ununterbro-
chenen profitablen Wachstum der Media-Saturn-Gruppe wesentlich beige-
tragen hat, ist die im Vertriebskonzept bereits angelegte Fahigkeit, schnell
und flexibel auf veranderte Kundenbeddrfnisse einzugehen und auf aktuelle
Marktentwicklungen zeitnah zu reagieren. Dies wird vor allem durch dezen-
trale Organisationsstrukturen innerhalb der Vertriebsformate gewahrleistet.
So tragen die Geschaftsfihrer der Media Markte und Saturn-Hauser als Mitgesellschafter die eigenstandige
unternehmerische Verantwortung fir Sortiment, Personal, Umsatz und Gewinn ihres Hauses. Das fordert die
Entfaltung unternehmerischen Denkens und Handelns ebenso wie die Motivation und die Eigenverantwort-

lichkeit flr den Geschéftserfolg. Sie konnen das Warenangebot exakt an den spezifischen, von Standort zu
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UNTERNEHMEN

Media Markt und Saturn

Umsatz 10,6 Mrd. €
EBIT 345,2 Mio. €
Standorte 436 in 10 Landern
Gesamtverkaufsflache 1,3 Mio. m?
Mitarbeiter 28.171

(Jahresdurchschnitt auf Vollzeitbasis)







Standort unterschiedlichen Kundenerwartungen ausrichten und dadurch beispielsweise auf Preis- und Sorti-

mentsaktionen des Wettbewerbs unmittelbar und effizient reagieren. Geht die Nachfrage in einer Warengrup-

pe zurlick, so kann dies durch den Ausbau des Angebots in einem anderen Bereich wirkungsvoll kompensiert

werden. Neben dem grofden individuellen unternehmerischen Gestaltungsspielraum der einzelnen Markte profi-

tiert die Vertriebslinie von der Leistungsstarke des Verbunds, die sich insbesondere im Bereich der Beschaf-

fung sehr positiv auswirkt.

Media Markt und
Saturn — starke
Markenprofile

in der Offentlichkeit

Mithilfe aulRerordentlich aufmerksamkeitsstarker, emotionaler Werbekam-
pagnen gelang es Media Markt und Saturn, ihre ausgepragten Markenprofile
im Bewusstsein der Kunden nachhaltig zu verankern und damit ihre Position
als erfolgreiche Retail Brands weiter auszubauen. Sowohl der Werbeauftritt
von Media Markt mit dem Slogan ,,Ich bin doch nicht bléd” als auch die
Werbebotschaft von Saturn ,,Geiz ist geil!” treffen in einzigartiger Weise den

Zeitgeist und haben weit Uber die Grenzen der Elektronikfachmarktbranche hinaus grofe Aufmerksamkeit ge-

funden. Beide Kampagnen sprechen nicht nur den preisbewussten Kunden an, sondern sind Ausdruck der
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modernen, dynamischen und auf den Kundennutzen ausgerichteten Unternehmensphilosophie der Media-
Saturn-Gruppe, die dem Wunsch der Verbraucher nach den neuesten Elektronikprodukten mit hoher Qualitat zu
glinstigen Preisen optimal Rechnung tragt. Der Werbeauftritt von Saturn erreichte in kurzer Zeit eine aulReror-
dentlich hohe Bekanntheit und wurde dariiber hinaus zu einem der meistzitierten \Werbeslogans. Die Saturn-
Kampagne wurde im abgelaufenen Geschiftsjahr in Deutschland und Osterreich fiir inre Originalitat und Effizienz
mit dem ,, Goldenen Effie”, dem ,,Oscar” der Werbebranche, ausgezeichnet. Die erfolgreiche, unkonventionelle

Werbung hat beiden Marken insgesamt zu einer Bekanntheit von 99 Prozent in der Bevdlkerung verholfen.

Parallel zum offensiven Werbeauftritt steigerte die Media-Saturn-Gruppe den Kundennutzen und die Bedie-
nungsfreundlichkeit ihrer Internetportale. Neben detaillierten Produkt- und Anwenderinformationen und der
leicht verstandlichen Erlduterung von Trends und Innovationen im Elektronikbereich, wie beispielsweise der
Kommunikationstechnologie Bluetooth, bieten die Websites attraktive Zusatzleistungen. Dazu gehoéren unter
anderem die Moglichkeit von Musik-Downloads oder ein Online-Bilderservice, Uber den aus digitalen Fotos
Papierbilder erstellt werden konnen. Dieser stdndig lberarbeitete und aktualisierte Internetauftritt als zeitge-
mafe technische Plattform der Kundenansprache findet in Verbraucherkreisen eine sehr positive Resonanz. Er

verleiht den Marken Media Markt und Saturn zusatzliche Aufmerksamkeit. AuRerdem tragt er dazu bei, Kunden
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an das Unternehmen zu binden und neue Kundenkreise zu erschliefsen. Die Attraktivitdt des umfangreichen
Informations- und Kommunikationsangebots der Vertriebsformate im Internet belegt die hohe Zahl von rund

430 Millionen Zugriffen im vergangenen Jahr allein in Deutschland.

Expansion im

Media Markt und Saturn setzten im abgelaufenen Geschéftsjahr das organi-
In- und Ausland weiter sche Wachstum mit hoher Dynamik fort und bauten ihre fiihrende Marktpo-
. b sition in Deutschland und im européaischen Ausland weiter aus. Die Vertriebs-
vora ngetrle en formate eroffneten 2003 insgesamt 52 neue Elektronikfachmarkte. In
Deutschland wurde das Standortnetz um 22 Mérkte erweitert. Zwei kleinflachige Standorte wurden in grof3e-
re Markte integriert. Damit waren beide Vertriebsformate zum Ablauf des Geschéaftsjahres an insgesamt
269 Standorten auf dem groRten Einzelmarkt Europas vertreten. Im européaischen Ausland verdichtete sich die
Marktprasenz der Vertriebsformate um 30 Standorte auf insgesamt 167 Markte. Das war die bislang umfang-
reichste Expansion im Ausland innerhalb eines Jahres. Damit befanden sich Ende 2003 bereits rund 40 Prozent
aller Hauser von Media Markt und Saturn im Ausland, und zwar in Belgien, Frankreich, ltalien, den Niederlan-
den, Osterreich, Polen, der Schweiz, Spanien und Ungarn. Dabei gelang es der Media-Saturn-Gruppe, ihre leis-
tungsstarken Vertriebskonzepte auch auf fremden Mérkten erfolgreich zu etablieren und in einigen Landern
innerhalb kurzer Zeit die fihrende Marktposition unter den Elektronikfachmarktbetreibern zu erlangen.
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Insgesamt haben die beiden Vertriebsformate 2003 das bereits hohe Expansionstempo der letzten Jahre aber-

mals zu steigern vermocht, nachdem sie in den vergangenen zehn Jahren pro Jahr durchschnittlich 32 neue
Standorte jahrlich im In- und Ausland neu eréffnet und allein in den letzten sechs Jahren finf Lander mit 103

Maérkten neu erschlossen haben.

Parallel zum europaweiten Ausbau des Standortnetzes wurde die Modernisierung der bestehenden Méarkte
konsequent fortgesetzt. So wurden alleine in Deutschland 33 Media Méarkte und Saturn-Markte den Anforde-

rungen eines veranderten Marktumfelds und gestiegener Kundenerwartungen angepasst.

Qualifizierte Mitarbeiter

Aufgrund ihres hohen Expansionstempos haben die beiden Vertriebsforma-
als Voraussetzung te einen groRen Bedarf an kompetenten und motivierten Fachkraften. Vor
allem leistet die konsequente Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter einen

flir eine erfolgreiche maRgeblichen Beitrag zum Geschéaftserfolg von Media Markt und Saturn.
Dabei kommt insbesondere der Erstausbildung eine grofRe Bedeutung zu.
Aus diesem Grund haben Media Markt und Saturn im Jahr 2003 eine Ausbil-

dungsoffensive gestartet. Jeder Markt in Deutschland bot zu Beginn des neuen Lehrjahres neben den zahl-

Expansion

reichen vorhandenen Lehrstellen einen weiteren Ausbildungsplatz an. Auf diese Weise konnten fir 250 junge
Menschen zusatzliche Ausbildungspldtze in einem zukunftstrachtigen Beruf geschaffen werden. Mit der



Gesamtzahl von rund 3.000 Lehrstellen hat die Media-Saturn-Gruppe im vergangenen Jahr erneut ihre starke
Stellung im Bereich der Erstausbildung unterstrichen. Das Angebot der zusatzlichen Ausbildungsplatze wurde
vom Bundesminister fir Wirtschaft und Arbeit, Wolfgang Clement, im Rahmen seiner Initiative , Teamarbeit fir
Deutschland”, mit der Unternehmen zur Bereitstellung von Lehrstellen veranlasst werden sollten, ausdriicklich

gewdlrdigt und in Anzeigen des Ministeriums als vorbildlich hervorgehoben.

Ausblick

marktfihrende Position in der Elektronikfachmarktbranche auch im laufenden Geschéftsjahr konsequent weiter

Die Vertriebsformate Media Markt und Saturn werden ihre europaweit

ausbauen. Mit ihren erfolgreichen und hinsichtlich Sortiment und Preis auRerordentlich attraktiven Vertriebs-
formaten sowie mit ihrer effizienten dezentralen Organisationsstruktur verfligen sie Uber eine gute Basis flr
ein weiterhin hohes Umsatz- und Ergebniswachstum.

Fur das Jahr 2004 ist der Markteintritt in Portugal und damit eine verstarkte Présenz in Stidwesteuropa geplant.
In Polen wird die Expansion neben Media Markt ab 2004 auch mit Saturn fortgefihrt. Durch ihre zligig fortge-
setzte Internationalisierung und durch die Biindelung von Einkaufsvolumina auf europdischer Ebene erschlie-
3en sich den Vertriebsformaten weitere Wettbewerbsvorteile, die zum Ausbau der fihrenden Marktposition

beitragen werden. Mit dem Ziel, die Profitabilitadt der Elektronikfachmarkte weiter zu steigern, wird aufserdem

die Optimierung von Organisationsstrukturen und Prozessablaufen kontinuierlich fortgesetzt.
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Die Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte AG hat im Geschéftsjahr 2003
ihre starke Marktposition als einer der flihrenden Betreiber von Bau- und
Heimwerkerméarkten in Deutschland gut behauptet und ihr Profil als
leistungsféhiger Anbieter weiter geschérft. In einem von hohem Wett-
bewerbsdruck und schwierigen gesamtwirt-

schaftlichen Rahmenbedingungen in Deutschland

gepragten Umfeld gelang es der Vertriebslinie,

[Praktiker]

ihren Marktanteil weiter zu steigern. Grundlagen
dieses Erfolgs sind die konsequente Fortsetzung
des Repositionierungsprogramms und besonders
aufmerksamkeitsstarke Marketingkampagnen, in denen das Unter-
nehmen seine Sortiments- und Preiskompetenz deutlich herausstellte. Im

europdischen Ausland hat Praktiker weiter expandiert.
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Auf der Grundlage ihres leistungsféhigen und kundenorientierten Vertriebskonzepts haben sich die Bau- und

Heimwerkermarkte der Vertriebslinie Praktiker im abgelaufenen Geschaftsjahr erfolgreich am Markt behaup-
tet. Mit einem Umsatz von rund 2,8 Mrd. € und einem dichten Vertriebsnetz mit 339 Markten — davon 283 in
Deutschland — gehort Praktiker deutschland- und europaweit zu den bedeutendsten Bau- und Heimwerker-
marktketten. Praktiker-Markte bieten ihren Kunden auf einer durchschnittlichen Verkaufsfldche von 6.000
Quadratmetern ein kompetentes und tief gestaffeltes Warensortiment aus rund 70.000 Artikeln in den Berei-
chen Bauen, Werkstatt, Wohnen und Garten, das im Jahr 2003 um Wellnessprodukte, wie beispielsweise
Sauna- oder Whirlpoolzubehor, erweitert wurde. Das Angebot umfasst sowohl die Produkte bekannter Marken-
hersteller als auch Eigenmarken, die sich durch ihre gute Qualitat und das glinstige Preis-Leistungs-Verhaltnis
auszeichnen. Das hohe Qualitdtsniveau seines Warenangebots unterstreicht Praktiker unter anderem durch
die Gewahrung einer zehnjahrigen Garantie auf Produkte der Eigenmarke ,budget”. In einigen Markten wird
das Sortiment durch ausgewahlte, regional nachgefragte Artikel ergénzt. So offeriert beispielsweise der neue
Praktiker-Markt in Berlin auch Bootszubehdr. Die Vertriebslinie spricht mit ihrem Angebot sowohl den hand-
werklich versierten Profi als auch den Hobby-Heimwerker an. Neben der Angebotsvielfalt (berzeugt Praktiker
seine Kunden durch eine fachkundige, individuelle Beratung. Umfassende Informationen und konkrete Unter-
stUtzung bei der Planung von Heimwerkerprojekten bietet Praktiker zusatzlich auch auf seiner Homepage

unter www.praktiker.de.

Die im abgelaufenen Geschaftsjahr deutlich erstarkte Wettbewerbsfahigkeit der Praktiker Bau- und Heim-
werkermarkte ist zum einen auf die umfassende, erfolgreich durchgeflihrte Restrukturierung des Unterneh-
mens in den letzten Jahren zurlickzuflihren, zum anderen auf die kontinuierliche Optimierung des Vertriebs-
konzepts. Wesentlichen Anteil am Erfolg der Vertriebslinie hatten auRerdem Marketingkampagnen, die die
hohe Sortiments- und Preiskompetenz von Praktiker erfolgreich kommunizierten.
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Praktiker

Umsatz 2,8 Mrd. €
EBIT -13,8 Mio. €
Standorte 339in 8 Landern
Gesamtverkaufsflache 2,0 Mio. m?
Mitarbeiter 14.937

(Jahresdurchschnitt auf Vollzeitbasis)







103

Preissenkungs-

Mit mehreren Preissenkungskampagnen und Preisnachlassen um 20 Prozent
kam pagnen setzen nac N~ konnten die Praktiker-Mrkte im Jahr 2003 die Kundenfrequenz steigern und
. : den Umsatz erhdhen. Im Mérz 2003 verdoppelte Praktiker zum Beispiel im
haltige Kaufimpulse N o

ahmen eines einwochigen Jubildumsverkaufs aus Anlass des 25-jdhrigen
Bestehens der Vertriebslinie die Zahl seiner Kunden im Vergleich zur entsprechenden Vorjahresperiode und
steigerte die Verkaufszahlen deutlich. Das Unternehmen konnte auch Uber den Aktionszeitraum hinaus von
dieser MaRnahme profitieren und weitere Marktanteile hinzugewinnen. Auch mit einer weiteren, zunachst
unbefristet angelegten Preissenkungskampagne im Herbst 2003, in der auf nahezu alle Waren ein Preisvorteil
von 20 Prozent gewahrt wurde, gelang es Praktiker, verstarkt die Aufmerksamkeit der Bau- und Heimwerker-
kunden zu wecken und neue Kundenkreise zu erschliefen. Mit den genannten MafRnahmen hat sich die
Vertriebslinie erfolgreich als preiskompetenter und leistungsstarker Anbieter im Wettbewerb profiliert und sich
gleichzeitig durch die erzielten Umsatzzuwéachse von der stagnierenden Branchenentwicklung abgesetzt. Es
gelang ihr nicht nur, die Kundenfrequenz insgesamt von 71 Millionen auf 75 Millionen Kontakte zu steigern,
sondern auch, die Zahl der Kunden, die Praktiker als Einkaufsstéatte fir Waren des Bau- und Heimwerkerbedarfs

dauerhaft bevorzugen, im Vergleich zum Vorjahr deutlich zu erhéhen.

Tiefpreissortiment

Eine weitere MalRnahme, mit der Praktiker seinen Anspruch auf Preisflh-
verdoppelt | | .

rerschaft in der deutschen Bau- und Heimwerkerbranche im abgelaufenen
Geschaftsjahr verteidigte, bestand darin, das Tiefpreissortiment auf mehr als 200 Artikel nahezu zu verdoppeln.
Hierbei handelt es sich um Artikel, wie beispielsweise Handwerkzeuge, die zum Kernsortiment eines Bau- und
Heimwerkermarkts zéhlen und daher verstarkt im Blickfeld der Kunden stehen. Praktiker bietet ausgewéhlte

Artikel dieser Gruppe dauerhaft zu besonders attraktiven Preisen an.

GrolRkundenprogramm

Erfolgreich fortgesetzt und

um neues Kunden_ um zuséatzliche Elemente

angereichert wurde das im
bindungsprogramm  Jahr 2001 eingefiinrte Grot-
erweitert kt.mdehp.)rogramm der Ver-

triebslinie, das unter dem
Motto ,,Mehr kaufen, mehr sparen” steht. Die hohe Zahl von
120.000 Kunden, die zum Ende des Jahres 2003 im Besitz einer
Groftkundenkarte waren, belegt eindrucksvoll das grof3e Inter-
esse an diesem Programm und dessen Attraktivitat. Praktiker

verfolgt mit der Gewahrung eines nach der Umsatzhdhe gestaf-

felten, steigenden Rabatts das Ziel, insbesondere professionel-
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le Handwerker mit einem besonders groRen Bedarf an Baumarktprodukten langfristig zu binden. So erhalten alle
GroRkunden einen Rabatt in Hohe von 3 Prozent bei einem Jahresumsatz ab 1.500 € und von 5 Prozent ab 2.500 €
pro Jahr. Diese Rabatte erhalten die Kunden beim Erreichen der jeweiligen Umsatzmarke in Form von Warengut-
scheinen. Darlber hinaus profitieren Kunden, die bei Praktiker jahrlich fir mehr als 2.500 € einkaufen, seit dem
Jahr 2003 auch jeden Monat von zwei Aktionen, bei denen auf bestimmte Warengruppen ein Rabatt von 10 Prozent
gewahrt wird. GroRkunden, die bei Praktiker einen Umsatz von Uber 7.500 € im Jahr tatigen, erhalten seit vergan-

genem Jahr bei jedem Einkauf einen Sofortrabatt in Hohe von 10 Prozent.

Weitere MalRnahmen

Mit dem Ziel, die Profitabilitat im Unternehmen weiter zu steigern und gleich-

Zur Kostensenkung zeitig unter zunehmend scharferen Wettbewerbsbedingungen die Preis-
flhrerschaft unter den deutschen Bau- und Heimwerkermérkten dauerhaft

umgesetzt o .

zu behaupten, hat Praktiker im Jahr 2003 weitere MaRnahmen zur Kosten-

senkung und zur Effizienzsteigerung ergriffen. Im Mittelpunkt stand dabei die weitere Straffung der Organi-
sationsstrukturen und der Ablaufprozesse. So haben der im abgelaufenen Geschaftsjahr verstarkte Einsatz
effizienter IT-Systeme in den Mérkten sowie Verbesserungen im Warenwirtschaftssystem wesentlich zur
Optimierung der Geschéftsprozesse in der Vertriebslinie beigetragen. Aufderdem gelang dem Unternehmen eine

weitere Reduzierung der Sachkosten.

Optimierung des

inléndiSChen Geschéftsjahr 2003 angesichts eines

Zu den Schwerpunktaufgaben zédhlte im

sich stetig verscharfenden Wettbe-
Vertriebsnetzes werbs im Bau- und Heimwerkerbereich

. die Optimierung des Standortportfolios
forciert | .

im Inland. Im abgelaufenen Geschéfts-
jahr wurden insgesamt 13 Markte mit einer zu geringen Verkaufsflache
geschlossen. Gleichzeitig wurden zwei moderne, grof3flachige Méarkte mit
ausgepragter Sortimentskompetenz neu eroffnet, einer davon in Berlin. Bei
diesem Markt, der Uber eine Verkaufsflache von 14.500 Quadratmetern
verflgt, handelt es sich um den groRten aller Praktiker-Markte. AuRerdem
wurden mehrere Mérkte der Vertriebslinie modernisiert und deren Ange-
bote um einzelne Sortimentsbereiche erweitert, wie beispielsweise durch
die zusatzliche Einrichtung von Gartencentern. Dariiber hinaus gelang es
Praktiker, sich gegentber dem Wettbewerb besser zu positionieren, indem
das Unternehmen einige Markte an andere Orte verlagerte oder groRere

Standorte von Wettbewerbern (bernahm.
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Praktiker nutzt verstarkt

Da die seit Jahren stagnierende Branchenentwicklung in Deutschland nur
Wachstums P otenzial der begrenzte Wachstumspotenziale bietet, nutzt Praktiker vor allem die Chancen
. . auf den Auslandsmaérkten und treibt seine internationale Expansion konse-
Ma rkte In OStEU ropa quent voran. Dabei konzentriert sich die Vertriebslinie auf die Lander Osteu-
ropas. Im abgelaufenen Geschaftsjahr erhéhte sich die Zahl der Auslandsstandorte von 52 auf 56 Markte. Das
Unternehmen erwirtschaftete 2003 bereits 22,3 Prozent seines Gesamtumsatzes im Ausland. Einen besonderen
Expansionsschwerpunkt stellte Rumanien, der bevolkerungsreichste Balkanstaat, dar. Hier eréffnete die Vertriebs-
linie drei neue Mérkte. Das Standortnetz in Rumanien soll mittelfristig auf 15 Markte ausgeweitet werden. Das
Unternehmen war im Jahr 2003 in insgesamt acht Landern vertreten. In vier von ihnen, namlich in Griechenland,

Rumanien, Ungarn und der Tirkei, ist Praktiker Marktfihrer.

Ausblick

im laufenden Geschaftsjahr verteidigen und durch aufmerksamkeitsstarke Marketingaktivitaten deutlich heraus-

Praktiker wird seine Stellung als Preisfihrer auf dem deutschen Markt auch

stellen. Zusammen mit der hohen Sortimentskompetenz der Praktiker-Markte wird die Vertriebslinie dadurch
ihre Position im Wettbewerb abermals weiter verbessern. Die ausgewiesene Preis- und Sortimentskompetenz
bildet auRerdem eine gute Grundlage, in 2004 zusatzliche Marktanteile zu gewinnen und den Ertrag weiter zu
steigern. Zu den Schwerpunktaufgaben des laufenden Geschéftsjahres zahlt aulterdem die weitere Optimie-
rung des Standortportfolios. Das Unternehmen plant, kiinftig vor allem an besonders einzugsstarken Stand-
orten, zum Beispiel in den GroRrdumen um Minchen und Hamburg oder im Ruhrgebiet, weitere Markte zu
er6ffnen. Darlber hinaus wird Praktiker die Wachstumspotenziale auf den Auslandsmarkten konsequent
ausschopfen und seine Expansion fortsetzen. Die Vertriebslinie wird im Jahr 2004 vor allem ihr Vertriebsnetz
in Rumanien ausbauen und den ersten Praktiker-Markt in Bulgarien eréffnen. Auch auf dem bulgarischen Markt

strebt Praktiker eine fiihrende Position an.
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Gezielte Kundenorientierung, ein breit gefachertes, qualitativ hochwertiges
Sortiment, kompetente Beratung durch qualifizierte Mitarbeiter, eine ange-
nehme Einkaufsatmosphére sowie eine ansprechende \Warenprdsentation
sind die entscheidenden Erfolgsfaktoren des Galeria Kaufhof-Konzepts.
Dieses bildet neben ausgepragter Innovations-

fahigkeit und Flexibilitdt das Fundament einer

unangefochtenen Konzept- und Systemfiihrerschaft f,r"—““
[ GALERIA
der Kaufhof Warenhaus AG im deutschen Waren- v

hausgeschéft. Seine hervorgehobene Marktposition
hat das Unternehmen im abgelaufenen Geschafts-
jahr mit Nachdruck unterstrichen. In einem von allgemeiner Kaufzurick-
haltung der Verbraucher stark beeinflussten Branchenumfeld entwickelte

sich die Vertriebslinie insgesamt besser als der Wettbewerb.
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Die Kaufhof Warenhaus AG hat im abgelaufenen Jahr ihr Profil als erfolgreiche, unverwechselbare Retall
Brand weiter ausgebaut. Dabei konzentrierte sie sich auf die konsequente Weiterentwicklung und Umset-
zung des zukunftweisenden Galeria-Konzepts — eines der europaweit erfolgreichsten und lebendigsten
Vertriebskonzepte im Warenhausbereich. Zwei weitere Filialen wurden im abgelaufenen Geschaftsjahr nach
den Leitlinien dieses Konzepts umgestaltet und bieten den anspruchsvollen Kunden nun in vielfacher Hinsicht
ein einzigartiges Einkaufserlebnis. Dazu z&hlt die moderne Galeria Kaufhof-Filiale in der Innenstadt von Giefden
mit einer Verkaufsflache von 12.000 Quadratmetern. In Gera 6ffnete ein Galeria Kaufhof-Warenhaus seine
Tore im neu eingerichteten Handels- und Dienstleistungszentrum Elster-Forum. In Fulda wurde im Juni 2003
der Grundstein fUr den Neubau eines Galeria Kaufhof-Warenhauses gelegt, das planméaRig im Jahr 2004
seinen Betrieb aufnehmen soll. Parallel zur Umstellung beziehungsweise Neuerrichtung von Galeria Kaufhof-
Filialen wurden mehrere innerstadtisch gelegene éaltere Warenhauser im Zuge der kontinuierlichen Weiter-
entwicklung des Galeria-Konzepts baulich umgestaltet. Dadurch hat deren Attraktivitat fur die Kunden

erheblich zugenommen.

Zum Ende des abgelaufenen Geschéftsjahres wurden damit 82 Warenhauser von insgesamt 115 Filialen der
Kaufhof Warenhaus AG auf der Grundlage des erfolgreichen Galeria-Konzepts gefiihrt. Durch diesen gezielt
vorangetriebenen Umstellungsprozess der Kaufhof-Warenhauser auf das Galeria-Konzept hat sich die Vertriebs-
linie eine gute Basis im verschéarften Wettbewerb um die Kundengunst und um Marktanteile in der Zukunft
geschaffen. Die hohe Leistungsféhigkeit des Galeria-Konzepts drlickt sich unter anderem in den Geschaftser-
gebnissen der umgestellten Filialen aus. Wie in den Vorjahren entwickelten sich diese abermals besser als die
noch nicht umgestalteten Warenhéauser. Sie erwirtschafteten im zuriickliegenden Geschaftsjahr 85 Prozent des

Gesamtumsatzes der Kaufhof Warenhaus AG.

Unter dem Leitsatz ,Galeria Kaufhof — Ich freu’ mich drauf!” lasst das Gale-
ria-Konzept den Einkauf fur den Kunden zum Erlebnis werden. Dazu trégt
insbesondere eine anerkannt hohe Sortimentskompetenz bei. Diese driickt
sich in einer breiten und stets auch aktuelle Trends berlcksichtigenden
Auswahl qualitativ hochwertiger Waren aus. Dadurch wird den Erwartungen
und Bedurfnissen anspruchsvoller Warenhauskunden entsprochen. Mit der
grofRen Angebotspalette national und international bekannter Markenwaren und ihrer attraktiven Prasentation
in Markenshops hebt sich Kaufhof deutlich von vergleichbaren Wettbewerbern ab. Auf die gestiegene Preis-
sensibilitdat der Verbraucher reagierte Galeria Kaufhof im abgelaufenen Geschaftsjahr mit der verstarkten
Aufnahme von interessanten Einstiegsmarken in das Sortiment, vor allem im Schmuck- und Bekleidungsbe-
reich. Sie er6ffnen dem Kunden die Mdglichkeit, besonders hochwertige Markenqualitdt zu einem glinstigen
Preis-Leistungs-Verhaltnis zu erwerben. Dass viele dieser Einstiegsmarken ausschlief3lich bei Galeria Kaufhof

angeboten werden, stellt fir die Vertriebslinie ein wichtiges Alleinstellungsmerkmal im Wettbewerb dar. Weiter
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Kaufhof

Umsatz 3,8 Mrd. €
EBIT 94,1 Mio. €
Standorte 148 in 2 Landern
Gesamtverkaufsflache 1,5 Mio. m?
Mitarbeiter 20.484

(Jahresdurchschnitt auf Vollzeitbasis)
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gestiegen sind im Jahr 2003 auRRerdem die Bedeutung und die Zahl der angebotenen Eigenmarkenprodukte.

Diese Artikel Uberzeugen ebenfalls durch hohe Qualitadt und glinstige Preise. Die besondere Sortiments- und
Preiskompetenz von Galeria Kaufhof zeigt sich auferdem auch in der Fahigkeit, rasch und flexibel auf sich veran-
dernde Kundenbedirfnisse zu reagieren und entsprechende Warenangebote zeitnah zu offerieren. Dadurch

gelang es Kaufhof vor allem im Textilbereich, im Jahr 2003 weitere Marktanteile hinzuzugewinnen.

Neben hoher Sortimentskompetenz scharfen die Kaufhof-Warenhéauser ihr Profil im Wettbewerb auRerdem
durch eine aufmerksamkeitsstarke, den Kunden emotional ansprechende Warenprédsentation. Die Produkte
werden in eine Erlebniswelt gestellt, die ihre Wertigkeit und Verwendungsmaoglichkeiten flr den Kunden
unmittelbar erfahrbar macht. Ein akzentuiertes Beleuchtungskonzept, das ausgefeilte Wegeleitsystem sowie
die Ubersichtliche Gangflhrung erleichtern die Orientierung und erhdhen das Wohlgefliihl des Kunden beim
Einkauf zusatzlich. In der Galeria Kaufhof-Filiale in Gera wurden auRerdem erstmals Schaufensterfiguren von

Bildhauern individuell gestaltet, um den Kunden neue Modetrends anschaulich néher zu bringen.

Mit der emotionalen Kundenansprache innerhalb der Galeria-WWarenhéuser korrespondieren im Stil die bundes-
weit durchgefliihrten Marketingaktivitaten der Vertriebslinie, die zum Teil durch individuelle Veranstaltungen
einzelner Warenhauser erganzt werden. So luden in 2003 zum Beispiel Italienwochen zum Besuch der \Waren-
hauser ein und vermittelten die spezifische Lebensart im Land jenseits der Alpen mit interessanten \Warenan-

geboten, landestypischen Dekorationen und einem reichhaltigen Unterhaltungsprogramm.

Damit das Galeria-Konzept seine Innovations- und Leistungsstérke dauerhaft unter Beweis stellen kann, wird
es mit dem Ziel grofRtmaglicher Kundenorientierung kontinuierlich weiterentwickelt und verbessert. Dabei
macht sich die Vertriebslinie modernste Methoden und Erkenntnisse der Marktforschung und des Controllings
zu Nutze. Der Einsatz dieser Instrumente hilft, einen Wandel im Verbraucherverhalten sowie Veranderungen
der Kundenerwartungen und -winsche friihzeitig zu erschlieRen und das Vertriebskonzept entsprechend zu
aktualisieren. Um eine zeitnahe und effektive Umsetzung der Erkenntnisse Uber gewandelte Kundenerwar-

tungen in die betriebliche Praxis zu gewahrleisten, hat die Vertriebslinie Anfang 2002 das Projekt , Personal-
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management Verkauf” gestartet. Im Mittelpunkt dieses Projekts steht das Anliegen, die Kundenorientierung
der Mitarbeiter weiter zu scharfen und Rahmenbedingungen zu schaffen, die es ihnen erlauben, sich voll auf
die Kundenbetreuung und die Erfillung gestiegener Kundenerwartungen im Arbeitsalltag zu konzentrieren. Mit
diesem Ziel wurden im abgelaufenen Geschaftsjahr unter anderem die Personaleinsatzplanung prozessorien-
tiert neu gestaltet und die Organisation sowie die Arbeitsablaufe in den Warenhausern optimiert. Durch die Flexi-
bilisierung der Arbeitszeit in Verbindung mit einem neuen Personalsteuerungssystem hat die Vertriebslinie

gleichzeitig zusatzliche Produktivitatspotenziale erschlossen.

Fester Bestandteil des erfolgreichen Galeria-Konzepts ist der Einsatz moderner

Sta rkt KU n d en b | n d un g Multimedia-Technologien. Im Rahmen des Multi-Channel-Marketings verbindet

Galeria Kaufhof die Produktinformation mit umfangreichen Service- und Unter-
und erschlie3t neue haltungsangeboten fir den Kunden. Leistungen dieser Art kann der Kunde an
. so genannten , Service Desks" abrufen, die an exponierten Orten innerhalb der
Verbraucherkreise

Warenhéuser platziert sind. Diese Service Desks flihren den Kunden Uber die

Kombination von Text, Bild, Ton, Video, Interaktion und Duft durch die unterschiedlichen Warenwelten.

Erfolgreiches

Payback ist mit mehr als 25 Millionen Teilnehmern das erfolgreichste Kunden-
KU n d en bm d un g S- bindungsprogramm in Deutschland. Die Kaufhof Warenhaus AG hat das
geschéftliche Potenzial dieses Systems bereits frihzeitig flr sich erschlossen.

programm Payb ACK  Allein im vergangenen Jahr ist die Zahl der Inhaber der Kaufhof Galeria-Card auf
. 6,5 Millionen gestiegen, nach 4,5 Millionen im Jahre 2002. Das entspricht einem
weiter ausgebaut o - . )
Zuwachs von 44 Prozent binnen eines Jahres. Damit verflgt Galeria Kaufhof tber

ein besonders effizientes Marketinginstrument zur individuellen Kundenansprache und Kundenbindung. Der regel-
maRige Versand der Payback-Punktelibersichten mit beiliegenden Rabatt-Gutscheinen wird von den Kunden gut
angenommen. Daneben spricht Galeria Kaufhof mit einem zusatzlich eingefihrten , Status-Programm” seit Ende
2002 gezielt Kunden an, die besonders hohe Umsatze tatigen, und gewahrt ihnen im Rahmen von Direktmarketing-
aktionen exklusive Vorteile und Zusatzleistungen. Dabei hat sich gezeigt, dass die zielgruppenorientierte Gewahrung

von Verglnstigungen der pauschalen, flaichendeckenden Gewahrung von Rabatten Uberlegen ist.
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Die Kaufhof Warenhaus AG hat die Chancen, die sich durch die Verlange-
rung der Ladendffnungszeiten an Samstagen bieten, offensiv genutzt.
Spezielle Aktionen wie zum Beispiel Gewinnspiele oder die Gewéahrung von
.Wochenend-Prozenten” in den Restaurants der Kaufhof-Warenhauser
trugen dazu bei, fur die Kunden das Einkaufen wahrend der zusatzlichen Offnungszeiten noch attraktiver zu
gestalten. Aufgrund dieser MaRnahmen nahm die Bedeutung des Samstags als frequenz- und umsatzstéark-
ster Verkaufstag noch weiter zu. Vor allem konnten junge Kauferschichten im Zuge der erweiterten Offnungs-
zeiten neu erschlossen werden. Dabei hat die Vertriebslinie mit Hilfe des Einsatzes flexibler Arbeitszeit-
modelle daflir gesorgt, dass ihre Mitarbeiter durch die verlangerten Offnungszeiten keinen Mehrbelastungen

ausgesetzt werden.

Seit 2001 gehoéren auch 15 Warenhauser in 12 belgischen Stadten zur Kauf-
hof Warenhaus AG, die unter dem Namen Inno beziehungsweise Galeria
Inno geflihrt werden. Im abgelaufenen Geschaftsjahr wurde die Umstellung
des belgischen Filialnetzes auf das bewahrte Galeria-Konzept fortgesetzt.
Dabei konnte die bereits vorhandene hohe Leistungsféhigkeit der Inno-Hauser durch die Implementierung des
Galeria-Konzepts weiter gesteigert und der Gesamtumsatz der belgischen Inno-Hauser im Jahr 2003 erneut
erhoht werden. Auf die Inno-Filialen entféllt ein Anteil von rund 6,5 Prozent am Gesamtumsatz der Kaufhof
Warenhaus AG. Im laufenden Geschaftsjahr steht die Umgestaltung der gréRten Inno-Filiale in Brissel im
Mittelpunkt der Aktivitaten. Dabei setzt Inno die Strategie der Ausrichtung auf ein stark markenorientiertes
Sortiment konsequent fort. In der belgischen Metropole wird das Sortiment durch die Aufnahme zusétzlicher

renommierter Marken erweitert.

Mit dem Ziel, das Profil der Marke Galeria Kaufhof als leistungsstarke, unver-
wechselbare Retail Brand weiter zu schéarfen, konzentriert sich die Kaufhof Warenhaus AG auch kinftig auf die
konsequente Umsetzung und Weiterentwicklung des erfolgreichen Galeria-Konzepts. Fir das Jahr 2004 ist die
Er6ffnung beziehungsweise Umriistung weiterer Filialen nach MaRgabe dieses leistungsféhigen und zukunft-
weisenden Vertriebskonzepts geplant. Unter anderem sind Umbaumafinahmen am Standort Ménchengladbach
vorgesehen sowie die Eréffnung einer flinften Filiale im Grofsraum Frankfurt. Die im Herbst 2004 anstehende
Wiedereréffnung der Inno-Filiale an der Brisseler Rue Neuve wird in der belgischen Hauptstadt einen deutlichen
Akzent im Warenhausgeschaft setzen. Darliber hinaus gehdéren zu den Schwerpunktaufgaben im laufenden
Geschéftsjahr der kontinuierliche Ausbau der Kundenbindungsprogramme, der erweiterte Einsatz neuer Tech-
nologien im Marketingbereich, die ErschlieRung neuer Kundengruppen, die Erweiterung des Angebots an bekann-
ten Markenprodukten sowie die kontinuierliche Optimierung der Geschaftsprozesse. Auf diese Weise schafft sich

die Vertriebslinie eine gute Grundlage, um ihren Umsatz und ihre Ertragskraft zu steigern.
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METRO-MARKEN QUERSCHNITTSGESELLSCHAFTEN

Die Querschnittsgesellschaften der METRO Group zeichnen sich durch hohe
Effizienz aus. Zum Spektrum ihrer zentralen Serviceleistungen gehoren der
Einkauf, die Logistik, die Informatik und die Werbung ebenso wie das
Umweltmanagement. Von der Biindelung dieser Dienstleistungen, den
daraus resultierenden Synergieeffekten und Einsparpotenzialen profitieren
die Vertriebslinien und der Konzern in seiner Gesamtheit. Die Querschnitts-
gesellschaften haben einen nicht unbedeutenden Anteil daran, dass die
METRO Group ihren profitablen Wachstumskurs im abgelaufenen Geschafts-

jahr erfolgreich fortgesetzt hat.

Eine hohe Leistungsfahigkeit zeichnet insbesondere die MGB METRO
Group Buying GmbH aus. Sie organisiert und verantwortet in enger Abstimmung mit den Vertriebslinien den
Wareneinkauf fir die gesamte Unternehmensgruppe. Die auf die Warenbeschaffung spezialisierten und auf
den internationalen Mérkten erfahrenen 1.450 Beschéftigten der MGB mit Hauptsitz in Disseldorf und Tochter-
gesellschaften in Polen, Russland, der Tlrkei und Hongkong steuerten in 2003 ein Einkaufsvolumen von insge-
samt 44 Mrd. €. Auf der Basis dieses Ordervolumens konnten auch im abgelaufenen Geschaftsjahr bei allen
Lieferanten im In- und Ausland wiederum flachendeckend die international anerkannten hohen Qualitatsstan-
dards der METRO Group durchgesetzt werden. Das gilt fur alle Warensegmente, vor allem jedoch fir den
Bereich der Lebensmittelbeschaffung. AuRerdem wurden auf dieser Grundlage besonders glinstige Einkaufs-
konditionen erzielt, von denen die Vertriebslinien erheblich profitierten. Dies hat sowohl zu einer Starkung der
Wettbewerbsfahigkeit als auch zu einer Steigerung der Ertragskraft bei den zur METRO Group gehoérenden

Einzelunternehmen beigetragen.



Beglinstigt wurden die von der MGB beim Einkauf erzielten
Geschéftserfolge durch die im Jahr 2000 begonnene und
seitdem kontinuierlich intensivierte Nutzung der Internet-
Plattform GlobalNetXchange (GNX). Die Effizienz im Bereich
Beschaffungswesen hat dadurch erheblich zugenommen.
Die wachsende Bedeutung dieser erst durch den technolo-
gischen Fortschritt mdglich gewordenen weltumspannen-
den Organisation des Einkaufs zeigt sich darin, dass in 2003
1.557 Online-Auktionen durchgefihrt wurden mit einem
Volumen von 863 Mio. €. Dies entspricht einem Zuwachs
von Uber 70 Prozent gegenlber dem Vorjahr. Im Jahr 2002
lag die Zahl der Online-Auktionen noch bei 617 Auktionen mit

einem Volumen von leicht tber 500 Mio. €.

Einen wichtigen Schritt, der unternehmensintern das unauf-
haltsame Zusammenwachsen der Mérkte innerhalb Europas
vorwegnimmt, hat die MGB mit einer am 1. November 2003
in Kraft getretenen Anderung ihrer Organisationsstruktur unter-
nommen. Danach wird die Beschaffung aus dem EU-Raum
klinftig als Binnenhandel betrachtet und organisiert und nicht
mehr wie bisher als Import. Aus diesem Grund wurde die
Einkaufsgesellschaft Gemex Trading AG, die in der Vergangenheit unter anderem schwerpunktmaf3ig mit der
Erschlielfung neuer Bezugsquellen in Osteuropa, Russland und Sldostasien befasst war, im Laufe des letzten
Geschéftsjahres in die MGB METRO Group Buying GmbH integriert. Die Gemex-Niederlassungen in Polen und der
Turkei wurden durch die jeweiligen Landesgesellschaften der MGB Gbernommen. Die bisherige Gemex-Tochter-
gesellschaft in Hongkong wird unter dem Namen MGB METRO Group Buying HK Limited (Hongkong) fortgefihrt.
Damit koordiniert die MGB-Gruppe nunmehr sémtliche inner- und auf3ereuropéischen Beschaffungsaktivitaten flr
die METRO Group, und zwar einschlieRlich der Importe aus Asien sowie aus anderen Landern aufRerhalb der Euro-

paischen Union.

Um eine erfolgreiche Beschaffung fiir die Vertriebslinien der METRO Group auch in Zukunft zu gewabhrleisten,
strebt die MGB im laufenden Geschéftsjahr eine noch intensivere Zusammenarbeit mit den Marktpartnern an.
Geplant ist unter anderem, den Einkauf durch die Blindelung von Sortimenten und durch die verstérkte Koope-
ration mit ausgewahlten Lieferanten zu optimieren. Darlber hinaus wird eine Ausweitung des elektronischen
Austauschs von Sortimentsdaten zwischen der MGB und ihren Lieferanten angestrebt. Das Mal3nahmen-
blndel soll zu weiteren Effizienzsteigerungen in der Prozesskette fliihren und die Wettbewerbsfahigkeit der
zur Unternehmensgruppe gehdrenden Vertriebslinien starken helfen.
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Logistische Hochstleistungen erbringen taglich die MGL METRO Group
Logistics GmbH sowie die MDL METRO Group Distribution Logistics GmbH & Co. KG. Sie steuern welt-
weit die Warenstrome der zur METRO Group gehdrenden Unternehmen. Sie verantworten den reibungs-
losen Transport und die Verteilung von taglich mehr als 1,2 Millionen Verpackungseinheiten auf die
2.370 Markte der METRO Group in 28 Landern. Den Aufgabenschwerpunkt der MGL mit ihren 93 Mitar-
beitern bildet dabei die Abwicklung samtlicher Warentransporte von den Herstellern zu den Vertriebslinien
der METRO Group in Deutschland, Osterreich, Polen und in der Tirkei. Im Jahr 2003 belief sich das
Gesamtvolumen der zentral von der MGL gesteuerten Transporte auf zwolf Millionen Pakete, zwolf Milli-
onen Paletten sowie 22 Millionen hdngende Textilien. Darin waren insgesamt rund 4.300 Hersteller bezie-

hungsweise Lieferanten eingebunden.

Grundlage der erfolgreichen Arbeit der MGL ist ein von ihr entwickeltes, wegen seines innovativen Lésungs-
ansatzes der Beschaffungslogistik preisgekrontes Konzept. Danach wird das Warengut unter der zentralen
Verantwortung der MGL beim Hersteller abgeholt und unmittelbar in die einzelnen Mérkte gelenkt. Die Waren-
versorgung der Markte erfolgt in der Regel innerhalb von 24 Stunden. Im Zuge der Umsetzung dieses Systems
ist die Zwischenlagerung des Transportguts entfallen. Auch die Bevorratung von Waren in den Markten und
die damit verbundenen Lagerhaltungskosten konnten im Zuge der OptimierungsmalRnahmen im Logistik-
bereich deutlich zurlickgefihrt werden. Gleichzeitig ist die Zahl der Liefervorgdnge an den Laderampen ge-

sunken. Auch dies hat zu Einsparungen bei den Vertriebslinien beigetragen.

Um die komplexen, auRerordentlich anspruchsvollen logistischen Herausforderungen bewaltigen zu kénnen,
arbeitet die MGL im internationalen Rahmen mit wenigen, besonders leistungsfahigen Logistik-Dienstleistern
zusammen. Zu diesem Kreis gehdren ausschlieRlich Unternehmen, die in denjenigen Landern, in denen die
METRO Group prasent ist, ein flachendeckendes Transportnetzwerk unterhalten und die Uber die notwendi-
gen Umschlagplatze verfligen. Es ist das Bestreben der MGL, dieses von ihr koordinierte internationale Trans-
portnetzwerk kontinuierlich weiter auszubauen und gleichzeitig mit dem Markteintritt der METRO Group in

einem neuen Land ihre speziellen Serviceleistungen auch dort anbieten zu kénnen.

So, wie die Koordination der Transporte im Mittelpunkt des Aufgabenkatalogs der MGL steht, so konzentriert
sich die auf Lagerwirtschaft und Distribution spezialisierte MDL mit ihrem im Jahr 2003 auf 3.348 Mitarbeiter
angestiegenen Personalbestand auf den Betrieb von acht Lebensmittel-Zentrallagern mit integrierten Frische-
plattformen und zwei weiteren Zentrallagern fir Nonfood-Artikel sowie den Transport des Warenguts zwischen
den Lagern und den Mérkten der Vertriebslinien. Ihrer Verantwortung obliegt die Versorgung sémtlicher Real-
und Extra-Markte mit dem gesamten Lebensmittelsortiment einschliellich Frischwaren und Tiefklhlkost. Seit
2003 beliefert sie erstmals Uber ein neu errichtetes Lager in Hamm auch die Metro Cash & Carry-Markte mit
Tiefkhlkost. Zum Leistungsprogramm der MDL gehdren aufder den genannten Logistikleistungen die Mengen-,

Qualitats- und Preiskontrolle sowie die Kommissionierung der bestellten Waren.



Es ist der MDL im abgelaufenen Geschéftsjahr durch eine noch effizientere Gestaltung der Prozessablaufe
sowie die Verbesserung des elektronischen Datenaustauschs mit den Lieferanten gelungen, die Lagerhaltung

weiter zu reduzieren und dadurch zuséatzliche Einsparpotenziale zum Vorteil der Vertriebslinien zu generieren.
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Informatlk MGI METRO Group Information Technology GmbH nennt sich die Gesell-

schaft, die fur die zentralen IT-Dienstleistungen innerhalb der METRO Group verantwortlich zeichnet. Im Jahr
2003 entwickelte das Unternehmen mit 818 Experten eine grofde Zahl individueller Programme und Daten-
banken fir den Einkauf, den Vertrieb, die Logistik, das Controlling sowie das Personalwesen der Vertriebslinien
und der Querschnittsgesellschaften. AulRerdem betreuten seine Mitarbeiter die zentralen Server des Konzerns
und das konzernweite Netzwerk mit Uber 50.000 E-Mail-Konten sowie das Data \Warehouse mit einem Daten-

volumen von zirka 40 Terabyte.

Im abgelaufenen Geschéftsjahr weitete die Querschnittsgesellschaft ihre
internationalen Aktivitdten weiter aus und ist nunmehr mit ihrem gesamten
Leistungsspektrum in allen Landern als verantwortlicher IT-Dienstleister tatig,
in denen auch die Vertriebslinie Metro Cash & Carry geschaftlich aktiv ist.
- Gleichzeitig hat sie die informationstechnischen Voraussetzungen fir die
forcierte konzernweite Harmonisierung wichtiger Anwendungssysteme wie
der Warenwirtschaftssysteme und der Data-Warehouse-Einrichtungen
geschaffen. Darlber hinaus hat sie die technischen Vorbereitungen flr eine
weitere Beschleunigung und Vereinheitlichung der Geschéftsablaufe und fir die
Optimierung des Kostenmanagements in den Vertriebslinien der METRO

Group getroffen. Hierzu gehéren unter anderem Software-Lésungen zur Unter-

stlitzung des Stammdaten- und Katalogmanagements. Mit ihnen kénnen Arti-
kelstammdaten aus unterschiedlichen konzerninternen und -externen Quellen,
wie zum Beispiel aus externen Katalogsystemen, zusammengefihrt werden.
In Spanien implementierte die MGI erfolgreich ein neues, auf Standard-Soft-
—=%  ware basierendes Kassensystem.
@ Das im Herbst 2002 eingeflihrte Mitarbeiterportal ,,mymetro”, das die Ziel-
oy setzung verfolgt, die Arbeitsabladufe in der METRO Group noch effizienter zu
gestalten, wurde von der MGl um innovative Software-Komponenten zur
e computergestitzten Abwicklung interner Beschaffungs- und Personal-

il verwaltungsprozesse erweitert.

Hachste Aufmerksamkeit in Fachkreisen und in der breiten Offentlichkeit fand die unter Federfihrung der MGl
ins Leben gerufene METRO Group Future Store Initiative. Dieses Projekt dient der Erprobung zukunft-
weisender Technologien im Handel. In dem im Jahr 2003 er6ffneten Extra Future Store in Rheinberg testet die
METRO Group als erstes Handelsunternehmen in Deutschland das komplexe Zusammenspiel modernster Tech-
nologien mit Blick auf deren Alltagstauglichkeit und den Nutzen fiir die Kunden sowie das Unternehmen. Die
im Betrieb des Extra Future Stores gewonnenen Erkenntnisse flieRen auch in die konsequente Weiterent-

wicklung und Optimierung der bestehenden IT-Systeme und Lésungen der MGl ein.



Werbung

Die MGA METRO Group Advertising
GmbH tragt die zentrale, konzernweite Verantwortung fir die Beschaf-
fung, Abwicklung und Koordination von Werbedienstleistungen inner-
halb der METRO Group. Ihre regionale Zustandigkeit erstreckt sich auf
den europdischen Raum einschlieRlich Deutschland. AuRerdem ist die
MGA damit befasst, die im Bereich Werbung anfallenden Geschéfts-
prozesse fortlaufend zu optimieren und vertriebslinienlbergreifend zu
vereinheitlichen beziehungsweise zu vereinfachen. Zu nennen sind in
diesem Zusammenhang beispielsweise die Verwaltung der Bilddaten-
bank, auf die samtliche Vertriebslinien der METRO Group Zugriff haben,
oder die Bereitstellung von Abrechnungssystemen. Durch die Binde-
lung dieser geschaftlichen Aktivitaten bei der MGA werden Kosten- und
Wettbewerbsvorteile flr alle zur Unternehmensgruppe gehérenden
Vertriebslinien generiert. Mit demselben Ziel konzentriert sich die
polnische Tochtergesellschaft der MGA auf den strategischen Einkauf
von Leistungen im Produktions- und Medienbereich und auf deren effi-

ziente Abwicklung.

Parallel zur fortschreitenden Internationalisierung der METRO Group
baut die MGA ihr Dienstleistungsgeschéft sowie ihre beratende Tatig-
keit auf den Auslandsmarkten stetig weiter aus. Dieser Prozess wurde
im abgelaufenen Geschéftsjahr gezielt fortgesetzt. Durch die europa-
weiten Kontakte der Gesellschaft konnte der internationale Einkauf
von Werbemitteln und Werbedienstleistungen deutlich verbessert
werden. Mit der Einflhrung einer landerlbergreifenden technischen
Plattform unter der Bezeichnung ,,Webbasierter Workflow zur Werbe-
produktion” schaffte die MGA auRerdem die Voraussetzungen dafr,
die Produktionsprozesse im Werbemittelbereich international zu
standardisieren und zu verbessern. Die MGA hat diese Plattform im
laufenden Geschéftsjahr zunachst in Deutschland bei den Vertriebs-
linien Metro Cash & Carry, Real und Extra eingeflihrt. Die weitere

Ausdehnung auf andere Konzerngesellschaften ist beabsichtigt.

Die MGA METRO Group Advertising GmbH zahlte im Jahr 2003 ins-
gesamt 64 Beschaftigte. Weitere acht Mitarbeiter sind bei der
in Warschau anséassigen polnischen Tochtergesellschaft der MGA
angestellt.
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UmWElt Die METRO Group bekennt sich nachdriicklich zum Umweltschutz und rich-

tet ihr wirtschaftliches Handeln konsequent darauf aus, natiirliche Ressourcen zu schonen. Daher hat der Konzern,
dem Grundsatz einer nachhaltigen Kreislaufwirtschaft folgend, unter anderem ein effizientes Wertstoffmanage-
ment eingeflihrt, das den individuellen Bedurfnissen der Vertriebslinien Rechnung tragt. Die MFS METRO Group
Facility Services GmbH organisiert mit rund 100 Mitarbeitern alle umweltrelevanten Dienstleistungen der METRO
Group. Sie erreichte im Jahr 2003 ein Leistungsvolumen von rund 120 Mio. €. Neben einem umfangreichen,
kompetenten Serviceangebot im Bereich der Abfallentsorgung bietet die MFS auch ein vielféltiges Spektrum von
Dienstleistungen wie Gebaudereinigung, Mafinahmen zur Hygienesicherung, Entsorgung von Fettabscheidern
und Schadlingsbekdmpfung. Die Blindelung dieser in den Vertriebslinien anfallenden Dienstleistungen bei der MFS
und die Vereinheitlichung von Arbeitsprozessen gewéhrleisten eine zuverldssige und kostenguinstige Ausfihrung.

* Umweltgerechte Entsorgung
= Ersatzteilbestellung

Der elektronische Datenaustausch mit den Vertriebslinien macht es moglich, die Abfallstrome zu dokumentieren
und Abfallbilanzen zu erstellen. Mithilfe dieser Daten konnte die Gesellschaft 2003 die Effizienz ihrer Entsorgungs-
und Umweltmanagementkonzepte weiter steigern.

Im Rahmen der forcierten internationalen Expansion der METRO Group und des Zusammenwachsens des
europdischen Binnenmarkts gewinnt die europaweit einheitliche Abwicklung des Umwelt- und Abfall-
managements in der METRO Group zunehmend an Bedeutung. Die enge Zusammenarbeit der MFS mit ausge-
wahlten lokalen Dienstleistern sowie der grenziberschreitende Austausch von Know-how in den Bereichen
Umwelt und Abfallentsorgung ermdglichen die verstarkte Nutzung landertbergreifender Synergien mit deut-
lichen Kostenvorteilen fir die METRO Group. Im Jahr 2003 war die MFS in insgesamt neun Landern tatig.



Gastronomie

Die Dinea Gastronomie GmbH zahlt mit 217 Restaurants zu den bundes-
weit fihrenden Unternehmen in der Handelsgastronomie. Mit ihren drei Vertriebsformaten Dinea, Grill-
pfanne und Axxe hat sich die Gesellschaft in unterschiedlichen Marktsegmenten erfolgreich etabliert. Dinea
wendet sich an anspruchsvolle und erlebnisorientierte Warenhauskunden, denen ein ,Marktplatz des gastro-
nomischen Shoppings” geboten wird. Grillpfanne offeriert hingegen preis- und qualitdtsbewussten Kunden
von SB-Warenhausern und Fachmarkten ein auf schnellen Service ausgerichtetes gastronomisches Ange-
bot. Die Vertriebsmarke Axxe konzentriert sich mit ihren Autobahnraststatten auf Reisende und bietet rund
um die Uhr einen umfassenden Restaurant-Service. Im abgelaufenen Geschaftsjahr zahlte die Dinea-Gruppe,
die 3.031 Mitarbeitern Arbeitsplatze bietet, zirka 60 Millionen Gaste.

Eine positive Resonanz bei den Kunden fanden die unterschiedlichen, neu gestalteten Marktauftritte der drei

Vertriebsmarken, die sich durch eine moderne, besonders ansprechende Gestaltung der Logos sowie ver-
besserte Werbemittel auszeichnen. Infolge der konsequent fortgesetzten Optimierung des Standortnetzes

wurde die Zahl der Restaurants im abgelaufenen Geschaftsjahr um flinf verringert.

Fir das laufende Geschaftsjahr plant die Dinea-Gruppe eine kundenorientierte Modernisierung ausgewahlter
Dinea- und Grillpfanne-Standorte. Das Leistungsangebot wird optimiert. Das Netz der Axxe-Restaurants soll

klinftig weiter ausgebaut werden.
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Intelligente technische Neuerungen erproben, Pioniergeist mit
zukunftweisenden ldeen entwickeln, die besten Lésungen im Sinne
des Kunden finden, Antworten auf Fragen finden, die sich andere
heute noch nicht stellen: Der Innovationsprozess, den der Handel
zurzeit erlebt, ist auBerordentlich spannend.

Er verandert die Branche grundlegend. Wer

die Zukunft des Handels mitgestalten will, LrrreEcE
..... T |
muss offen sein fiir neue Konzepte und die METRO Group

Future Store Initiative

Bediirfnisse und Erwartungen der Kunden
stets im Blick haben. Es geht um mehr Effi-
zienz und mehr Kundenorientierung im Handel. Eine treibende Kraft,
die Konzepte und Visionen fiir den Handel von morgen entwickelt,

ist die METRO Group Future Store Initiative.
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Eine Reise durch den Future Store

Assistant - PSA), einen kleinen Computer mit viel-
faltigem Nutzen. Er befestigt ihn am Einkaufswa- L *,

gen und identifiziert sich mit seiner persénlichen | ._"
Future Card. Jetzt stehen dem Kunden alle Funk-

tionen des Geréts zur Verfiigung — der Einkauf im
Future Store kann beginnen.

1. Am Start b
Am ServicePoint erhélt der Kunde seinen Per- 14 o ALY
sonlichen Einkaufsberater (Personal Shopping r) : J :

Extra Future Store — Testlabor fiir den Handel von morgen

Der Einkauf im Future Store ist ein Stiick erfahrbare Zukunft in der Handelswelt. Dafiir sorgen viel-
faltige technologische Innovationen, wie beispielsweise computergestiitzte ,,Personliche Einkaufs-
berater”, ,Selbstzahlerkassen” und , Intelligente Waagen”. Speziell geschultes Service-Personal
hilft beim Umgang mit der Technik und beantwortet alle Fragen zum Einkauf im Future Store.

METRO Group Future Store Initiative —
eine starke Partnerschaft fiir wegweisende Technologien

Der Schliissel fiir die Innovation im Handel liegt in einer Kooperation von Herstellern, Lieferanten,
IT-Spezialisten, Dienstleistern und Handelsunternehmen. Aus diesem Grund hat die METRO Group
gemeinsam mit starken Partnern aus den genannten Bereichen die METRO Group Future Store Initia-
tive ins Leben gerufen. Deren Ziel ist die Modernisierung des Handels durch den verstérkten Einsatz
moderner Technologien. Neben der METRO Group bringen Intel, SAP und IBM sowie rund 40 weitere
Unternehmen aus der Konsumgiiterindustrie, Informationstechnologie und der Dienstleistungsbran-
che ihr Know-how in die Initiative ein. Der Einsatz der innovativen Technologien erméglicht es, mit
malgeschneiderten Angeboten den Kunden ein noch individuelleres und bequemeres Einkaufserleb-
nis zu bieten. AuBerdem kdnnen Handel und Industrie gemeinsam ihre Geschéaftsprozesse optimieren,
die Prozesskosten senken und zudem die Kundenzufriedenheit maBgeblich erhohen. Bestellung und
Lieferung lassen sich beschleunigen und vereinfachen, die Lagerhaltung wird verbessert. Das erste
Projekt der METRO Group Future Store Initiative ist der Extra Future Store im nordrhein-westfélischen
Rheinberg. Dort werden jene modernen Technologien auf ihre praktische Einsatzfahigkeit und Akzep-
tanz beim Kunden getestet, die vielleicht bereits morgen die Handelswelt grundlegend veréndern
werden, und zwar entlang der gesamten Prozesskette vom Hersteller bis zum Verbraucher.
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2. Unterwegs mit dem PSA P"{,
Der Kunde ruft auf dem PSA seine personliche
Einkaufsliste auf. Auf dem Display ldsst er sich [+
anzeigen, wo sich die einzelnen Artikel im Store ;f
befinden und wie viel sie kosten. Ob Sonderan- [ - '-_u-

gebote, Produktinformationen oder die Summe
der bisher gekauften Waren: Eine leichte Beriih-
rung des Touchscreens geniigt—und der PSA hilft
schnell und individuell beim Einkauf.

Die Partner
METRO Group Future Store Initiative

TECHNOLOGIE

AVERY DENNISON - BIZERBA - CHECKPOINT - CISCO - FEIG - FUJITSU SIEMENS - HEWLETT-PACKARD - IBM
INTEL - INTERMEC - LIEBHERR - METTLER TOLEDO - MULTIQ - NCR - PHILIPS - SYMBOL - WINCOR NIXDORF
SOFTWARE

ALGOTEC - CITTADINO - MICROSOFT - OATSYSTEMS - ONLINE SOFTWARE - ORACLE

PIRONET NDH - SAP - SONOPRESS

DIENSTLEISTUNG

ALPHA - BCG — THE BOSTON CONSULTING GROUP - CHEP - DHL - EYCKELER & MALT

HINTZPETER & PARTNER - KURT SALMON ASSOCIATES - LOYALTY PARTNER - WANZL - WMS
KONSUMGUTER

COCA-COLA - GILLETTE - HENKEL - JOHNSON & JOHNSON - KRAFT FOODS - NESTLE - PROCTER & GAMBLE

..Mit diesem Projekt zeigen wir
in einer realen Einkaufswelt, wie
neue Technologien den Weg fiir
innovative Geschiftsprozesse
ebnen kénnen. Der Extra Future
Store ist der beste Beweis, dass
Technologie neue Wirtschaffts-
potenziale erschlieBen kann.”

Dr. Peter Zencke,
Vorstandsmitglied von SAP

..Intel liefert die notwendige Rech-
nerleistung, um die Datenmengen
des Extra Future Stores in Echtzeit
zu verarbeiten. Das Resultat ist
eine nicht gekannte Effizienz

und Transparenz der Supply Chain
im Einzelhandel, von der auch der
Verbraucher profitiert.”

John Davies,
Vice President der Intel Solution
Market Development Group

..Dem Einzelhandel und der
Konsumgiiterindustrie bietet IBM
eine breite Palette an E-Business-
Lasungen. Wir sind stolz auf die
strategische Partnerschaft mit
der METRO Group bei diesem
innovativen Projekt.”

Walter Raizner,
Vorsitzender der Geschiftsfiihrung
von IBM Deutschland
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3. Intelligent wiegen

In der Frischeabteilung wéhlt der Kunde Obst und
Gemiise aus und legt es auf die Intelligente
Waage. Mithilfe der eingebauten Digitalkamera
erkennt die Waage automatisch, um welche
Sorte es sich handelt und druckt das entspre-
chende Preisetikett aus. Kein umsténdliches
Suchen mehr nach dem richtigen Symbol — die
Intelligente Waage weill Bescheid und erhdht
den Komfort beim Einkaufen.

Der Anspruch der METRO Group -
Innovations- und Technologiefiihrerschaft im Handel

Aufgrund ihrer Stellung als weltweit fiinftgréRter Handelskonzern mit einem ausgeprégt innovativen
Unternehmensprofil beansprucht die METRO Group eine aktive, mitgestaltende Rolle bei der welt-
weiten technischen Innovation des Handels. Diesen Anspruch hat sie mit der Griindung der METRO
Group Future Store Initiative mit Nachdruck unterstrichen.

Fiir die METRO Group als international agierenden Handelskonzern stellt die Optimierung von
Geschaftsprozessen und ihre Harmonisierung auf der Basis internationaler Standards sowie die
Entwicklung zukunftsorientierter technologischer Konzepte eine vorrangige Aufgabe dar. Sie ent-
wickelt dabei mit ihren Vertriebslinien die erfolgreichen Vertriebskonzepte mit ihren spezifischen
Leistungsangeboten entsprechend den sich wandelnden Kundenerwartungen kontinuierlich weiter.
So erwarten die Kunden heute beispielsweise, individuell angesprochen zu werden, und sie verlan-
gen, dass ihre personlichen Erwartungen im Hinblick auf das Warenangebot, die Produktqualitét, die
Warenprésentation und die Beratung dauerhaft erfiillt werden.

Zukunftweisende Technologien ermdglichen es der METRO Group, den Kundenwiinschen noch besser
gerecht zu werden. Sie werden die Kommunikation zwischen Handel und Kunden verandern und
tragen gleichzeitig dazu bei, die Prozessablaufe im Handel weiter zu verbessern. Auf diese Weise
tragen die Entwicklung und Anwendung neuer Technologien zum langfristigen geschéftlichen Erfolg
der METRO Group bei.



4. Stets genaue Preisangaben

Produkt fiir Produkt geht der Kunde seine
Einkaufsliste durch. Bevor er die Artikel in den
Wagen legt, scannter am PSA ihren Barcode ein.
Die angegebenen Preise sind dabei auf dem Arti-
kel selbst, an der Kasse und auf den elektroni-
schen Preisschildern am Regal stets identisch.
Da die Informationen der elektronischen Preis-
schilder ebenso aus dem zentralen \WWarensystem
gespeist werden wie die Preisinformationen an
der Kasse, erhdlt der Kunde stets zuverlédssige
Preisangaben.

Mit der Future Store Initiative dokumentiert die METRO Group ihren Anspruch als Impulsgeberin bei
der Entwicklung neuer Technologien fiir den gesamten Handel. In der Initiative werden neue Techno-
logien entwickelt und die Einfilhrung technologischer Standards vorangetrieben. Im Zentrum steht
dabei die Frage, welcher konkrete Nutzen aus den Entwicklungen fiir die Kunden und fiir den Handel
erwachst. Denn nur Technologien, die von den Kunden in der Anwendung akzeptiert werden, finden
ihren erfolgreichen Einsatz im Handel.

Im Extra Future Store in Rheinberg besteht bereits heute fiir die Kunden, wie auch fiir die internatio-
nale Fachwelt, die Mdglichkeit, die Technologien von morgen im komplexen Zusammenspiel und unter
den Bedingungen des Praxisbetriebs zu erleben. Wesentliche technologische Bausteine des Future
Stores wurden auf internationalen Fachkongressen vorgestellt. So prasentierte sich die METRO Group
Future Store Initiative zum Beispiel im Mai 2003 auf der Berliner ECR Europe Conference mit dem
~Future Lab”, einer viel beachteten Messeprasentation, dem Fachpublikum. Wenig spater wurden die
technischen Innovationen des Extra Future Stores auf dem vierten ECR-Tag in der Wiener Hofburg
demonstriert. Dort bildeten die Akzeptanz der neuen Technologien bei den Kunden sowie ihr Beitrag
zu einer kundenorientierten Ausrichtung der Versorgungskette wesentliche Themenschwerpunkte.
Auf dem Deutschen Logistikkongress im Oktober 2003 in Berlin wurde schlieBlich der Nutzen der
Future Store-Technologie fiir die Logistikprozesse im Handel aufgezeigt. Im Januar 2004 stellte die
Initiative ihre technischen Konzepte auf der Annual Convention & Expo der National Retail Federation
in New York, der grofSten internationalen Handelsfachmesse, vor. Die Veranstaltungen fanden in der
Presse und beim Fachpublikum jeweils gro3e Resonanz.
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sicher, dass stets genug Vorrat da ist: Anhand des

RFID-Etiketts auf den Produkten erkennen sie

automatisch, wenn ein Kunde einen Artikel

entnimmt. Geht der Vorrat im Regal zur Neige

oder hat jemand das falsche Produkt eingestellt, v'/

wird automatisch eine Nachricht an das Waren- F

lager gesendet. Damit sichern die Intelligenten \ ‘?él
Regale die kontinuierliche Warenverfiigharkeit

zum Nutzen der Kunden und erleichtern dem b

Handel die Planung. \

~
5. Immer alle Produkte verfiighar £ QD
Lesegerdte in den Intelligenten Regalen stellen X
. ~
..

Future Store Technologie in der Praxis

Von auBen betrachtet wirkt der Extra Future Store wie ein klassischer Extra-Verbrauchermarkt. Nur
das Schild ,Future Store” iiber dem Eingangsbereich weist die Kunden darauf hin, dass sie etwas
vollig Neues erwartet. Ende April 2003 wurde der Extra Future Store unter groRem dffentlichen Inter-
esse erdffnet. Der Extra Future Store zeigt den Kunden eine véllig neue Dimension des Einkaufens.
Intelligente Technologien bieten mehr Service und zusétzliche Informationen.

Intelligente Technologien fiir mehr Service und Beratung

Rund 3.000 Kunden kaufen seit der Erdffnung taglich im Extra Future Store ein. Bei ihrem Einkauf
konnen sich die Kunden von einem ,Personlichen Einkaufsberater” (PSA) unterstiitzen und infor-
mieren lassen. Der PSA, ein kleiner, tragbarer Computer, wird am Einkaufswagen befestigt und {iber
einen Touchscreen bedient. Der Kaufer identifiziert sich gegeniiber dem PSA durch seine Kunden-
karte, die ,Extra Future Card”. Auf Basis der gespeicherten Einkaufslisten aus vergangenen
Besuchen im Extra Future Store erhdlt er zum Beispiel Vorschldge fiir seinen aktuellen Einkauf.
AuBerdem weist der PSA den direkten Weg zu dem jeweils gewiinschten Artikel aus dem umfan-
greichen Angebot von insgesamt 40.000 Produkten im fast 3.900 Quadratmeter groBen Extra Future
Store. Uberdies weist er den Kunden auf interessante Sonderangebote hin. Ein integrierter Barcode-
Scanner gibt dem Kunden die Mdglichkeit, die Waren zu scannen, bevor er sie in den Einkaufswagen



6. Informationen auf einen Blick

Zwischenstopp in der Weinabteilung: Der Kunde
mochte eine Flasche Rotwein kaufen. Am Info-
Terminal informiert er sich liber die verschie-
denen Rebsorten, die Anbaugebiete und die
geschmacklichen Unterschiede zwischen den
verschiedenen Weinen. Welcher Wein passt
besser zu Pasta, welcher zu Fleisch? Die Info-
Terminals im Future Store wissen die Antwort —
und drucken sogar Rezeptvorschlége, Tipps fiir
den Haushalt oder zur gesunden Erndhrung aus.

legt, sodass er jederzeit liber den Gesamtpreis der Produkte im Einkaufswagen informiert ist. Zuwei-
len unterschiedliche Preise an Waren, Regalen und Kassen gehdren endlich der Vergangenheit an,
da die Preiseingabe zentral gesteuert wird und jede Anderung einheitlich sofort am Bildschirm des
PSA, an den elektronischen Preisschildern der Regale und den Scannerkassen ablesbar ist. Der
Einsatz von Barcode-Scannern verkiirzt des Weiteren den Kassiervorgang erheblich: Das Beriihren
des Touchscreens geniigt, um den Gesamtpreis an die Kasse zu iibermitteln. Neben dem PSA stehen
dem Kunden im Extra Future Store selbstverstandlich auf Wunsch auch weiterhin kundige Fach-
verkaufer beratend zur Seite.

Zufriedenheit der Kunden steigt nachhaltig

Vor dem Umbau des Verbrauchermarkts zum Extra Future Store waren 34 Prozent der Kunden mitden
Einkaufsmoglichkeiten hoch zufrieden. Nur sechs Monate nach Er6ffnung des Extra Future Stores lag
die Zahl der Kdufer, die sich besonders positiv dullerten, bereits bei 54 Prozent. Der Anteil der Stamm-
kunden nahm im selben Zeitraum von 30 auf 43 Prozent zu. 77 Prozent der Kunden haben die techni-
schen Neuerungen bereits genutzt. Selbst dltere Kunden mit Beriihrungséngsten gegeniiber neuen
Technologien gehoren dazu. So zeigte sich schon wenige Monate nach Eréffnung des Extra Future
Stores, dass innovative Technologien maRgeblich dazu beitragen kdnnen, die Attraktivitdt der Markte
fiir die Kunden zu steigern, deren individuelle Erwartungen an das Warenangebot und an den Service
noch besser zu erfiillen, die langfristige Kundenbindung zu férdern und auf diese Weise die Profita-
bilitdt im Handel nachhaltig zu steigern.
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1. Werbung mit Nutzwert

Auf einem der elektronischen Werbedisplays im
Future Store sieht der Kunde, dass seine
Lieblings-Popgruppe eine neue CD heraus-
gebracht hat. Das Werbedisplay fiihrt ihn in die
nahe gelegene Multimedia-Abteilung. Der Kunde
nimmt die CD aus dem Regal und scanntihr Etikett
am Info-Terminal ein: Jetzt kann er einzelne
Stiicke anhdren.

Innovative Technik unterstiitzt Mitarbeiter

Die Mitarbeiter profitieren ebenfalls von den technischen Neuerungen. Vor allem ihre Personal Digital
Assistants (PDAs), kleine traghare Computer mit Barcode-Scanner, tragen dazu bei, die Arbeit
effizienter zu gestalten und zusétzliche Zeit fiir noch besseren Kundenservice sowie individuelle
Beratung zu gewinnen. Mitdem PDA ist das Personal zum Beispiel in der Lage, jederzeit den Bestand
im Markt zu priifen und liber das zentrale Warenwirtschaftssystem neue Ware zu ordern. Die auf-
wéndige Kontrolle der einzelnen Regale entféllt damit.

Der Datenaustausch und die Kommunikation werden im Extra Future Store iiber ein drahtloses lokales
Netzwerk abgewickelt, ein so genanntes Wireless Local Area Network (WLAN). Damit gelingt es,
37.000 elektronische Preisschilder zu verwalten, Sonderangebote anzuzeigen, Werbedisplays zu
steuern sowie die Funktion der PSAs sicherzustellen.

Spezielles Personalkonzept fiir Mitarbeiter im Future Store

Der Betrieb des Extra Future Stores mit seinen zahlreichen technischen Innovationen und seiner
Fokussierung auf die Kundenzufriedenheit und den Kundenservice stellt auch fiir die Mitarbeiter eine
neue Herausforderung mit hohem Anspruch dar. Zum einen wird ihnen Basis-, teilweise sogar Spezial-
wissen im Umgang mit den neuen Technologien im Markt abverlangt, zum anderen wird ihre Bereit-
schaft eingefordert, dem Kunden die Vorteile dieser Technologien engagiert ndher zu bringen, die
Geratschaften und ihre Funktion zu erkldren und gegebenenfalls bestehende Vorbehalte im Gespréch
abzubauen. Um diesem Anforderungsprofil gerecht zu werden, wurde ein speziell auf den Bedarf des




8. Einfach und schnell bezahlen

Der Kunde hat alle gewiinschten Artikel im
Wagen. Beim Komfortzahlen Iost er am PSA die
Funktion ,Zur Kasse” aus. Die eingescannten
Daten werden automatisch an die Kasse gesen-
det, der Kunde muss die einzelnen Artikel nicht
mehr aufs Laufband legen. Wéhlt der Kunde
dagegen die Selbstzahlerkasse, scannt er seine
Einkéufe erst dort ein und bezahlt bar oder mit EC-
oder Kreditkarte an einem Automaten. Damit ist
der Einkauf beendet. Ganz ohne Warteschlangen,
schnell und bequem — ein optimales Finale fiir
ein besonderes Einkaufserlebnis.

Future Stores abgestimmtes Personalkonzept entwickelt, das unter anderem eine intensive Schulung des
Stammpersonals sowie der neu eingestellten Mitarbeiter im Vorfeld der Umriistung des Extra Future
Stores beinhaltete. Grundlage dieses Personalkonzepts war eine vor der Eréffnung des technologisch
aufgeriisteten Markts durchgefiihrte Erfassung und Analyse samtlicher Arbeitsprozesse. Anhand dieser
Unterlage wurde der Stellen- und Qualifikationsbedarf festgestellt. Die Ergebnisse wurden mit den
bestehenden Personalressourcen, das hei3t mit Anzahl und individueller Qualifikation der Mitarbeiter,
abgeglichen. Dieser Abgleich bildete sodann die Grundlage fiir die Entwicklung eines umfassenden
Schulungskonzepts fiir sdmtliche Mitarbeiter des Future Stores, das anschlieBend auch konsequent
umgesetzt wurde. So absolvierten alle Beschaftigten bereits vor der Markteréffnung intensive Schulun-
geninden Bereichen Kunden- und Serviceorientierung sowie spezielle Techniktrainings. Dariiber hinaus
fanden in den ersten Monaten nach der Er6ffnung des Future Stores regelméRig Gruppentrainings
wahrend des laufenden Marktbetriebs statt, in denen die Mitarbeiter Verbesserungspotenziale in ihrer
taglichen Arbeit herausfinden und gemeinsam konkrete Losungen entwickeln konnten.

Fiir die Arbeit am Future Point, der zentralen Informationsstelle im Markt fiir die Kunden, wurden neue
Mitarbeiter eingestellt. Die an sie gestellten Anforderungen sind besonders vielseitig und fiir die
Akzeptanz der Zukunftstechnologien bei den Kunden entscheidend. Sie sind ndmlich nicht nur fiir die
Ausgabe des Personlichen Einkaufsberaters zustédndig, sondern stehen den Kunden fiir die unter-
schiedlichsten Fragen wie zum Beispiel zur Extra Future Card oder zu speziellen Technologien zur
Verfiigung. AulRerdem haben diese Mitarbeiter die wichtige Aufgabe, die Kunden fiir die innovativen
Technologien im Future Store zu begeistern und ihnen deren Nutzen zu vermitteln.

Das Personalkonzept hat entscheidend dazu beigetragen, dass die technologischen Innovationen des
Future Stores schon kurz nach der Er6ffnung sehr gut angenommen wurden.
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Radio Frequency ldentification (RFID) —
eine Technologie revolutioniert die Prozesskette

Weltweit testen renommierte Handelsunternehmen und Markenhersteller seit kurzem eine Schliissel-
technologie, welche die Prozesskette in den néchsten Jahren grundlegend verdndern wird: Radio
Frequency Identification — kurz RFID. Diese Technologie ermdglicht die beriihrungslose Ubertragung
von Produktdaten wie Produktnummer, Hersteller und Mindesthaltbarkeitsdatum per Funk. Herzstiick
der Technik ist ein so genannter RFID-Tag: ein hauchdiinnes Etikett, in das ein programmierbarer Chip
und eine Miniaturantenne eingebettet sind. Der auf dem Chip gespeicherte Zahlencode, der Electro-
nic Product Code, kann von RFID-Readern im Lager oder im Markt gelesen werden. Die Lesegeréte
sind mit dem Metro-eigenen Warenwirtschaftssystem verbunden, sodass diese Zahlenkombination
automatisch den richtigen Produktinformationen zugeordnet wird.

Erfolgreiche RFID-Tests im Extra Future Store

Im Extra Future Store in Rheinberg hat die METRO Group gemeinsam mit den Partnern der METRO
Group Future Store Initiative RFID im Zusammenspiel mit anderen Technologien getestet — mit Erfolg.
Das viel beachtete Pilotprojekt hat gezeigt: RFID hilft dem Handel, Prozesse effektiver zu gestalten
und zugleich die Kosten der Lagerhaltung deutlich zu senken. Auf der Basis von RFID lassen sich
Waren entlang der gesamten Lieferkette genau lokalisieren. An der Ausgangstiir des Lagers zum
Verkaufsraum des Extra Future Stores beispielsweise liest ein RFID-Gate die Tags jeder Palette und
jedes Kartons, der diese Schleuse passiert. Die entsprechenden RFID-Nummern sendet das Gate an
das RFID-Warenfluss-System. Dort werden die Waren als ,,im Verkaufsraum verraumt” registriert. So
kdnnen Handelsunternehmen den Lagerbestand kontinuierlich und zuverlassig kontrollieren. Es
kommt seltener zu Ausverkaufssituationen, das Bestellmanagement wird optimiert.



Dem Trend einen Schritt voraus

Die METRO Group hat das Potenzial von RFID friihzeitig erkannt und ist einer der Innovationsfiihrer,
wenn es darum geht, die Technologie weltweit voranzubringen. Bisher nutzt die METRO Group die
RFID-Technologie vor allem im Lagermanagement, um eine optimale Warenverfiigbharkeit fiir ihre
Kunden zu gewahrleisten. Bereits ab November 2004 sollen rund 100 Lieferanten der METRO Group
ihre Paletten und Transportverpackungen fiir zehn Zentrallager des Handelskonzerns sowie rund 250
Markte der Vertriebslinien Metro Cash & Carry, Real, Extra und Galeria Kaufhof mit RFID-Etiketten
ausstatten. Damit setzt die METRO Group als eines der ersten Handelsunternehmen RFID entlang der
gesamten Prozesskette ein. Dariiber hinaus hat die METRO Group gemeinsam mit anderen Handels-
unternehmen die ,,EPC Retail Users Group of Europe” gegriindet und ist federfiihrendes Mitglied in
der ,EPCglobal”. Ziel dieser Initiativen ist es, langfristig Vertrauen in die RFID-Technolgie zu schaffen
und weltweit einheitliche RFID-Standards zu etablieren. Dafiir formulieren die beteiligten Unter-
nehmen aus der IT- und Konsumgiiterindustrie sowie dem Handel ihre Anforderungen an die neue
Technik und Best Practices fiir die Umsetzung entlang der Prozesskette.

Die Interessen der Kunden im Blick

Die METRO Group informiert ihre Kunden umfassend und offen iiber den Einsatz der neuen Techno-
logie. Im Extra Future Store der METRO Group sind mit RFID-Technik ausgestattete Produkte und
Lesegeréte durch besondere Aufkleber gekennzeichnet. Geschulte Mitarbeiter, eine Broschiire und
ein interaktiver Terminal bieten interessierten Kunden Hintergrundwissen an. Als erstes Handels-
unternehmen hat die METRO Group einen De-Activator entwickelt. Mit diesem Gerat kann der Kunde
die auf dem RFID-Tag gespeicherten Informationen iiberschreiben, bevor er den Markt verldsst. Die
Daten sind aulRerhalb des Markts dann nicht mehr leshar. Damit beweist die METRO Group, dass das
Thema Datenschutz fiir sie oberste Prioritét hat.
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Gewinn- und Verlustrechnung
fiir das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2003

Anhang
Mio. € Nr. 2003 2002
Umsatzerldse 1 53.595 51.526
Einstandskosten der verkauften Waren -41.687 -40.126
Bruttoergebnis vom Umsatz 11.908 11.400
Sonstige betriebliche Ertrdge 2 1.461 1.532
Vertriebskosten 3 -10.636 -10.377
Allgemeine Verwaltungskosten 4 -1.031 -1.013
Sonstige betriebliche Aufwendungen 5 -112 -115
Betriebliches Ergebnis vor Firmenwertabschreibung EBITA 1.590 1.427
Abschreibungen auf Geschéfts- oder Firmenwerte 6 -272 -261
Betriebliches Ergebnis EBIT 1.318 1.166
Beteiligungsergebnis 7 -60 38
Zinsergebnis 8 -425 -378
Ubriges Finanzergebnis 9 -16 4
Finanzergebnis -501 -336
Ergebnis vor Steuern 817 830
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag 10 -246 -328
Konzernjahresiiberschuss 571 502
Anteile anderer Gesellschafter 1" -75 -59
Konzerngewinn 496 443

Ergebnis je Aktie in € 12 1,52 1,36




Bilanz zum 31. Dezember 2003
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AKTIVA
Anhang Stand Stand
Mio. € Nr. 31.12.2003 31.12.2002
Anlagevermogen 17
Geschéfts- oder Firmenwerte 18 3.987 4.070
Sonstige immaterielle Vermogenswerte 19 326 188
Sachanlagen 20 10.490 7.201
Finanzanlagen 21 238 229
15.041 11.688
Umlaufvermdgen
Vorréte 22 5.941 5.506
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 23 339 369
Ubrige Forderungen und sonstige Vermégenswerte 24 2.061 2.857
Fliissige Mittel 25 1.593 1.323
9.934 10.055
Latente Steuern 26 1.456 1.084
Rechnungsabgrenzungsposten 27 149 96
26.580 22.923
PASSIVA
Anhang Stand Stand
Mio. € Nr. 31.12.2003 31.12.2002
Eigenkapital 28
Gezeichnetes Kapital 835 835
Kapitalriicklage 2.551 2.558
Gewinnriicklagen 279 305
Konzerngewinn 496 443
4.161 414
Anteile anderer Gesellschafter 29 188 105
Riickstellungen
Riickstellungen fiir Pensionen und &hnliche Verpflichtungen 30 1.012 960
Ubrige Riickstellungen 31 758 725
1.770 1.685
Verbindlichkeiten 32
Finanzschulden 33 7.802 5.587
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 34 9.907 9.119
Ubrige Verbindlichkeiten 35 2.097 1.965
19.806 16.671
Latente Steuern 26 526 196
Rechnungsabgrenzungsposten 36 129 125
26.580 22.923
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Kapitalflussrechnung

Mio. € 2003 2002
EBIT 1.318 1.166
Abschreibungen Anlagevermdgen (ohne Finanzanlagen) 1.297 1.250
Verédnderung von Pensions- und sonstigen Riickstellungen -6 56
Verénderung des Netto-Betriebsvermdgens 330 357
Ausgaben Ertragsteuern -113 -392
Sonstiges" 270 169
Cash Flow aus laufender Geschaftstatigkeit 3.096 2.606
Unternehmensakquisitionen -184 -92
Investitionen in Sachanlagen (ohne Finanzierungs-Leasing) -1.118 -1.308
Sonstige Investitionen? -127 -344
Anlagenabgénge 209 128
Cash Flow aus Investitionstatigkeit -1.220 -1.616
Gewinnausschiittungen

an METRO AG-Gesellschafter -334 -334

an andere Gesellschafter -88 -25
Verénderung der Fremdanteile am Kapital = -3
Aufnahme von Finanzverbindlichkeiten 1.909 513
Tilgung von Finanzverbindlichkeiten -831 =171
Gezahlte Zinsen -574 -528
Erhaltene Zinsen 4 172
Ergebnisiibernahmen und sonstige Finanztatigkeit -2.043 -361
Cash Flow aus Finanztétigkeit -1.820 -1.343
Summe der Cash Flows 56 -353
Wechselkurseffekte auf die Zahlungsmittel 0 -6
Verénderung der Zahlungsmittel wegen erstmaliger Einbeziehung von Gesellschaften 233 0
Gesamtveranderung der Zahlungsmittel 289 -359
Zahlungsmittel 1. Januar 1.292 1.651
Zahlungsmittel 31. Dezember 1.581 1.292

" Die Position , Sonstiges” wurde zusammengefasst mit der Position ,Ergebnisse aus Anlagenabgéngen”. Die Vergleichsangabe fiir das Vorjahr wurde entsprechend angepasst.
2 Die Position , Sonstige Investitionen” wurde zusammengefasst mit der Position , Verénderung der unverzinslichen Verbindlichkeiten aus Investitionstétigkeit”. Die Vergleichsangabe
fiir das Vorjahr wurde entsprechend angepasst.



Eigenkapitalentwicklung
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Gezeichnetes Kapital- Gewinn- Konzern-
Mio. € Kapital riicklage riicklagen gewinn Gesamt
1.1.2002 835 2.558 376 401 4.170
Konzerngewinn N - N 443 443
Ausschiittung - - - -334 -334
Folgebewertung IAS 39 - - -39 - -39
Wahrungsumrechnung N - -99 N -99
Umgliederung Konzerngewinn - - 67 -67 -
Sonstiges - - - - -
31.12.2002/1.1.2003 835 2.558 305 443 4141
Konzerngewinn - - - 496 496
Ausschiittung - - - -334 -334
Auflésung Eigenkapitalkomponente Wandelschuldverschreibung N -7 -57 N -64
Folgebewertung IAS 39 - - 7 - 7
Wiéhrungsumrechnung - - -91 - -91
Umgliederung Konzerngewinn N - 109 -109 -
Sonstiges - - 6 - 6
31.12.2003 835 2.551 279 496 4.161
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Konzernanhang

Erlauterungen zu Grundlagen und Methoden
des Konzernabschlusses

Grundlagen der Rechnungslegung

Der Konzernabschluss der METRO AG wurde nach den Vorschriften des International Accoun-
ting Standards Board (IASB), London, aufgestellt; die Interpretationen des Standing Interpre-
tations Committee (SIC) wurden dabei angewendet. Der Konzernabschluss der METRO AG
beriicksichtigt alle bis zum 31. Dezember 2003 verabschiedeten und verpflichtend anzuwen-
denden Bestimmungen der International Financial Reporting Standards (IFRS).

Der Konzernabschluss steht im Einklang mit der Richtlinie der Européaischen Union zur
Konzernrechnungslegung (Richtlinie 83/349/EWG). Zur Erzielung der Gleichwertigkeit mit
einem nach dem Handelsgesetzbuch aufgestellten Konzernabschluss sind sdmtliche Uber die
Vorschriften des IASB hinausgehenden nach HGB erforderlichen Angaben und Erlauterungen
gemacht worden.

Da die Voraussetzungen des § 292 a HGB erfUllt sind, hat dieser nach den International Finan-
cial Reporting Standards (IFRS) aufgestellte Konzernabschluss befreiende Wirkung fir die
Pflicht zur Aufstellung eines Konzernabschlusses nach HGB. Die Beurteilung dieser Voraus-
setzungen basiert auf dem vom Deutschen Rechnungslegungs Standards Committee DRSC
e.V. veroffentlichten Deutschen Rechnungslegungsstandard Nr. 1 (DRS 1).

Zur Verbesserung der Klarheit und Aussagefahigkeit werden einzelne Posten in der Gewinn-
und Verlustrechnung sowie der Bilanz zusammengefasst. Diese Posten sind im Anhang
gesondert ausgewiesen und erldutert. Die Gewinn-und Verlustrechnung ist nach dem Umsatz-
kostenverfahren aufgestellt.

Alle Betrage sind, sofern auf Abweichungen nicht besonders hingewiesen wird, in Millionen
Euro (Mio. €) angegeben.

Der Konzernabschluss basiert auf dem historischen Anschaffungskostenprinzip und wird in
Ubereinstimmung mit den nachfolgend dargestellten Konsolidierungs-, Bilanzierungs- und

Bewertungsmethoden aufgestellt.

Konsolidierungskreis und assoziierte Unternehmen

In den Konzernabschluss sind neben der METRO AG 613 (Vorjahr 388) inldndische und 254
(Vorjahr 235) auslandische Tochterunternehmen einbezogen, bei denen der METRO AG
unmittelbar oder mittelbar die Mehrheit der Stimmrechte zusteht.

Nicht konsolidiert wurden 32 (Vorjahr 14) Tochterunternehmen, da ihr Einfluss auf die Ver-
mogens-, Finanz- und Ertragslage des Konzerns insgesamt von untergeordneter Bedeutung
ist. Der Umsatz dieser Gesellschaften macht deutlich weniger als ein Prozent des Konzern-

umsatzes aus.



Gegenlber dem Vorjahr hat sich der Konsolidierungskreis wie folgt gedndert:
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Stand 1. Januar 2003

Veranderungen im Geschaftsjahr 2003:
Verschmelzung auf andere Konzerngesellschaften
VerduBerung von Anteilen
Neugriindungen
Erwerb von Anteilen
Erstkonsolidierung von Beteiligungen
Sonstige Verdnderungen

Stand 31. Dezember 2003

624

-25

59

21

868

Die Veranderung des Konsolidierungskreises aus der Erstkonsolidierung von Beteiligungen
resultiert im Wesentlichen aus der Konsolidierung der Asset Immobilienbeteiligungen
GmbH & Co. KG (AIB) sowie der Tochterunternehmen, die zur AIB gehoren (AIB-Gruppe),
zum 31. Dezember 2003. Die Konsolidierung der AIB-Gruppe (207 Gesellschaften) erfolgte,
nachdem Verhandlungen mit der Westdeutschen Landesbank und der Provinzial Rheinland
Versicherung AG Uber den Erwerb der Mehrheit der Stimmrechte Ende Dezember 2003 erfolg-
reich abgeschlossen wurden und die behdrdlichen Genehmigungen vorlagen. Der METRO AG
stehen nunmehr 75 Prozent der Stimmrechte an der AIB zu.

Die AIB-Gruppe wurde nach der Erwerbsmethode in den Konzernabschluss einbezogen. Die
AIB war vor Aufgabe der VerduRerungsabsicht und Erwerb der Beherrschung gemaR IAS 39
(Financial Instruments: Recognition and Measurement) der Kategorie ,,zu Handelszwecken
gehalten” zugeordnet. Die Kapitalkonsolidierung der AIB erfolgte daher durch Verrechnung des
letzten Beteiligungsansatzes zum Fair Value mit dem anteiligen neu bewerteten Eigenkapital
der AIB. Ein Geschéafts- oder Firmenwert entstand hierbei nicht.

Auswirkungen aus der Erstkonsolidierung der AIB-Gruppe auf die Konzernbilanz resultieren im
Wesentlichen aus einem Zugang bei den Sachanlagen (2.911 Mio. €) und der Erhéhung der
Finanzschulden (2.297 Mio. €). Da die Erstkonsolidierung zum 31. Dezember 2003 vorzuneh-
men war, ergaben sich keine Auswirkungen auf die Gewinn- und Verlustrechnung.

Neben der AIB-Gruppe wurden zum 31. Dezember 2003 vier Objektgesellschaften, die das
rechtliche Eigentum an den Verwaltungsgebduden am Standort Dulsseldorf, Metro-
Stral3e/SchliterstraRe halten und in 2002 von der METRO Group mit Verdufierungsabsicht
erworben worden waren, nach Aufgabe der Verduflierungsabsicht erstmalig in den Konsoli-

dierungskreis einbezogen.
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Einflisse aus der Veranderung des Konsolidierungskreises werden, sofern diese von beson-
derer Bedeutung sind, unter den entsprechenden Abschlussposten gesondert erlautert.

Der Zugang aufgrund von Neugriindungen (59 Gesellschaften) ist auf die Expansion in den
Vertriebslinien Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn zuriickzuflihren.

Drei assoziierte Unternehmen werden nach der Equity-Methode bilanziert. Nicht ,,at equity”
bilanziert werden insgesamt 12 Gesellschaften (Vorjahr 12), bei denen der METRO Group zwar
Stimmrechte zwischen 20 Prozent und 50 Prozent zustehen, aber aus Wesentlichkeitsiber-
legungen auf die Anwendung der Equity-Methode verzichtet werden konnte. Die Anteile
werden zu Anschaffungskosten bilanziert.

Eine vollstandige Aufstellung der Konzerngesellschaften sowie der assoziierten Unternehmen
wird beim Handelsregister (HRB 39473) des Amtsgerichts Dusseldorf hinterlegt. Eine Uber-

sicht der wesentlichen Konzerngesellschaften ist auf Seite 205 aufgefiihrt.

Konsolidierungsgrundsatze

Die in die Konsolidierung einbezogenen Abschllsse der in- und auslandischen Tochterunterneh-
men werden gemald IAS 27 (Consolidated Financial Statements and Accounting for Investments
in Subsidiaries) nach einheitlichen Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden aufgestellt.

Soweit Geschaftsjahre einbezogener Tochterunternehmen nicht am Abschlussstichtag der
METRO AG und damit am 31. Dezember enden, wurden flr Zwecke der Konsolidierung
Zwischenabschlisse erstellt.

Die Kapitalkonsolidierung erfolgt gemaf IAS 22 (Business Combinations) durch Verrech-
nung der Beteiligungsbuchwerte mit dem anteiligen neu bewerteten Eigenkapital der Toch-
terunternehmen zum Zeitpunkt ihres Erwerbs. Verbleibende Unterschiedsbetrége werden
nach Zuordnung von stillen Reserven und stillen Lasten als Geschéfts- oder Firmenwert
aktiviert und — entsprechend ihrem wirtschaftlichen Nutzen — linear ergebniswirksam
abgeschrieben.

Nach der Equity-Methode bilanzierte Beteiligungen werden gemald den fir die Vollkonsoli-
dierung geltenden Grundsatzen behandelt, wobei ein vorhandener Geschéfts- oder Firmen-
wert im Beteiligungsansatz und die Abschreibung hierauf entsprechend im Beteiligungser-
gebnis enthalten sind. Gegebenenfalls abweichende Bilanzierungs- und Bewertungsmetho-
den in den der Equity-Bewertung zu Grunde liegenden Abschliissen werden beibehalten,
sofern sie den konzerneinheitlichen Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden der METRO
Group nicht wesentlich entgegenstehen. Beteiligungen, die als Vermarktungsgesellschaften
fungieren, sind im Umlaufvermdgen unter den sonstigen Vermogenswerten ausgewiesen und
in Ubereinstimmung mit IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and Measurement) bilan-
ziert, da diese Gesellschaften nach Beendigung der Vermarktung aufgelést werden sollen.

Ebenso werden Anteile an verbundenen, nicht konsolidierten Unternehmen in Ubereinstim-



mung mit IAS 39 bilanziert. In Einzelabschllssen getatigte Zu- bzw. Abschreibungen auf Antei-
le an einbezogenen Tochterunternehmen werden zurickgenommen.

Konzerninterne Gewinne und Verluste, Umsatzerlose, Aufwendungen und Ertrdge sowie
zwischen konsolidierten Tochterunternehmen bestehende Forderungen und Verbindlichkeiten
bzw. Rickstellungen werden eliminiert. Zwischenergebnisse im Anlage- oder Vorratsvermao-
gen aus konzerninternen Lieferungen werden eliminiert, wenn sie nicht von untergeordneter
Bedeutung sind. Sofern die Voraussetzungen fir eine Konsolidierung von Drittschuldverhalt-
nissen vorliegen, wird hiervon Gebrauch gemacht. Auf ergebniswirksame Konsolidierungs-

vorgange werden latente Steuern gemal IAS 12 (Income Taxes) abgegrenzt.

Wahrungsumrechnung

In den Einzelabschlissen der Tochterunternehmen werden Geschéftsvorfélle in fremder
Wahrung mit dem Kurs zum Zeitpunkt der Erstverbuchung bewertet. Bis zum Bilanzstichtag
eingetretenen Kursverlusten aus der Bewertung von Forderungen und Verbindlichkeiten wird
Rechnung getragen; Gewinne und Verluste aus Kursanderungen werden ergebniswirksam
bericksichtigt.

Die Jahresabschliisse auslandischer Tochterunternehmen werden gemaf IAS 21 (The Effects
of Changes in Foreign Exchange Rates) nach dem Konzept der funktionalen Wahrung in Euro
umgerechnet. Da samtliche einbezogenen Unternehmen ihre Geschafte in finanzieller, wirt-
schaftlicher und organisatorischer Hinsicht selbststandig betreiben, ist die jeweilige Landes-
wahrung grundsatzlich die funktionale Wahrung. Die Umrechnung der Vermégenswerte und
Schulden erfolgt daher zum Mittelkurs am Bilanzstichtag; die Posten der Gewinn- und Verlust-
rechnung werden mit dem Jahresdurchschnittskurs umgerechnet.

Differenzen aus der Umrechnung von Abschlissen ausldndischer Tochterunternehmen
werden erfolgsneutral behandelt und unter den Gewinnriicklagen gesondert ausgewiesen. Im
Jahr der Entkonsolidierung auslandischer Tochterunternehmen werden diese Wahrungsdiffe-
renzen ergebniswirksam aufgeldst.

Die Jahresabschlisse von Tochterunternehmen in Hochinflationslandern werden gemald 1AS
29 (Financial Reporting in Hyperinflationary Economies) umgerechnet. Die Umrechnung der
Vermdgenswerte und Schulden erfolgt wie auch die Umrechnung der Posten der Gewinn- und
Verlustrechnung zum Stichtagskurs. Dies betrifft Konzernunternehmen mit Sitz in Rumaénien
und der Tarkei.

Dabei werden die den geanderten Kaufkraftverhéltnissen entsprechenden Aufwands- und
Ertragsposten einschlieflich des Jahresergebnisses zum jeweiligen Stichtagskurs umgerech-
net. Die Buchwerte der nichtmonetéren Bilanzposten dieser Gesellschaften wurden vor der
Umrechnung mit dem Mittelkurs zum Abschlussstichtag auf Grundlage geeigneter Indizes zur

Messung der Kaufkraft an die im Geschéftsjahr eingetretenen Preisanderungen angepasst. Die

M
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sich aus der Indexierung ergebenden Kaufkraftgewinne oder -verluste werden erfolgswirksam
in den sonstigen finanziellen Ertragen/Aufwendungen im Ubrigen Finanzergebnis erfasst.

Fir die Wahrungsumrechnung wurden hinsichtlich der fir die METRO Group wichtigsten
Wahrungen der Lander, die nicht an der Europaischen Wahrungsunion teilnehmen, folgende

Wechselkurse zu Grunde gelegt:

Durchschnittskurs € Stichtagskurs €"
2003 2002 2003 2002
1 US-Dollar 0,88035 1,05807 0,79177 0,95356
1 Pfund Sterling 1,44557 1,59061 1,41884 1,53728
100 Polnische Zloty 22,73696 25,93058 21,26800 24,87438
1.000 Ruménische Lei 0,02664 0,03199 0,02430 0,02864
100 Schweizer Franken 65,74811 68,15567 64,18897 68,85156
1 Bulgarischer Lew 0,51129 0,51129 0,51129 0,51129
100 Chinesische Renminbi 10,68885 12,78341 9,56620 11,51644
100 Danische Kronen 13,45761 13,45809 13,43183 13,46112
100 Hongkong-Dollar 11,35553 13,56064 10,25110 12,23406
100 Marokkanische Dirham 9,23609 9,61941 9,03489 9,39536
100 Slowakische Kronen 2,41013 2,34198 2,42895 2,40900
100 Tschechische Kronen 3,13993 3,24607 3,08547 3,16686
1.000.000 Tiirkische Lira 0,59007 0,69478 0,56445 0,57219
100 Ungarische Forint 0,39439 0,41157 0,38095 0,42321
1 Kroatische Kuna 0,13221 0,13501 0,13073 0,13419
100 Russische Rubel 2,88430 3,36826 2,69557 3,00554
100 Indische Rupien 1,90228 2,17867 1,73644 1,98692
100 Japanische Yen 0,76401 0,84721 0,74047 0,80392
10.000 Vietnamesische Dong 0,56852 0,69387 0,50722 0,62049
1 Ukrainische Hrywnja 0,16521 0,19876 0,15010 0,18074
1 Singapur-Dollar 0,50784 0,59129 0,46517 0,54699
100 Serbische Dinar 1,52771* 1,46015”

1Zum 31. Dezember 2003
2 Erstmalige Einbeziehung in den Konzernabschluss zum 31. Dezember 2003

Bilanzierungs- und Bewertungsmethoden

Ertrags- und Aufwandsrealisierung

Die Erfassung von Umsatzerldsen und sonstigen betrieblichen Ertragen erfolgt grundsatz-
lich erst dann, wenn die Leistungen erbracht bzw. die Waren oder Erzeugnisse geliefert

worden sind und damit der Gefahrenlbergang auf den Kunden erfolgt ist.



Betriebliche Aufwendungen werden mit Inanspruchnahme der Leistung bzw. zum Zeitpunkt
ihrer Verursachung als Aufwand erfasst.

Dividenden werden grundsatzlich mit der Entstehung des Rechtsanspruchs auf Zahlung
vereinnahmt. Zinsen werden periodengerecht als Aufwand bzw. Ertrag erfasst.

Um den Einblick in die Ertragslage zu verbessern, werden Aufwendungen und Ertrage in dem

nach IFRS vorgeschriebenen bzw. zuldssigen Umfang saldiert dargestellt.

Immaterielle Vermogenswerte

Geschifts- oder Firmenwerte aus der Kapitalkonsolidierung werden in Ubereinstimmung mit IAS
22 (Business Combinations) aktiviert und linear lber eine Nutzungsdauer von 15 bis 20 Jahren
abgeschrieben. Geschafts- oder Firmenwerte, die aus dem Erwerb von Gesellschaften im Cash
& Carry-Bereich und von schweizerischen Dienstleistungsgesellschaften resultieren, werden Uiber
25 Jahre abgeschrieben. Die Uber Jahrzehnte in ihren Grundzigen unveranderten, erfolgreichen
Konzepte rechtfertigen die 25-jdhrige Nutzungsdauer. Die Bestimmung der Nutzungsdauer der
Geschafts- oder Firmenwerte erfolgt insbesondere unter Berlicksichtigung der konzernstrategi-
schen Bedeutung der jeweiligen Akquisition und der Moglichkeit zur Erzielung von Synergie-
effekten. Die Werthaltigkeit der Geschéfts- oder Firmenwerte wird regelmaf3ig Gberpriift. Liegen
Anzeichen fir eine Wertminderung vor, werden entsprechende aufRerplanmafiige Abschreibungen
auf den erzielbaren Betrag (Recoverable Amount) vorgenommen.

Entgeltlich erworbene sonstige immaterielle Vermdgenswerte werden mit ihren Anschaf-
fungskosten angesetzt. Selbst erstellte immaterielle Vermdgenswerte werden mit ihren
Herstellungskosten aktiviert, wenn die Aktivierungskriterien gemafs IAS 38 (Intangible Assets)
erflllt sind. Die Herstellungskosten umfassen dabei alle dem Herstellungsprozess direkt oder
indirekt zurechenbaren Kosten. Finanzierungskosten und Forschungskosten werden nicht akti-
viert. Aktivierte selbst erstellte Software wird — entsprechend der erworbenen Software — plan-
malig linear Uber eine Nutzungsdauer von 3 bis 5 Jahren, Lizenzen werden tber ihre Vertrags-
laufzeit abgeschrieben. Die genannten immateriellen Vermdgenswerte werden zum Bilanz-
stichtag auRRerplanméaRig abgeschrieben, wenn der erzielbare Betrag (Recoverable Amount)
unter den fortgefihrten Anschaffungs- oder Herstellungskosten liegt. Eine Zuschreibung erfolgt

bei Fortfall der Grlinde einer in Vorjahren vorgenommenen auRerplanméaRigen Abschreibung.

Sachanlagen

Vermogenswerte des Sachanlagevermoégens, die im Geschéftsbetrieb ldnger als ein Jahr
genutzt werden, sind mit ihren Anschaffungs- oder Herstellungskosten abzlglich planmaRiger
Abschreibungen bewertet. Die Herstellungskosten der selbst erstellten Anlagen enthalten neben
den Einzelkosten angemessene Teile der zurechenbaren Gemeinkosten. Finanzierungskosten

werden nicht als Bestandteil der Anschaffungs- oder Herstellungskosten aktiviert. Erhaltene Inves-
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titionszuschiisse sowie freie Investitionszulagen werden berticksichtigt, indem die Anschaffungs-
oder Herstellungskosten des entsprechenden Vermdgenswerts um den Betrag des Zuschusses
gekirzt werden. Rickbauverpflichtungen werden in Hohe des abgezinsten Erflillungsbetrags in
die Anschaffungs- oder Herstellungskosten einbezogen. Die aktivierten Rlckbaukosten werden
ratierlich Uber die Nutzungsdauer des Vermogenswerts abgeschrieben.

Die Abschreibung der Sachanlagen erfolgt ausschlieRlich nach der linearen Methode. Den
planmafigen Abschreibungen liegen konzerneinheitlich folgende wirtschaftliche Nutzungs-

dauern zu Grunde:

Gebéaude 10 bis 33 Jahre
Betriebseinrichtungen 2 bis 13 Jahre
Maschinen 3 bis 8 Jahre
Betriebs- und Geschéaftsausstattung 3 bis 13 Jahre
Ladeneinbauten 8 Jahre
Fahrzeuge 6 Jahre

Mietereinbauten werden (ber die entsprechende Vertragslaufzeit, geringwertige Anlage-
glter im Jahr der Anschaffung voll abgeschrieben.

Das wirtschaftliche Eigentum an Leasinggegenstinden ist in Ubereinstimmung mit IAS 17
(Leases) dem Leasingnehmer zuzurechnen, wenn dieser alle wesentlichen mit dem Gegen-
stand verbundenen Chancen und Risiken tragt (Finanzierungs-Leasing). Sofern das wirtschaft-
liche Eigentum den Unternehmen der METRO Group zuzurechnen ist, erfolgt die Aktivierung
des Leasinggegenstands zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses in Hohe des Fair Values bzw.
des niedrigeren Barwerts der Leasingraten. Die Abschreibungen erfolgen — entsprechend
vergleichbaren erworbenen Gegenstédnden des Sachanlagevermodgens — planmaRig Uber die
Nutzungsdauer bzw. Uber die Laufzeit des Leasingverhaltnisses, sofern diese kurzer ist. Die aus
den zuklnftigen Leasingraten resultierenden Zahlungsverpflichtungen sind passiviert.

Liegen Anhaltspunkte flr eine Wertminderung vor und liegt der erzielbare Betrag (Recovera-
ble Amount) unter den fortgefliihrten Anschaffungs- oder Herstellungskosten, werden die
Sachanlagen auflerplanméaRig abgeschrieben. Bei Fortfall der Grinde flr die auRerplanmafsi-

gen Abschreibungen werden entsprechende Zuschreibungen vorgenommen.

Finanzanlagen

Unter den Finanzanlagen werden finanzielle Vermdgenswerte erfasst, die von der METRO
Group zum Zweck des Vermdgenszuwachses, der Wertsteigerung des eingesetzten Kapitals
oder des Aufbaus von Geschaftsbeziehungen langer als eine Periode gehalten werden.

Sofern es sich hierbei nicht um assoziierte Unternehmen im Sinne des IAS 28 (Accounting



for Investments in Associates) handelt, sind die Finanzanlagen gemafR IAS 39 (Financial Instru-
ments: Recognition and Measurement) bilanziert. In Abhangigkeit von der nach IAS 39 vorzu-
nehmenden Klassifizierung sind die Finanzanlagen dabei entweder zu (fortgeflihrten) Anschaf-
fungskosten oder zu Fair Values angesetzt und zum Handelstag erfasst.

Anteile an verbundenen Unternehmen, Beteiligungen sowie die Wertpapiere des
Anlagevermdgens gehodren der Klasse ,,zur VerdufRerung verfligbar” an. Sie werden im Zeit-
punkt ihrer erstmaligen Erfassung zu Anschaffungskosten bewertet. Sofern in den Folgepe-
rioden die Fair Values dieser Finanzanlagen zuverlassig ermittelt werden kénnen, sind diese
angesetzt; in dem Fall, in dem keine aktiven Markte existieren und sich die Fair Values nicht
mit vertretbarem Aufwand ermitteln lassen, sind die (fortgefiihrten) Anschaffungskosten
ausgewiesen. Die Ausleihungen sind als ,,vom Unternehmen ausgereichte Kredite und
Forderungen” klassifiziert und folglich mit den fortgefiihrten Anschaffungskosten bilanziert.
Finanzanlagen, die als gesichertes Grundgeschaft innerhalb eines Fair Value Hedges designiert
sind, werden mit ihrem Fair Value bilanziert.

Wertschwankungen aus finanziellen Vermogenswerten der Klasse ,,zur VerauRerung verfiig-
bar” werden — ggf. unter Berlicksichtigung latenter Steuern — erfolgsneutral im Eigenkapital
abgebildet. Die Ubernahme der erfolgsneutral erfassten Betrdge in das Periodenergebnis
erfolgt erst zum Zeitpunkt des Abgangs oder im Falle einer nachhaltigen Wertminderung der
Vermogenswerte.

Anzeichen von Wertminderungen wird durch eine entsprechende aulRerplanmafRige Abschrei-

bung auf den niedrigeren erzielbaren Betrag (Recoverable Amount) Rechnung getragen.

Vorrate

Die als Vorrate bilanzierten Handelswaren werden zu Anschaffungskosten angesetzt. Die
Ermittlung der Anschaffungskosten folgt dabei grundsatzlich der Durchschnittskostenmetho-
de. Die Bewertung der Handelswaren am Bilanzstichtag erfolgt zum jeweils niedrigeren Betrag
aus Anschaffungskosten und Nettoverauféerungswert.

Bei den Handelswaren werden individuelle Bewertungsabschlage vorgenommen, sofern die
aus ihrem Verkauf voraussichtlich zu realisierenden Erldse niedriger sind als die Buchwerte
der Vorrate. Als Nettoverdufierungswert werden die voraussichtlich erzielbaren Verkaufserlo-
se abzuglich der bis zum Verkauf noch anfallenden Kosten angesetzt.

Wenn die Grliinde, die zu einer Abwertung der Handelswaren geflihrt haben, nicht langer

bestehen, wird eine entsprechende Wertaufholung vorgenommen.

Forderungen und sonstige Vermoégenswerte
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen werden gemal IAS 39 (Financial Instru-

ments: Recognition and Measurement) als ,,vom Unternehmen ausgereichte Kredite und
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Forderungen” klassifiziert und mit den Anschaffungskosten angesetzt. Bestehen an der
Einbringbarkeit Zweifel, werden die Kundenforderungen mit dem niedrigeren realisierbaren
Betrag angesetzt. Neben den erforderlichen Einzelwertberichtigungen wird den erkennbaren
Risiken aus dem allgemeinen Kreditrisiko durch Bildung von pauschalen Wertberichtigungen
Rechnung getragen.

Die in den Ubrigen Forderungen und sonstigen Vermdgenswerten ausgewiesenen
finanziellen Vermogenswerte, die gemaR IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and
Measurement) der Klasse ,,vom Unternehmen ausgereichte Kredite und Forderungen” ange-
horen, sind mit den fortgeflihrten Anschaffungskosten bewertet.

Unter den sonstigen Vermogenswerten werden unter anderem Beteiligungen und derivati-
ve Finanzinstrumente ausgewiesen, die gemafd IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and
Measurement) als ,,zu Handelszwecken gehalten” zu klassifizieren sind. Sie werden im Zeit-
punkt ihrer erstmaligen Erfassung zu Anschaffungskosten bewertet. Sofern die Fair Values
dieser Finanzinstrumente zuverlassig ermittelt werden konnten, sind diese angesetzt. In dem
Falle, dass keine aktiven Mérkte existieren und sich die Fair Values nicht mit vertretbarem
Aufwand ermitteln lassen, sind die fortgefihrten Anschaffungskosten ausgewiesen.

Alle anderen Forderungen und Vermoégenswerte sind zu Anschaffungskosten angesetzt.
Anzeichen von Wertminderungen wird durch eine entsprechende aulRerplanmafige Abschrei-

bung auf den niedrigeren erzielbaren Betrag (Recoverable Amount) Rechnung getragen.

Fliissige Mittel
Die innerhalb der fliissigen Mittel ausgewiesenen Wertpapiere sind gemaf3 IAS 39 (Financial
Instruments: Recognition and Measurement) als ,,zu Handelszwecken gehalten” klassifiziert

und mit ihren Fair Values bilanziert.

Latente Steuern

Die Ermittlung latenter Steuern erfolgt in Ubereinstimmung mit IAS 12 (Income Taxes). Danach
werden flr temporare Unterschiede zwischen den im Konzernabschluss angesetzten Buchwer-
ten und den steuerlichen Wertansatzen von Vermdgenswerten und Schulden zukinftig wahr-
scheinlich eintretende Steuerent- und -belastungen bilanziert. Erwartete Steuerersparnisse aus
der Nutzung von als zukinftig realisierbar eingeschatzten Verlustvortrdgen werden aktiviert.
Aktive latente Steuern aus abzugsféhigen temporéren Unterschieden und steuerlichen Verlust-
vortragen, die die passiven latenten Steuern aus zu versteuernden temporaren Unterschieden
Ubersteigen, werden nur in dem Umfang angesetzt, in dem mit hinreichender Wahrschein-
lichkeit angenommen werden kann, dass ausreichend steuerpflichtiges Einkommen zur Reali-
sierung des entsprechenden Nutzens erzielt wird.

Wahrend die inlandischen Verlustvortrdge unbeschrankt vortragsfahig sind, bestehen fir



auslandische Verlustvortrage oftmals landerspezifische zeitliche Begrenzungen der Vortrags-

fahigkeit, die bei der Bewertung entsprechend bericksichtigt worden sind.

Rechnungsabgrenzungsposten
Im Rahmen der aktiven und passiven Rechnungsabgrenzungsposten werden transitorische

Abgrenzungen gezeigt.

Riickstellungen

Die versicherungsmathematische Bewertung der Pensionsriickstellungen flr die betriebliche
Altersversorgung erfolgt nach der in IAS 19 (Employee Benefits) vorgeschriebenen Methode der
laufenden Einmalpréamien (Projected Unit Credit Method). Im Rahmen dieses Anwartschaftsbar-
wertverfahrens werden sowohl die am Bilanzstichtag bekannten Renten und erworbenen Anwart-
schaften als auch die kiinftig zu erwartenden Steigerungen der Gehalter und Renten berlcksich-
tigt. Sich am Jahresende ergebende Unterschiedsbetrdge (so genannte versicherungsmathe-
matische Gewinne oder Verluste) zwischen den so planmafiig ermittelten Pensionsverpflichtun-
gen und dem tatsachlichen Anwartschaftsbarwert werden dabei nur dann bilanziert, wenn sie
aufderhalb einer Bandbreite von 10 Prozent des Verpflichtungsumfangs liegen. In diesem Fall
werden sie ab dem Folgejahr Uber die durchschnittliche Restdienstzeit der berechtigten Mitar-
beiter verteilt und als Ertrag oder Aufwand erfasst. Der in den Pensionsaufwendungen enthalte-
ne Zinsanteil der Rickstellungszufihrung wird als Zinsaufwand innerhalb des Finanzergebnisses
gezeigt. Sonstige Riickstellungen fiir Pensionen und ahnliche Verpflichtungen werden auf
Basis von versicherungsmathematischen Gutachten gemal IAS 19 gebildet.

Ubrige Riickstellungen werden gebildet, soweit rechtliche oder faktische Verpflichtungen
gegenUber Dritten bestehen, die auf zurlickliegenden Geschéftsvorfallen oder Ereignissen
beruhen und wahrscheinlich zu Vermdgensabflissen fuhren, die zuverlassig ermittelbar sind.
Sie werden unter BerUcksichtigung aller daraus erkennbaren Risiken zum voraussichtlichen
Erfillungsbetrag angesetzt und nicht mit Rickgriffsanspriichen verrechnet. Dabei wird von
dem Erflllungsbetrag mit der hdchsten Eintrittswahrscheinlichkeit ausgegangen. Langfristige
Rickstellungen, z. B. fur Mietunterdeckungen oder Rickbauverpflichtungen, sind mit ihrem
auf den Bilanzstichtag abgezinsten Erflllungsbetrag angesetzt. Flir Gesellschaften in Deutsch-
land wird ein Zinssatz von 4,5 Prozent, fiir Gesellschaften im Ausland der jeweilige lokale Kapi-

talmarktzinssatz als Abzinsungssatz angewendet.

Verbindlichkeiten
Grundsatzlich sind alle Finanzschulden geméR IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and
Measurement) zu ihren fortgeflihrten Anschaffungskosten unter Anwendung der Effektiv-

zinsmethode angesetzt. Finanzschulden, die als Grundgeschéft innerhalb eines Fair Value
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Hedges designiert sind, werden mit ihrem Fair Value passiviert. Die angegebenen Fair Values
der Finanzschulden sind auf Basis der am Bilanzstichtag fiir die entsprechenden Restlaufzei-
ten und Tilgungsstrukturen glltigen Zinssatze ermittelt.

In Ubereinstimmung mit IAS 32 (Financial Instruments: Disclosure and Presentation) werden
die Fremd- und Eigenkapitalkomponenten kombinierter Finanzinstrumente (wie z. B. der
DM-Wandelanleihe) getrennt voneinander dargestellt: Die Anleihe wird dabei mit dem Wert
angesetzt, der fir die Ausgabe dieses Fremdkapitalinstruments ohne Eigenkapitalbestandteil
auf Grundlage der damals bestehenden Marktbedingungen erzielt worden ware. Der in das
Eigenkapital eingestellte Betrag entspricht demnach — unter Berlcksichtigung latenter Steu-
ern — dem Marktwert der Wandel- bzw. Optionsrechte zum damaligen Ausgabezeitpunkt. In
den Folgeperioden wird die Fremdkapitalkomponente zu fortgeflihrten Anschaffungskosten
in der Position ,,Anleihen” angesetzt und zum Bilanzstichtag um den Zinsanteil der Periode
erhoht. Die Eigenkapitalkomponente ist bis zur Wandlung/Rickzahlung (in unverdnderter
Hohe) in den Ricklagen enthalten.

Finanzschulden aus Finanzierungs-Leasingverhéltnissen sind mit dem Barwert der zukUnfti-
gen Leasingraten passiviert.

Die Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen sind zu fortgeflihrten Anschaf-
fungskosten angesetzt.

Die Uibrigen Verbindlichkeiten sind zum Rlckzahlungsbetrag angesetzt, sofern es sich nicht
um derivative Finanzinstrumente handelt, die gemaf3 IAS 39 (Financial Instruments: Recogni-

tion and Measurement) mit dem Fair Value bilanziert sind.

Eventualverbindlichkeiten

Eventualverbindlichkeiten sind mdgliche oder bestehende Verpflichtungen, die auf vergan-
genen Ereignissen beruhen, bei denen ein Ressourcenabfluss jedoch als nicht wahrscheinlich
eingeschatzt wird. Solche Verpflichtungen sind nach IAS 37 (Provisions, Contingent Liabilities

and Contingent Assets) nicht in der Bilanz zu erfassen, sondern im Anhang zu nennen.

Bilanzierung von derivativen Finanzinstrumenten/Hedge Accounting

Derivative Finanzinstrumente werden ausschlief3lich zur Risikoreduzierung eingesetzt. Ihr
Einsatz erfolgt im Rahmen der Vorgaben der entsprechenden Konzernrichtlinie.

Alle derivativen Finanzinstrumente sind gemaf3 IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and
Measurement) zum Fair Value bilanziert und unter , Ubrige Forderungen und sonstige Vermo-
genswerte” bzw. unter , Ubrige Verbindlichkeiten” ausgewiesen.

Zur Bewertung der derivativen Finanzinstrumente werden die Interbankenkonditionen ggf.
inklusive der fir die METRO Group gultigen Kreditmarge oder Bérsenkurse herangezogen;

dabei werden die Geld- und Briefkurse am Bilanzstichtag verwendet. Falls keine Bérsenkurse



verwendet werden, wird der Fair Value mittels anerkannter finanzwirtschaftlicher Modelle
berechnet. Die angesetzten Fair Values entsprechen jeweils dem Betrag, zu dem zwischen
sachverstandigen, vertragswilligen und voneinander unabhangigen Geschéaftspartnern ein
Vermogenswert oder eine Schuld beglichen werden konnte.

Gewinne und Verluste aus derivativen Finanzinstrumenten, die als qualifizierte Sicherungsin-
strumente innerhalb eines Fair Value Hedges designiert wurden oder fir die kein qualifizierter
Sicherungszusammenhang nach den Vorschriften des IAS 39 (Financial Instruments: Recog-
nition and Measurement) hergestellt werden konnte und daher kein Hedge Accounting ange-
wandt werden durfte, sind erfolgswirksam in der Gewinn- und Verlustrechnung erfasst. Die
Ergebnisse aus derivativen Finanzinstrumenten, fir die ein Cash Flow Hedge gebildet und fir
die die Effektivitat nachgewiesen ist, werden bis zum Realisationszeitpunkt des gesicherten
Grundgeschafts erfolgsneutral im Eigenkapital erfasst. Etwaige Ergebnisveranderungen aus
der Ineffektivitat dieser Finanzinstrumente sind sofort erfolgswirksam in der Gewinn- und

Verlustrechnung erfasst.

Bilanzierung von Aktienoptionsplanen

Die im Rahmen des aktienorientierten Vergiltungssystems gewahrten Aktienoptionen
(SOP), Wertzuwachsrechte (SAR) und éhnliche Rechte werden, soweit wirtschaftlich sinnvoll,
durch den Abschluss von Sicherungsgeschéaften abgesichert. Die Kosten der Sicherungsge-
schafte werden ratierlich Gber die Laufzeit der SOP/SAR und der éhnlichen Rechte verteilt und
als Personalaufwand erfasst. Sofern der Abschluss des Sicherungsgeschéfts nicht zeitgleich
mit Gewéahrung der Rechte erfolgt, wird eine Rickstellung in Héhe des zeitanteiligen Markt-
werts der gewahrten Rechte gebildet. Fir die Ableitung des Marktwerts werden die Kosten
herangezogen, die sich ergeben hatten, wenn zum Bilanzstichtag ein Sicherungsgeschaft

abgeschlossen worden ware.

Verwendung von Annahmen und Schatzungen

Bei der Aufstellung des Konzernabschlusses sind Annahmen getroffen und Schatzungen
verwandt worden, die sich auf Ausweis und Hohe der bilanzierten Vermogenswerte, Schul-
den, Ertrage, Aufwendungen sowie der Eventualverbindlichkeiten ausgewirkt haben. Diese
Annahmen und Schatzungen beziehen sich im Wesentlichen auf die konzerneinheitliche Fest-
legung wirtschaftlicher Nutzungsdauern, die Bewertung von Rickstellungen sowie die Reali-
sierbarkeit zuklnftiger Steuerentlastungen. Die tatsachlichen Werte konnen in Einzelfallen von
den getroffenen Annahmen und Schatzungen abweichen. Anderungen werden zum Zeitpunkt

einer besseren Kenntnis erfolgswirksam bertcksichtigt.
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Erlauterungen zur Gewinn- und Verlustrechnung

1. Umsatzerlose

Die Umsatzerldse (netto) setzen sich wie folgt zusammen:

Mio. € 2003 2002
Metro Cash & Carry 25.093 23.972
Real 8.205 8.198
Extra 2.773 2.835
Media Markt und Saturn 10.563 9.583
Praktiker 2811 2.584
Kaufhof 3.819 3.900
Sonstige Gesellschaften” 331 454

53.595 51.526

' Die unter den sonstigen Gesellschaften ausgewiesenen Umsitze betreffen im Wesentlichen die Dinea-Gruppe mit 180 Mio. € (Vorjahr 183 Mio. €), die Gemex-Gruppe mit 99 Mio. €
(Vorjahr 184 Mio. €) und die MGE Warenhandelsgesellschaft mbH & Co. KG mit 35 Mio. € (Vorjahr 78 Mio. €).
Von den Umsatzerldsen entfallen 25,3 Mrd. € (Vorjahr 23,8 Mrd. €) auf Konzernunternehmen
mit Sitz im Ausland.
Die Entwicklung der Umsatze nach Geschaftsfeldern und Regionen ist im Rahmen der

Segmentberichterstattung dargestellt.

2. Sonstige betriebliche Ertrage

Mio. € 2003 2002
Mieten 414 397
Werbeleistungen 310 288
Dienstleistungen/Kostenerstattungen 215 231
Kontor-Vertriebslinienvergiitungen 81 80
Aufldsung von Riickstellungen 67 48
Aufldsung von Verbindlichkeiten 49 51
Provisionen 43 49
Bauleistungen 40 38
Ertrdge aus dem Abgang von Gegensténden des Anlagevermdgens

und aus Zuschreibungen 30 34
Ertrdge aus Schadenersatz 18 33
Ertrdge aus Sale-and-leaseback 18 18
Ubrige 176 265

1.461 1.532




Die sonstigen betrieblichen Ertrage bewegen sich auf dem Niveau des Vorjahres. Gegenlber
der Darstellung im Geschéftsbericht 2002 werden die Erbringung von Dienstleistungen durch
die MGA METRO Group Advertising GmbH in Hohe von 24 Mio. € (Vorjahr 29 Mio. €), die Erzie-
lung von Erlésen aus der Vermarktung von Sekundéarrohstoffen durch die MFS METRO Group
Facility Services GmbH in Héhe von 10 Mio. € (Vorjahr 14 Mio. €) an Konzernfremde und der
Erhalt von Kostenerstattungen flr die Abwicklung von Garantieféllen in Hohe von 10 Mio. €
(Vorjahr 5 Mio. €) in 2003 statt unter , Ubrige” unter , Dienstleistungen/Kostenerstattungen”
ausgewiesen. Des Weiteren wurde der Posten ,, Auflésung von tbrigen Verbindlichkeiten” in

diesem Jahr separat dargestellt.

3. Vertriebskosten

Mio. € 2003 2002

Personalkosten 5.223 5.075

Sachkosten 5.413 5.302
10.636 10.377

Der Anstieg der Vertriebskosten gegenlber dem Vorjahr um 259 Mio. € resultiert im Wesent-

lichen aus der Expansion der Vertriebslinien Metro Cash & Carry sowie Media Markt und

Saturn. Auch die anderen Vertriebslinien zeigen im Geschaftsjahr 2003 eine umsatzkonforme

Entwicklung der Vertriebskosten. Die Sachkosten beinhalten vor allem vertriebsbedingte

Aufwendungen fur Miete, Abschreibung, Werbung und Gebaudekosten (Energie, Instand-

haltung etc.).

4. Allgemeine Verwaltungskosten

Mio. € 2003 2002

Personalkosten 544 529

Sachkosten 487 484
1.031 1.013

Der Anstieg der Personalaufwendungen der Verwaltung ist im Wesentlichen auf hohere
Aufwendungen fir soziale Abgaben zurlickzuflihren; der Lohn- und Gehaltsaufwand ist gering-
fligig gestiegen. Unter die Sachkosten fallen insbesondere Aufwendungen flr Beratung,
Abschreibung, Miete sowie Aufwendungen fir Personalfiihrung und Kosten fir Aus-, Fort- und
Weiterbildung.
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5. Sonstige betriebliche Aufwendungen

Die sonstigen betrieblichen Aufwendungen enthalten im Wesentlichen Aufwendungen fir
Bauleistungen in Hohe von 19 Mio. € (Vorjahr 35 Mio. €), Verluste aus Abgangen des Anlage-
vermogens in Hohe von 14 Mio. € (Vorjahr 24 Mio. €) sowie Ubliche Wertberichtigungen auf
Vermdgenswerte in Hohe von 22 Mio. € (Vorjahr 11 Mio. €).

Den Aufwendungen flr Bauleistungen stehen Ertrdge aus Bauleistungen in den sonstigen

betrieblichen Ertragen gegenlber.

6. Abschreibungen auf Geschafts- oder Firmenwerte

2003 2002
Abschreibungen auf Geschafts- oder Firmenwerte
aus der Kapitalkonsolidierung 259 248
Abschreibungen auf Geschafts- oder Firmenwerte
aus Einzelabschliissen 13 13
272 261

AulerplanmafRige Abschreibungen sind im Berichtsjahr — wie im Vorjahr — nicht angefallen.

7. Beteiligungsergebnis

Das Beteiligungsergebnis hat sich gegenlber dem Vorjahr um 98 Mio. € verschlechtert. Wesent-
liche Effekte auf das Beteiligungsergebnis in 2003 ergeben sich aus Aufwendungen aufgrund
eines Forderungsverzichts gegenlber der Divaco in Hohe von rund 250 Mio. € und einem Ertrag
aus der Fair-Value-Bewertung der AIB-Beteiligung (221 Mio. €). 62 Mio. € der Fair-Value-Ertrage
wurden in 2003 realisiert und an die METRO AG ausgeschiittet. Die Fair-Value-Bewertung
berlcksichtigt im Wesentlichen die letzten Kaufpreisangebote einer Investorengruppe.

Das Beteiligungsergebnis beinhaltet ebenfalls die planmafige Abschreibung der im Rahmen
der Equity-Bewertung erworbenen Geschafts- oder Firmenwerte assoziierter Unternehmen
in Hohe von 3 Mio. €.

Ergebniseinflisse aus gemal IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and Measurement)
.zur VerauRerung verfligbar” gehaltenen Finanzinstrumenten bestehen — wie im Vorjahr —

nicht.



8. Zinsergebnis

Das Zinsergebnis setzt sich wie folgt zusammen:

Mio. € 2003 2002
Sonstige Zinsen und dhnliche Ertrage 158 122
Zinsen und ahnliche Aufwendungen -366 -305
Zinsanteil an den Leasingraten aus Finanzierungs-Leasingverhéltnissen -162 -149
Zinsanteil in den Zufiihrungen zu Riickstellungen fiir Pensionen -55 -46
-425 -378

9. Ubriges Finanzergebnis
Mio. € 2003 2002
Sonstige finanzielle Ertrage 202 358
Sonstige finanzielle Aufwendungen -218 -354
-16 4

Aus der Bewertung von derivativen Finanzinstrumenten resultiert eine Verschlechterung des
Ubrigen Finanzergebnisses in Hohe von 15 Mio. €. AuRRerdem standen Abschreibungen auf
Ausleihungen in Hohe von 7 Mio. € und gestiegene Provisionszahlungen (5 Mio. €) einem
verbesserten Ergebnis aus der Indexierung und Umrechnung von Abschliissen in Hochinfla-
tionslandern (+7 Mio. €) gegenuber.

Ergebniseinflisse aus gemaf IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and Measurement)

.zur VerauRerung verfligbar” gehaltenen Finanzinstrumenten bestehen — wie im Vorjahr — nicht.

10. Steuern vom Einkommen und vom Ertrag

Als Steuern vom Einkommen und vom Ertrag sind die in den einzelnen Léandern gezahlten bzw.
geschuldeten Steuern auf Einkommen und Ertrag sowie die latenten Steuerabgrenzungen
ausgewiesen. Die deutschen Gesellschaften der METRO Group unterliegen vor Berlcksich-
tigung der Abzugsfahigkeit der Gewerbesteuer bei der Korperschaftsteuer einer durch-
schnittlichen Gewerbeertragsteuer von 17,35 Prozent des Gewerbeertrags. Der Korper-
schaftsteuersatz betrdgt 25,00 Prozent, zuzlglich eines Solidaritdtszuschlags auf die Korper-
schaftsteuer von 5,50 Prozent. Der Gesamtsteuersatz betragt 39,15 Prozent.

Der Ermittlung der latenten Steuern liegen die in den einzelnen Landern zum Realisierungs-
zeitpunkt erwarteten Steuersétze zu Grunde. Diese basieren grundsatzlich auf den am Bilanz-

stichtag gtiltigen bzw. verabschiedeten gesetzlichen Regelungen.
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Die Berechnung auslandischer Ertragsteuern basiert auf den in den einzelnen Landern gllti-
gen Gesetzen und Verordnungen. Die angewandten Ertragsteuersatze flr auslandische Gesell-

schaften variieren von 13,00 Prozent bis 42,30 Prozent.

Mio. € 2003 2002
Gezahlte bzw. geschuldete Steuern 390 321
davon Inland (122) (96)
davon Ausland (268) (225)
Latente Steuern -144 7
246 328

Der tatsachliche Steueraufwand von 246 Mio. € (Vorjahr 328 Mio. €) ist um 74 Mio. € gerin-
ger (Vorjahr 3 Mio. € hoéher) als der erwartete Ertragsteueraufwand von 320 Mio. € (Vorjahr
325 Mio. €), der sich bei Anwendung des inldndischen Ertragsteuersatzes auf das Jahreser-

gebnis des Konzerns vor Ertragsteuern ergébe.

Vom erwarteten zum tatsachlichen Ertragsteueraufwand ist wie folgt Uberzuleiten:

Mio. € 2003 2002
Ergebnis vor Steuern 817 830
Erwarteter Ertragsteueraufwand (39,15%) 320 325
Auswirkungen abweichender nationaler Steuersétze -118 -115
Abschreibung auf Geschafts- oder Firmenwert aus Kapitalkonsolidierung 51 43
Aufwendungen fiir nicht konsolidierte Beteiligungen 0 94
Aufwendungen fiir konsolidierte Beteiligungen 0 -13
Periodenfremde Steueraufwendungen und -ertrége -83 6
Steuerlich nicht abzugsféahige Betriebsausgaben 51 60
Sonstige Abweichungen 25 -17

246 328

11. Anteile anderer Gesellschafter

Das anderen Gesellschaftern zustehende Ergebnis betrifft mit 97 Mio. € (Vorjahr 79 Mio. €)
Gewinnanteile und mit 22 Mio. € (Vorjahr 20 Mio. €) Verlustanteile. Im Wesentlichen handelt
es sich um Gewinn-/Verlustanteile von Minderheitsgesellschaftern in den Vertriebslinien Metro

Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn.



12. Ergebnis je Aktie
Das Ergebnis je Aktie ergibt sich aus der Division des den Aktionaren zustehenden Konzern-
gewinns durch eine gewichtete Zahl ausgegebener Aktien. Ein Verwéasserungseffekt ist weder

im Berichtsjahr noch im Vorjahr eingetreten.

2003 2002
Gewichtete Anzahl der ausgegebenen Stiickaktien 326.787.529 326.787.529
Den Aktionaren der METRO AG zustehender Konzerngewinn (Mio. €) 496 443
Ergebnis je Aktie (€) 1,52 1,36
13. Abschreibungen
Mio. € 2003 2002
PlanméaRige Abschreibungen auf Sachanlagen und immaterielle
Vermogenswerte einschlieBlich Geschéfts- oder Firmenwerte 1.297 1.250
AuBerplanméRige Abschreibungen auf Sachanlagen und
immaterielle Vermdgenswerte = -
Abschreibungen auf Finanzanlagen 15 1
1.312 1.251
Die Abschreibungen auf Finanzanlagen betreffen Abschreibungen auf Ausleihungen (7 Mio. €),
auf Beteiligungen (5 Mio. €) sowie die planméfige Abschreibung der im Rahmen der Equity-
Bewertung erworbenen Geschéfts- oder Firmenwerte assoziierter Unternehmen in Hohe von
3 Mio. €.
14. Materialaufwand
In den Einstandskosten der verkauften \Waren sind folgende Materialaufwendungen enthalten:
Mio. € 2003 2002
Aufwendungen fiir Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe
und fiir bezogene Waren 41.448 39.873
Aufwendungen fiir bezogene Leistungen 43 50
41.496 39.923
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15. Personalaufwand

Die Personalaufwendungen setzen sich wie folgt zusammen:

Mio. € 2003 2002
Léhne und Gehalter 4.827 4735

Soziale Abgaben und Aufwendungen
fiir Altersversorgung und fiir Unterstiitzung 1.075 980
davon fiir Altersversorgung (38) (32)
5.902 5.715

Im Personalaufwand enthalten ist der zeitanteilige Aufwand fir Sicherungsgeschafte in Hohe
von 11 Mio. € (Vorjahr 9 Mio. €), welche die METRO Group fir die in 1999 bis 2002 auf-
gelegten Aktienoptionsprogramme (SOP/SAR) abgeschlossen hat. Ferner wurde eine Rick-
stellung in Hohe von 4 Mio. € fir Optionen, Wertzuwachsrechte und dhnliche Rechte, die in

2003 gewahrt wurden, gebildet.

Im Jahresdurchschnitt waren im Konzern beschéftigt:

Anzahl der Mitarbeiter 2003 2002
Angestellte 184.680 188.610
Arbeiter 57.330 46.673
Auszubildende 10.027 9.881

252.037 245.164

Hierin sind auf Personenbasis 107.063 (Vorjahr 105.853) Teilzeitbeschaftigte berlcksichtigt.
Der Anteil der im Ausland beschéaftigten Mitarbeiter betrug auf Vollzeitbasis 44,3 Prozent

gegenuber 42,0 Prozent im Vorjahr.

16. Sonstige Steuern
Die sonstigen Steuern in Hohe von 80 Mio. € (Vorjahr 71 Mio. €) sind in den Einstandskosten

der verkauften Waren, den Vertriebskosten sowie den Verwaltungskosten enthalten.



Erlauterungen zur Bilanz

17. Anlagevermogen

Sonstige
Geschéfts-  immaterielle Summe
oder  Vermdgens- Sach- Finanz- Anlage-
Mio. € Firmenwerte werte anlagen anlagen vermdgen
Anschaffungs- oder Herstellungskosten
Stand 1.1.2003 5.674 449 12.597 262 18.982
Wiéhrungsumrechnung - -2 -192 -2 -196
Verdnderung Konsolidierungskreis - 27 3.081 90 3.198
Zugénge 191 187 1.421 25 1.824
Abgénge -4 -36 -492 -96 -628
Umbuchungen - -3 -1 -3 -13
Stand 31.12.2003 5.861 622 16.408 276 23.167
Abschreibungen
Stand 1.1.2003 1.604 261 5.396 33 7.294
Wahrungsumrechnung - -1 -60 - -61
Zugénge, planmaRig 272 66 959 3 1.300
Zugéange, auBerplanmaBig - - - 12 12
Abgénge -2 -30 -388 -9 -429
Zuschreibungen - - - -1 -1
Umbuchungen - - " - 1
Stand 31.12.2003 1.874 296 5918 38 8.126
Buchwert 31.12.2003 3.987 326 10.490 238 15.041
Buchwert 31.12.2002 4.070 188 7.201 229 11.688

18. Geschafts- oder Firmenwerte

Von den Geschéfts- oder Firmenwerten zum 31.12.2003 in Hohe von 3.987 Mio. € (Vorjahr
4.070 Mio. €) betreffen 3.853 Mio. € (Vorjahr 3.924 Mio. €) Unterschiedsbetrage, die sich aus
der Kapitalkonsolidierung ergeben, und 134 Mio. € (Vorjahr 146 Mio. €) aus Einzelabschllssen

Ubernommene Geschafts- oder Firmenwerte.

Im Geschaftsjahr sind — wie im Vorjahr — keine auRerplanmafigen Abschreibungen vorge-

nommen worden.
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19. Sonstige immaterielle Vermdgenswerte

Die sonstigen immateriellen Vermdgenswerte haben sich im Geschéaftsjahr wie folgt ent-

wickelt:
Konzessionen,
gewerbliche
Schutzrechte
und dhnliche (davon
Rechte sowie selbst erstellte
Lizenzen an immaterielle
solchen Rechten Vermégens- Geleistete
Mio. € und Werten werte) Anzahlungen Gesamt
Anschaffungs- oder Herstellungskosten
Stand 1.1.2003 447 (114) 2 449
Wiéhrungsumrechnung -2 - - -2
Verdnderung Konsolidierungskreis 27 - - 27
Zugénge 176 (58) 1 187
Abgénge -36 (-5) - -36
Umbuchungen -3 (-1) - -3
Stand 31.12.2003 609 (166) 13 622
Abschreibungen
Stand 1.1.2003 261 (34) - 261
Wahrungsumrechnung -1 - - -1
Zugénge, planmaRig 66 (26) - 66

Zugénge, aullerplanmaBig - - _ _
Abginge -30 (-2) - -30

Zuschreibungen - - _ _

Umbuchungen - - - -
Stand 31.12.2003 296 (58) - 296
Buchwert 31.12.2003 313 (108) 13 326
Buchwert 31.12.2002 186 (80) 2 188

Im Geschaftsjahr sind — wie im Vorjahr — keine aufRerplanmafigen Abschreibungen vorge-
nommen worden.
Fir immaterielle Vermdgensgegenstande bestehen — wie im Vorjahr — keine wesentlichen

Eigentums- oder Verfligungsbeschrankungen.
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20. Sachanlagen

Die Sachanlagen haben sich im Geschaftsjahr wie folgt entwickelt:

Andere
Technische Anlagen, Geleistete
Anlagen Betriebs-und  Anzahlungen
Grundstiicke und Geschéfts-  und Anlagen
Mio. € und Bauten Maschinen  ausstattung im Bau Gesamt
Anschaffungs- oder Herstellungskosten
Stand 1.1.2003 7.870 1 4.539 181 12.597
Wahrungsumrechnung -116 - - -5 -192
Verdnderung Konsolidierungskreis 3.014 - 7 60 3.081
Zugénge 688 1 509 223 1.421
Abgénge -112 - -345 -35 -492
Umbuchungen 216 3 56 -282 -7
Stand 31.12.2003 11.560 " 4.695 142 16.408
Abschreibungen
Stand 1.1.2003 2.464 5 2922 5 5.396
Wiéhrungsumrechnung -19 - -41 - -60
Zugéange, planméaRig 414 - 545 - 959
Zugéange, aulerplanmaBig - - - - -
Abgénge -61 - -327 - -388
Zuschreibungen - - - - -
Umbuchungen 31 2 -22 - "
Stand 31.12.2003 2.829 1 3.077 5 5918
Buchwert 31.12.2003 8.731 4 1.618 137 10.490
Buchwert 31.12.2002 5.406 2 1.617 176 7.201

Der Zugang aus der Veranderung des Konsolidierungskreises resultiert Uberwiegend aus der
erstmaligen Einbeziehung der AIB-Gruppe (2.911 Mio. €) und der Objektgesellschaften, die
das Eigentum an den Verwaltungsgebauden am Standort DUsseldorf, Metro-Stral3e/Schliter-
straRe (162 Mio. €) halten.

Die Zugange im Sachanlagevermdgen betreffen (iberwiegend die Eroffnung neuer Markte bei
Metro Cash & Carry sowie Media Markt und Saturn.

Im Geschaftsjahr sind — wie im Vorjahr — keine auRerplanmafigen Abschreibungen vorge-
nommen worden.

Verfligungsbeschrankungen in Form von Grundpfandrechten und SicherungsUbereignungen
fir Gegenstande des Sachanlagevermdgens liegen aufgrund der Erstkonsolidierung der AIB-
Gruppe in diesem Jahr in Hohe von 681 Mio. € (Vorjahr 5 Mio. €) vor. Die im Grundbuch einge-
tragenen Grundpfandrechte betragen 586 Mio. €.
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Fir Gegenstande des Sachanlagevermogens wurden in Hohe von 12 Mio. € (Vorjahr 17 Mio. €)
Erwerbsverpflichtungen eingegangen.

Anlagegegenstédnde, die dem Konzern im Rahmen eines Finanzierungs-Leasingverhéltnisses
zur Verflgung stehen, sind mit 2.082 Mio. € (Vorjahr 1.862 Mio. €) enthalten; sie betreffen im
Wesentlichen angemietete Gebaude.

Finanzierungs-Leasingverhéltnisse werden in der Regel Uber eine Grundmietzeit zwischen
15 und 25 Jahren abgeschlossen und sehen nach Ablauf der Grundmietzeit die Option vor,
den Vertrag mindestens einmal flir 5 Jahre zu verlangern. Die Zinsséatze, die den Vertragen
zu Grunde liegen, variieren je nach Markt und Zeitpunkt des Vertragsabschlusses zwischen
3,4 und 14,4 Prozent.

Neben den Finanzierungs-Leasingverhaltnissen bestehen in der METRO Group Miet- bzw.
Leasingverhéltnisse, die nach ihrem wirtschaftlichen Gehalt als Operating-Leasingverhaltnis
zu qualifizieren sind.

Aufgrund der erstmaligen Einbeziehung der AIB-Gruppe in den Konzernabschluss sind
Verpflichtungen aus Finanzierungs-Leasingverhéltnissen in Héhe von 400 Mio. € hinzuge-
kommen. Dagegen entfallen aufgrund der Konsolidierung der AIB-Gruppe Verpflichtungen aus
Operating-Leasingverhéltnissen, die zwischen Gesellschaften der AIB-Gruppe und anderen
Konzerngesellschaften bestehen, in Hohe von 3.335 Mio. €.

Die Verpflichtungen aus Finanzierungs- und Operating-Leasingverhaltnissen werden in den

Folgeperioden wie folgt fallig:

Mio. € bis 1 Jahr 1 bis 5 Jahre iber 5 Jahre
Finanzierungs-Leasingverhaltnisse

Zukiinftig zu leistende Leasingzahlungen (nominal) 414 1.302 2.236
Abzinsungen 24 292 1.043
Barwert 390 1.010 1.193
Operating-Leasingverhaltnisse

Zukiinftig zu leistende Leasingzahlungen (nominal) 1.176 4.208 6.171




Die zukUnftig zu leistenden Leasingzahlungen aus Finanzierungs-Leasingverhaltnissen ent-
halten fur die Austbung glinstiger Kaufoptionen erforderliche Kaufpreiszahlungen in Hohe von
150 Mio. €.

Leasingzahlungen, die der METRO Group zukinftig aus der Untervermietung aus Finanzie-
rungs-Leasingverhaltnissen (Sublease) zuflieRen werden, betragen nominal 467 Mio. € (Vorjahr
477 Mio. €).

Leasingzahlungen, die der METRO Group zukinftig aus der Untervermietung aus Operating-
Leasingverhaltnissen (Sublease) zuflieRen werden, betragen nominal 1.618 Mio. € (Vorjahr
1.314 Mio. €).

Im Geschaftsjahr sind — wie im Vorjahr — keine auRerplanmafigen Abschreibungen vorge-
nommen worden.

Im Periodenergebnis sind geleistete Zahlungen aus Leasingverhéltnissen in Hohe von 1.448
Mio. € (Vorjahr 1.376 Mio. €) und erhaltene Zahlungen aus Untermietverhaltnissen in Hohe
von 407 Mio. € (Vorjahr 395 Mio. €) enthalten.

Aufgrund der Erstkonsolidierung der AIB-Gruppe bestehen Anspriche auf den Erhalt von
Leasingzahlungen gegenlber Konzernfremden, die in den Folgeperioden wie folgt fallig

werden:

Mio. € bis 1 Jahr 1 bis 5 Jahre

tiber 5 Jahre

Finanzierungs-Leasingverhaltnisse

Zukiinftig zu erwartende Leasingzahlungen (nominal) 4 15
Abzinsungen 0 3
Barwert 4 12

Operating-Leasingverhaltnisse

Zukiinftig zu erwartende Leasingzahlungen (nominal) 21 59

51

Der nicht garantierte Restwert aus Finanzierungs-Leasingverhéltnissen mit Konzernfremden
betragt 1 Mio. €.

Der noch nicht realisierte Finanzertrag (Finanzierungs-Leasing aus Sicht des Leasinggebers
AIB-Gruppe) betrdgt 13 Mio. £€.
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21. Finanzanlagen

Die Finanzanlagen haben sich im Geschéaftsjahr wie folgt entwickelt:

Anteile an Wertpapiere
verbundenen des Anlage-

Mio. € Unternehmen Ausleihungen Beteiligungen vermdgens Gesamt
Anschaffungskosten
Stand 1.1.2003 2 120 135 5 262
Wiéhrungsumrechnung - - -2 - -2
Verénderung Konsolidierungskreis 2 80 7 1 90
Zugénge - 25 - - 25
Abgéange - -45 -51 - -96
Umbuchungen - - -3 - -3
Stand 31.12.2003 4 180 86 6 276
Abschreibungen
Stand 1.1.2003 1 2 30 - 33
Wahrungsumrechnung - - - - -
Zugénge, planméaRig - - 3 - 3
Zugénge, auBerplanméRig - 7 5 - 12
Abgénge - - -9 - -9
Zuschreibungen - -1 - - -1
Umbuchungen - - - - -
Stand 31.12.2003 1 8 29 - 38
Buchwert 31.12.2003 3 172 57 6 238
Buchwert 31.12.2002 1 118 105 5 229

Unter , Verdnderung Konsolidierungskreis™ sind Beteiligungen der AIB-Gruppe ausgewiesen.

Die Abgange betreffen Beteiligungen bei den Vertriebslinien Metro Cash & Carry, Real sowie

Media Markt und Saturn.

Die planméaRige Abschreibung der Beteiligungen betrifft die Abschreibung des Geschafts-

oder Firmenwerts aus der Equity-Bewertung assoziierter Unternehmen.

22. Vorrate
Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Handelswaren Food 1.656 1.499
Handelswaren Nonfood 4.285 4.007

5.941 5.506




Die Vorrate verteilen sich auf die Vertriebslinien wie folgt:
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Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Metro Cash & Carry 1.927 1.744
Real 653 635
Extra 228 228
Media Markt und Saturn 1.671 1.431
Praktiker 586 620
Kaufhof 646 664
Sonstige Gesellschaften 230 184
5.941 5.506
Die Vorrate in der Vertriebslinie Metro Cash & Carry stiegen expansionsbedingt und aufgrund
der Vorratsaufstockung wegen der im Januar 2004 startenden Aktion ,,40 Jahre Metro Cash
& Carry”. In der Vertriebslinie Media Markt und Saturn stiegen die Vorrdte ebenfalls expan-
sionsbedingt.
23. Forderungen aus Lieferungen und Leistungen
Von den Forderungen aus Lieferungen und Leistungen in Hohe von 339 Mio. € (Vorjahr 369 Mio. €)
weisen 0,2 Mio. € (Vorjahr 0,4 Mio. €) eine Restlaufzeit von mehr als einem Jahr aus.
24. Ubrige Forderungen und sonstige Vermogenswerte
31.12.2003 31.12.2002
davon davon
Restlaufzeit Restlaufzeit
von mehr von mehr
Mio. € Gesamt als 1 Jahr Gesamt als 1 Jahr
Forderungen an Lieferanten 1.023 - 1.020 -
Steuerforderungen 397 1 587 -
Sonstige Vermdgenswerte 641 163 1.250 83
2.061 164 2.857 83

Die ausgewiesenen Buchwerte der in diesen Positionen erfassten monetaren Vermdgens-
werte entsprechen deren Marktwerten.

Der Riickgang der sonstigen Vermdgenswerte resultiert im Wesentlichen aus der Konsolidie-
rung von Vermdgenswerten infolge der erstmaligen Einbeziehung der AIB-Gruppe und der
Objektgesellschaften, die die Verwaltungsgebaude am Standort Disseldorf, Metro-Straf3e/

Schllterstrafde halten, in den Konzernabschluss.
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Fir die ausgewiesenen Ubrigen Forderungen und sonstigen Vermdgenswerte bestehen — wie

im Vorjahr — keine wesentlichen Eigentums- und Verfligungsbeschrankungen.

25. Fliissige Mittel

Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Schecks und Kassenbestand 13 109
Guthaben bei Kreditinstituten 1.468 1.183
Sonstige kurzfristige Geldanlagen 12 31

1.593 1.323

Der Anstieg der flissigen Mittel ist expansionsbedingt. Zum Bilanzstichtag konnten im Finanz-
management nicht sémtliche der METRO AG zuflieRende Mittel platziert werden. Aus der erst-

maligen Einbeziehung der AIB-Gruppe ist ein Betrag in Hohe von 36 Mio. € enthalten.

26. Latente Steuern

Potenzielle Steuerersparnisse aufgrund von temporaren Differenzen und noch nicht genutz-
ten steuerlichen Verlusten in Hohe von insgesamt 136 Mio. € (Vorjahr 117 Mio. €) wurden nicht
aktiviert. Die Nichtaktivierung latenter Steuern betrifft im Wesentlichen voraussichtlich nicht
nutzbare auslandische Verlustvortrdge, die steuerlich nur begrenzt vortragsféahig sind.

Die bilanzierten latenten Steuern betreffen folgende Bilanzposten:

31.12.2003 31.12.2002
Mio. € aktiv passiv aktiv passiv
Immaterielle Vermégenswerte 370 98 119 79
Sachanlagen 65 858 18 766
Finanzanlagen 12 5 2 1
Vorréte 51 4 37 4
Forderungen und sonstige Vermdgenswerte 10 63 34 43
Riickstellungen fiir Pensionen und &hnliche Verpflichtungen 136 2 134 1
Ubrige Riickstellungen 45 25 68 4
Verbindlichkeiten 1.023 22 918 40
Verlustvortrage 584 = 725 N
Summe aus Einzelabschliissen 2.296 1.077 2.055 938
Steuerlatenzen aus der Konsolidierung 216 505 -69 160
Saldierung -1.056 -1.056 -902 -902

1.456 526 1.084 196




Latente Steuern in Hohe von 15 Mio. € haben das Eigenkapital ergebnisneutral gemindert
(Vorjahr 4 Mio. € erhdht).

Aus den Einzelabschlissen der AIB-Gruppe resultieren aktive latente Steuern aus temporaren
Differenzen in Hohe von 226 Mio. €, aktive latente Steuern aus Verlustvortragen in Hohe von
29 Mio. € und passive latente Steuern aus temporaren Differenzen in Héhe von 202 Mio. €,

die im Zuge der Erstkonsolidierung der AIB-Gruppe hinzugekommen sind.

27. Aktiver Rechnungsabgrenzungsposten

Der aktive Rechnungsabgrenzungsposten enthalt abgegrenzte Miet-, Leasing- und Zinsvor-
auszahlungen sowie Ubrige Abgrenzungen. Von den gesamten aktiven Rechnungsabgren-
zungsposten haben 47 Mio. € eine Restlaufzeit bis zu einem Jahr. Die Erhéhung zum Vorjahr
resultiert aus der Vorauszahlung von Mietzahlungen, die in China, Russland und Vietnam im

Zusammenhang mit dem Abschluss von Leasingvertragen zu zahlen sind.

28. Eigenkapital

Das gezeichnete Kapital hat sich hinsichtlich Héhe und Zusammensetzung nach Stamm- und
Vorzugsaktien gegeniber dem Stand am 31. Dezember 2002 nicht verdndert und betragt
835.419.052 €. Die ordentliche Hauptversammlung und die gesonderte Versammlung der
Vorzugsaktiondre der METRO AG haben am 4. Juli 2000 u. a. beschlossen, dass die gesam-
ten seinerzeit bestehenden 23.001.346 Vorzugsaktien ohne Stimmrecht gegen Zahlung einer
Umwandlungspramie von 11,60 € im Verhéltnis 1 : 1 bis zur gleichen Zahl stimmberechtigter
Inhaberstammaktien umgewandelt werden konnten. Aufgrund dieses Umtauschangebots
wurden insgesamt 20.323.380 Vorzugs- in Stammaktien umgewandelt. Daraus ergeben sich

Hohe und Struktur des gezeichneten Kapitals:

Gattung: Inhaberstiickaktien,

rechnerischer Wert je 2,56 € 31.12.2003 31.12.2002
Stammaktien Stiick 324.109.563 324.109.563
€ 828.572.941 828.572.941
Vorzugsaktien Stiick 2.677.966 2.677.966
€ 6.846.111 6.846.111
Grundkapital gesamt Stiick 326.787.529 326.787.529
€ 835.419.052 835.419.052

Bedingtes Kapital | und Il
Am 9. Juli 1998 wurden unter der Garantie der METRO AG von ihrer 100-prozentigen Toch-
tergesellschaft Metro International Finance B.V., Amsterdam, lber insgesamt 766.937.822 €

Nullkupon-Inhaber-Teilschuldverschreibungen mit Wandlungsrecht in Inhaber-Vorzugsaktien
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der METRO AG auf der Grundlage eines entsprechenden Beschlusses der Hauptversamm-
lung der METRO AG vom 9. Juli 1997 begeben (,,DM-Wandelanleihe™).

Die Anleihebedingungen sahen zum 9. Juli 2003 ein Recht der Anleiheglaubiger auf vorzeiti-
ge Ruickzahlung der Schuldverschreibung zum aufgezinsten Nennbetrag vor. Dieses Recht
wurde in groflem Umfang in Anspruch genommen. Metro International Finance B.V. hat
daraufhin von dem ihr gemaR Anleihebedingungen ab dem 9. Juli 2003 zustehenden Recht
auf Kiindigung der Schuldverschreibung fristgerecht zum 9. August 2003 Gebrauch gemacht.
Die Schuldverschreibung wurde am 11. August 2003 vollstandig zuriickgezahlt und die Borsen-
notierung eingestellt. Im Jahr 2000 verringerte sich das bedingte Kapital um 86,92 € aufgrund
der Ausiibung von Wandlungsrechten. Im Ubrigen ist eine Erhdhung des Grundkapitals der
Gesellschaft auf Basis des fir die DM-Wandelanleihe zur Verfligung gestellten bedingten
Kapitals | vom 9. Juli 1997 nicht erfolgt.

Am 22. Mai 2003 wurde eine neue bedingte Erhéhung des Grundkapitals um 127.825.000 €
beschlossen (bedingtes Kapital |). Diese bedingte Kapitalerhbhung steht im Zusammen-
hang mit der Ermachtigung des Vorstands, mit Zustimmung des Aufsichtsrats bis zum
22. Mai 2008 Options- und/oder Wandelschuldverschreibungen im Gesamtnennbetrag von bis
zu 1.000.000.000 € zu begeben und den Inhabern Options- bzw. Wandlungsrechte auf bis zu
50.000.000 Stlick neue Stammaktien der Gesellschaft zu gewéhren. Es wurden bisher keine
Options- und/oder Wandelschuldverschreibungen aufgrund der vorgenannten Erméachtigung
des Vorstands begeben.

Die Hauptversammlung hat am 6. Juli 1999 eine bedingte Erhéhung des Grundkapitals um bis
zu 14.316.173 € durch Ausgabe von bis zu 5.600.000 Stlck Stammaktien beschlossen, um
den Metro-Aktienoptionsplan bedienen zu kdnnen (bedingtes Kapital I1).

Das bedingte Kapital Il dient aufgrund des Aktienoptionsplans der METRO AG ausschlief3lich
der Gewéahrung von Bezugsrechten an Mitglieder des Vorstands der Gesellschaft, an Mitglie-
der der Geschaftsleitungsorgane (Vorstande und Geschéaftsfiihrungen) nachgeordneter
verbundener Unternehmen sowie an weitere Fihrungskrafte der Gesellschaft und ihrer nach-
geordneten verbundenen Unternehmen, soweit diese nicht selbst bdrsennotiert sind.

Im Rahmen des Aktienoptionsplans der METRO AG sind am 3. September 1999, am 19. August
2000, am 23. Juli 2001, am 19. Juli 2002 und am 23. Juni 2003 Aktienoptionen ausgegeben
worden, von denen am 31. Dezember 2003 insgesamt 1.957.863 wirksam waren. Diese Aktien-
optionen kénnen nach Erflllung der dazu vorgesehenen Voraussetzungen zur Ausgabe von bis
zu 1.957.863 Stammaktien fuhren, was 0,60 Prozent des Grundkapitals entspricht. Zur Ausge-

staltung des Aktienoptionsplans vergleiche im Detail die Ausfiihrungen unter Nr. 45.

Genehmigtes Kapital |

Der Vorstand wurde durch Beschluss der Hauptversammlung vom 23. Mai 2002 erméachtigt,



mit Zustimmung des Aufsichtsrats bis zum 23. Mai 2007 das Grundkapital durch Ausgabe
neuer auf den Inhaber lautender Stammaktien gegen Geldeinlagen einmalig oder mehrmals,
héchstens jedoch um bis zu 40.000.000 € zu erhdhen (genehmigtes Kapital 1).

Dabei ist den Aktionaren ein Bezugsrecht einzurdumen. Der Vorstand ist jedoch erméachtigt,
mit Zustimmung des Aufsichtsrats das Bezugsrecht insoweit auszuschlieen, als es erfor-
derlich ist, um den Inhabern der von der METRO AG und 100-prozentigen mittelbaren oder
unmittelbaren Beteiligungsgesellschaften gegebenen Optionsanleihen und Wandelschuld-
verschreibungen ein Bezugsrecht auf neue Aktien in dem Umfang zu gewéhren, wie es ihnen
nach Auslbung des Options- bzw. Wandelrechts zustehen wiirde, sowie das Bezugsrecht
weiter auszuschlieRen flr etwa verbleibende Aufrundungsspitzen.

Der Vorstand ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats das Bezugsrecht der
Aktionare fir eine oder mehrere Kapitalerhéhungen im Rahmen des genehmigten Kapitals
auszuschliefsen, wenn der Nennbetrag dieser Kapitalerhohungen insgesamt 10 Prozent des
bei der erstmaligen Ausnutzung im Handelsregister eingetragenen Grundkapitals nicht Gber-
steigt und jeweils der Ausgabepreis der neuen Aktien den Borsenpreis der bereits borsenno-
tierten Aktien gleicher Ausstattung zum Zeitpunkt der endglltigen Festlegung des Ausgabe-
preises nicht wesentlich unterschreitet. Der Vorstand ist erméachtigt, mit Zustimmung des

Aufsichtsrats die weiteren Einzelheiten der Kapitalerhéhungen festzulegen.

Genehmigtes Kapital Il

Der Vorstand wurde durch Beschluss der Hauptversammlung vom 23. Mai 2002 ermachtigt, mit
Zustimmung des Aufsichtsrats bis zum 23. Mai 2007 das Grundkapital der Gesellschaft durch
Ausgabe neuer auf den Inhaber lautender Stammaktien gegen Sacheinlagen einmalig oder
mehrmals, hdchstens jedoch um bis zu 60.000.000 € zu erhdéhen (genehmigtes Kapital ). Der
Vorstand ist ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats Gber den Ausschluss des Bezugs-

rechts zu entscheiden und die weiteren Einzelheiten der Kapitalerhdhungen festzulegen.

Genehmigtes Kapital Il

Die Hauptversammlung vom 6. Juli 1999 hat den Vorstand erméchtigt, mit Zustimmung des
Aufsichtsrats bis zum 6. Juli 2004 das Grundkapital der Gesellschaft durch Ausgabe neuer auf
den Inhaber lautender Stamm- und/oder stimmrechtsloser Vorzugsaktien gegen Geldeinlagen
einmalig oder mehrmals, hdchstens jedoch um bis zu 100.000.000 €, zu erhdhen (genehmig-
tes Kapital Ill). Dabei ist den Aktiondren ein Bezugsrecht einzuraumen.

Der Vorstand ist jedoch erméachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats das Bezugsrecht inso-
weit auszuschlieRen, als es erforderlich ist, um den Inhabern der von der METRO AG und 100-
prozentigen mittelbaren oder unmittelbaren Beteiligungsgesellschaften begebenen Optionsan-

leihen und Wandelschuldverschreibungen ein Bezugsrecht auf neue Aktien in dem Umfang zu
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gewadhren, wie es ihnen nach Auslbung des Options- bzw. Wandelrechts zustehen wirde,
sowie das Bezugsrecht weiter auszuschliefsen fir etwa verbleibende Aufrundungsspitzen.
Der Vorstand ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats das Bezugsrecht der
Aktionéare flr eine oder mehrere Kapitalerhdhungen im Rahmen des genehmigten Kapitals
auszuschlieRen, wenn der Nennbetrag dieser Kapitalerhnhungen insgesamt 10 Prozent des
bei der erstmaligen Ausnutzung im Handelsregister eingetragenen Grundkapitals nicht Uber-
steigt und jeweils der Ausgabepreis der neuen Aktien den Borsenpreis der bereits borsenno-
tierten Aktien gleicher Ausstattung zum Zeitpunkt der endglltigen Festlegung des Ausgabe-
preises nicht wesentlich unterschreitet.

Der Vorstand ist ferner ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats bei Kapitalerhdhungen
im Rahmen des genehmigten Kapitals das Bezugsrecht der Stammaktionare auf Vorzugsak-
tien und das Bezugsrecht der Vorzugsaktionare auf Stammaktien auszuschliefsen, wenn bei
einer solchen Kapitalerh6hung Stamm- und Vorzugsaktien in dem Verhaltnis ausgegeben
werden, in dem sie zum Zeitpunkt des Erhéhungsbeschlusses das Grundkapital bilden, und
der Ausgabepreis fir die neuen Stamm- und Vorzugsaktien unterschiedlich entsprechend dem

zum Zeitpunkt des Erhdhungsbeschlusses bestehenden Kurswertverhaltnis festgelegt wird.

Genehmigtes Kapital IV

Die Hauptversammlung vom 6. Juli 1999 hat den Vorstand ferner ermachtigt, mit Zustimmung
des Aufsichtsrats bis zum 6. Juli 2004 das Grundkapital der Gesellschaft durch Ausgabe neuer
auf den Inhaber lautender Stammaktien gegen Sacheinlagen einmalig oder mehrmals, héchs-
tens jedoch um bis zu 125.000.000 €, zu erhéhen (genehmigtes Kapital 1V). Der Vorstand ist
ermachtigt, mit Zustimmung des Aufsichtsrats lber den Ausschluss des Bezugsrechts zu

entscheiden und die weiteren Einzelheiten der Kapitalerhohung festzulegen.

Erwerb eigener Aktien

Die Hauptversammlung erméachtigte die Gesellschaft gemall § 71 Abs. 1 Nr. 8 AktG am
22. Mai 2003, bis zum 22. November 2004 eigene Aktien bis zu insgesamt zehn vom Hundert
des Grundkapitals zu erwerben (vgl. Punkt 7 der Tagesordnung der ordentlichen Hauptver-
sammlung vom 22. Mai 2003).

Von dieser Ermachtigung hat weder die Gesellschaft noch ein abhéngiges oder in Mehrheits-
besitz der Gesellschaft stehendes Unternehmen oder ein anderer flir Rechnung der Gesell-
schaft oder eines abhangigen oder eines in Mehrheitsbesitz der Gesellschaft stehenden Unter-
nehmens Gebrauch gemacht (vgl. 8 160 Abs. 1 Nr. 2 AktG).
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Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Gesetzliche Riicklage 25 23
SatzungsmaéRige Riicklage 43 28
Riicklage fiir Bewertung nach IAS 39 (inkl. latenter Steuern) -1 -8
Riicklage fiir Wahrungsumrechnungen -124 -33
Andere Gewinnriicklagen 331 295

279 305

Die Gewinnrlcklagen beinhalten unter anderem die Effekte aus der erfolgsneutralen Bewer-
tung nach IAS 39 (Financial Instruments: Recognition and Measurement) sowie latente Steu-
ern hierauf. Im Geschaftsjahr wurden insgesamt 7 Mio. € (Vorjahr -39 Mio. €) erfolgsneutral
im Eigenkapital erfasst, hiervon entfallen 6 Mio. € (Vorjahr -36 Mio. €) auf derivative Finanz-
instrumente innerhalb Cash Flow Hedges und 1 Mio. € (Vorjahr -3 Mio. €) auf Vermdgenswerte,
die als ,,zur VerauRerung verflgbar” klassifiziert wurden. Ergebniseinfllisse aus der Klasse ,,zur
Veraufierung verfligbar” bestanden — wie im Vorjahr — nicht.

Daneben haben 91 Mio. € Wahrungsumrechnungsdifferenzen das Eigenkapital vermindert
(Vorjahr Verminderung um 99 Mio. €). Die Verluste stammen im Wesentlichen aus den Landern
Polen, GroRbritannien, Russland, Ungarn und China.

Ferner wurden die Gewinnriicklagen durch die Effekte der vorzeitigen Riickzahlung der in 1998

begebenen DM-Wandelanleihe um 57 Mio. € gemindert.

Status Spruchverfahren

Die bei den 1996 durchgefihrten Verschmelzungen der Asko Deutsche Kaufhaus AG, der
Deutschen SB-Kauf AG und der Kaufhof Holding AG auf die METRO AG festgesetzten
Umtauschverhaltnisse werden auf Antrag ehemaliger Aktionare der drei Gesellschaften in
Spruchverfahren gerichtlich Uberprift. Die Antragsteller behaupten, dass das jeweilige
Umtauschverhéltnis der Anteile zu ihren Lasten zu niedrig bemessen worden sei.

Das Oberlandesgericht Disseldorf hat durch Beschluss vom 20. November 2001 die soforti-
ge Beschwerde der Antragsteller gegen den Beschluss des Landgerichts Kéln vom 16. Febru-
ar 2000 zurtickgewiesen und ausgesprochen, dass ein Anspruch auf weitere bare Zuzahlung
far die friheren auBenstehenden Kaufhof-Aktionare nicht besteht. Das Kaufhof-Spruch-
verfahren ist rechtskréftig beendet. Damit liegt die erste abschlieRende Gerichtsentschei-
dung vor, die die Richtigkeit des in den Verschmelzungsvertragen festgestellten Umtausch-
verhaltnisses bestatigt.

Die beiden weiteren Spruchverfahren sind bei den Landgerichten Saarbricken und Frank-

furt/Main anhéngig.
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Status Umwandlung Vorzugs- in Stammaktien

Der Beschluss der Hauptversammlung der METRO AG vom 4. Juli 2000 zur Umwandlung von
Vorzugs- in Stammaktien (siehe 28. Eigenkapital) war Gegenstand von Anfechtungsklagen, die
in erster Instanz vom Landgericht Kéln im Mérz 2001 und in zweiter Instanz vom Oberlan-
desgericht Kéln im September 2001 abgewiesen wurden. Der Bundesgerichtshof hat am
3. November 2003 rechtskraftig zu Gunsten der Gesellschaft entschieden, die Revision gegen
das Urteil des Oberlandesgerichts KéIn nicht anzunehmen. Die Anfechtungsklagen sind damit
beendet und die vormals anfechtungsbehafteten Stammaktien mit der Wertpapier-Kenn-
Nummer 725 752 werden als normale Stammaktien der METRO AG unter der Wertpapier-
Kenn-Nummer 725 750 geflihrt.

Beschliisse der Hauptversammlung vom 22. Mai 2003
Gegen nachfolgende Beschlisse der Hauptversammlung der METRO AG vom 22. Mai 2003
ist Anfechtungs- und Nichtigkeitsklage beim Landgericht Disseldorf, Kammer flr Handels-

sachen (Geschaftsnummer 41 O 122/03), erhoben worden:

1. Den Beschluss zu Tagesordnungspunkt 3, mit dem die Hauptversammlung dem Vorstand
Entlastung erteilt hat, und

2. den Beschluss zu Tagesordnungspunkt 5, mit dem die Hauptversammlung die Fasselt &
Partner Wirtschaftsprifungsgesellschaft, Duisburg, zum Abschlussprifer der Gesellschaft
fir das Geschaftsjahr 2003 gewahlt hat.

Ein Termin zur mindlichen Verhandlung ist noch nicht anberaumt.

Mitteilungen gemald 88 21 Absatz 1, 22 Absatz 1 Nrn. 1 und 2 WpHG

Die METRO AG wird Uber die Metro Vermogensverwaltung GmbH & Co. KG bzw. weitere
Gesellschaften der Mehrheitsaktionare Beisheim, Haniel und Schmidt-Ruthenbeck beherrscht.
Durch eine vertragliche Vereinbarung haben die Gesellschafterstdmme die einheitliche Wahr-
nehmung der Rechte aus der Mehrheitsbeteiligung an der METRO AG sichergestellt. Zu den
Einzelheiten der in 2002 erfolgten Mitteilungen wird auf die Angaben im Anhang des Einzel-

abschlusses der METRO AG verwiesen.

Gewinnverwendungsvorschlag

Die Dividendenausschiittung der METRO AG richtet sich gemaf} § 58 Abs. 2 AktG nach dem
handelsrechtlichen Jahresabschluss der METRO AG. Aufsichtsrat und Vorstand der METRO
AG schlagen der Hauptversammlung vor, aus dem ausgewiesenen Bilanzgewinn von
345,3 Mio. € eine Dividendenausschittung in Hohe von 1,020 € je Stammaktie und 1,122 €



je Vorzugsaktie, also insgesamt 333,6 Mio. €, zu beschlieRen und den Restbetrag von
11,7 Mio. € als Gewinnvortrag auf neue Rechnung vorzutragen. In dem Bilanzgewinn von

345,3 Mio. € ist ein Gewinnvortrag von 8,3 Mio. € enthalten.

29. Anteile anderer Gesellschafter

Die Anteile anderer Gesellschafter umfassen die Anteile Dritter am Eigenkapital der konsoli-
dierten Tochterunternehmen. Diese betragen zum Jahresende 188 Mio. € (Vorjahr 105 Mio. €).
Die Erhohung der Anteile anderer Gesellschafter gegentber dem Vorjahr resultiert aus der
Konsolidierung der AIB-Gruppe. Weitere nennenswerte Anteile anderer Gesellschafter beste-
hen bei der Media-Saturn-Holding GmbH.

30. Riickstellungen fiir Pensionen und ahnliche Verpflichtungen

Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Riickstellungen fiir Pensionen (Direktzusagen) 584 577
Riickstellungen fiir mittelbare Zusagen 180 188
Riickstellungen fiir Abfertigungsleistungen 78 n
Riickstellung fiir die betriebliche Hoherversorgung 4 3
Riickstellungen fiir betriebliche Altersversorgung 846 839
Sonstige Riickstellungen fiir pensionsahnliche Verpflichtungen 166 121

1.012 960

Bei den Verpflichtungen handelt es sich groftenteils um Leistungen aus Regelungen der
betrieblichen Altersversorgung. Es bestehen leistungsorientierte Anspriiche aus unmittel-
baren Zusagen (Direktzusagen) und gegeniiber externen Versorgungstragern (Unterstit-
zungskassen in Deutschland und Pensionsfonds im Ausland), die nach IAS 19 (Employee
Benefits) als ,, post-employment benefits” ganz oder teilweise fondsfinanziert sind. Die Versor-
gungsleistungen sind gemal} den jeweiligen Leistungsplanen einkommens- und dienstzeit-
bezogen; daneben werden dienstzeitbezogene Versorgungsleistungen auf der Grundlage von
Festbetragen gewahrt. Neu eintretende Mitarbeiter erhalten keine Leistungen der betrieb-
lichen Altersversorgung.

Die Rickstellungen flr Abfertigungsleistungen und die betriebliche Hoherversorgung wur-
den im Vorjahr in den , Sonstigen Rickstellungen flr pensionsédhnliche Verpflichtungen”
ausgewiesen.

Die genannten Verpflichtungen werden auf Basis von versicherungsmathematischen Gutach-
ten bewertet. Grundlage der Gutachten sind die rechtlichen, wirtschaftlichen und steuerlichen

Gegebenheiten des jeweiligen Landes. Die fast ausschliefslich im europaischen Wirtschafts-

m
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raum bestehenden Verpflichtungen werden mit einem Rechnungszins von 5,50 Prozent
(Vorjahr 5,75 Prozent), einem durchschnittlichen Lohn- und Gehaltstrend von 2,50 Prozent
(Vorjahr 2,80 Prozent) und einem durchschnittlichen Rententrend von 1,20 Prozent (Vorjahr
1,20 Prozent) bewertet. Die Mitarbeiterfluktuation ist betriebsspezifisch ermittelt und alters-/
dienstzeitabhangig berlicksichtigt. Den versicherungsmathematischen Bewertungen liegen
landerspezifische Sterbetafeln zu Grunde.

Die Veranderungen des Anwartschaftsbarwerts sowie der Planvermogen von externen Versor-

gungseinrichtungen ergeben sich wie folgt:

Mio. € 2003 2002
Anwartschaftsharwert

Stand 1.1. 1.235 1.209
Abfertigungen/betriebliche Hoherversorgung 74 -
Fondsgedeckte auslédndische Pensionsverpflichtungen 232 -
Angepasster Stand 1.1." 1.541 1.209
Verénderung Konsolidierungskreis 13 -
Zinsaufwand 86 65
Dienstzeitaufwand 33 15
Nachzuverrechnender Dienstzeitaufwand - 15
Rentenzahlungen -97 -86
Versicherungsmathematische Gewinne (-)/Verluste (+) 64 17
Stand 31.12. 1.640 1.235
Mio. € 2003 2002

Veranderungen der Planvermégen
Stand 1.1. 316 350

Abfertigungen/betriebliche Hoherversorgung - -

Fondsgedeckte auslédndische Pensionsverpflichtungen 253 -
Angepasster Stand 1.1." 569 350
Verénderung Konsolidierungskreis = -
Erwarteter Ertrag aus Planvermdgen 31 19
Rentenzahlungen -54 -53
Beitrige von Arbeitgebern einschlieRlich Ubertrigen 65 54
Versicherungsmathematische Gewinne (+)/Verluste (-) -22 -54
Stand 31.12. 589 316

Zum 1. Januar 2003 wurden erstmalig iibergedeckte fondsfinanzierte Auslandsverpflichtungen brutto dargestellt. Die in diesem Zusammenhang bestehenden versicherungsmathe-
matischen Verluste betragen 15 Mio. € und sind im Saldo der noch nicht beriicksichtigten versicherungsmathematischen Gewinne/Verluste (-234 Mio. €) enthalten. Dariiber hinaus
wurden die Abfertigungsleistungen und die Leistungen aus der betrieblichen Héherversorgung, die in Vorjahren unter ,Pensionsahnliche Verpflichtungen” erfasst wurden, beriick-
sichtigt.
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Mio. € 2003 2002

Finanzierungsstand

Anwartschaftsbarwert nicht fondsfinanziert 657 608

Anwartschaftsharwert ganz oder teilweise fondsfinanziert 983 627

Zwischensumme 1.640 1.235

Marktwert des Planvermdgens -589 -316

Stand 31.12. 1.051 919

Noch nicht beriicksichtigte versicherungsmathematische

Gewinne (+)/Verluste (-) -234 -140

Nachzuverrechnender Dienstzeitaufwand -13 -14

Nettoschuld Stand 31.12. 804 765

Den Rickstellungen fir betriebliche Altersversorgung (846 Mio. €) stehen Aktivwerte flr

mittelbare Zusagen in GroRbritannien und den Niederlanden in Hohe von 42 Mio. € gegen-

Uber, sodass sich eine Nettoschuld von 804 Mio. € ergibt.

Die Pensionsaufwendungen aus unmittelbaren und mittelbaren Zusagen der betrieblichen

Altersversorgung bestehen aus dem Dienstzeitaufwand, der in den Umsatz-, Vertriebs- und

allgemeinen Verwaltungskosten enthalten, sowie dem Zinsaufwand, der im Finanzergebnis

ausgewiesen ist. Die Pensionsaufwendungen setzen sich wie folgt zusammen:

Mio. € 2003 2002

Zinsaufwand auf Anwartschaftsharwert 86 65

Erwartete Ertrdge der Planvermdgen -31 -19

Zinsaufwand effektiv 55 46

Dienstzeitaufwand" 28 15

Nachzuverrechnender friiherer Dienstzeitaufwand 1 1

Erfasste versicherungsmathematische Gewinne (-)/Verluste (+) 7 2
91 64

) Darin verrechnet von Mitarbeitern geleistete Beitrdge

Die sonstigen Rickstellungen fiir pensionsahnliche Verpflichtungen beinhalten im
Wesentlichen Verpflichtungen aus Vorpensionierungen bzw. Altersteilzeit sowie Sterbe- und
Jubildumsgelder. Die Verpflichtungen werden auf Basis von versicherungsmathematischen
Gutachten bewertet. Die hierflr herangezogenen Bewertungsparameter sind grundsétzlich

identisch mit denen der betrieblichen Altersversorgung (s.o.).
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31. Ubrige Riickstellungen

Die Ubrigen Rickstellungen haben sich im Berichtsjahr wie folgt entwickelt:

Verpflich- Verpflich-

tungen tungen
aus dem aus dem Sonstige
Immobilien- Waren- Restruktu- Steuer- Riick-
Mio. € bereich geschéft rierungen risiken stellungen Gesamt
Stand 1.1.2003 81 36 49 184 375 125
Wahrungsumrechnung - -1 - - -2 -3
Zufiihrung 39 78 1 35 1n7 280
Auflésung -14 -3 -1 -19 -83 -126
Inanspruchnahme -17 -56 -22 -19 -16 -190
Verédnderung Konsolidierungskreis " - - 13 44 68
Zinsanteil in der Zufiihrung/
Verédnderung des Zinssatzes 2 - - - - 2
Umbuchung 1 62 8 3 -82 2
Stand 31.12.2003 13 116 39 197 293 758
Davon mit einer Laufzeit bis zu 1 Jahr 22 115 20 29 138 324

Die Zuflihrung zur Ruckstellung fur Verpflichtungen aus dem Immobilienbereich betreffen im
Wesentlichen Betrage fir Mietunterdeckungen infolge der SchlieRung von Standorten.

Die Ruckstellung fir Rabatte aus dem Payback-Verfahren wurde von den sonstigen Rick-
stellungen in die Verpflichtungen aus dem Warengeschaft umgegliedert (60 Mio. €). Ferner
sind im Berichtsjahr 47 Mio. € aus der Rickstellung fir Payback-Punkteeinldsungen von
Kunden in Anspruch genommen worden. Die Zufihrung zur Payback-Rickstellung betragt
58 Mio. €, sodass die Rickstellung zum 31. Dezember 2003 71 Mio. € betragt.

Die Veranderung des Konsolidierungskreises betrifft im Wesentlichen die Konsolidierung der
AIB-Gruppe.

Ferner enthalten die sonstigen Riickstellungen vor allem Verpflichtungen aus Blrgschafts- und
Gewahrleistungsrisiken in Hohe von 82 Mio. € (Vorjahr 71 Mio. €) sowie Prozesskosten/-risi-
ken in Hohe von 43 Mio. € (Vorjahr 35 Mio. €).
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32. Verbindlichkeiten

31.12.2003 Restlaufzeit 31.12.2002

Mio. € gesamt bis 1 Jahr  1bis5Jahre iiber 5 Jahre gesamt
Anleihen 2.758 502 2.256 - 1.812
Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten 1.566 467 602 497 797
Schuldscheindarlehen 582 22 560 - 393
Wechselverbindlichkeiten 303 303 - - 256
Finanzierungs-Leasingverhaltnisse 2.593 273 824 1.496 2.329
Finanzschulden 7.802 1.567 4.242 1.993 5.587
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 9.907 9.903 4 N 9.119
Steuerverbindlichkeiten ra 41 - - 648
Erhaltene Anzahlungen auf Bestellungen 19 19 - - 26
Lohn- und Gehaltsabrechnung 663 663 - - 649
Verbindlichkeiten aus sonstigen Finanzgeschaften 142 142 - - 116
Sonstige Verbindlichkeiten 532 453 70 9 526
Ubrige Verbindlichkeiten 2.097 2.018 70 9 1.965
19.806 13.488 4316 2.002 16.671

Der Anstieg der Finanzschulden resultiert mit 2.297 Mio. € aus der Konsolidierung der AIB.
Dieser Betrag setzt sich unter Beriicksichtigung der Bankguthaben der AIB (197 Mio. €) aus
Finanzschulden der METRO AG zur Finanzierung der AIB (1.285 Mio. €), Bankverbindlichkei-
ten (807 Mio. €) und Verbindlichkeiten aus Finanzierungs-Leasingverhaltnissen (400 Mio. €)
der AIB zusammen. Entfallen sind in Folge der Konsolidierung Verpflichtungen aus Finanzie-
rungs-Leasingverhéltnissen in Hohe von 195 Mio. €. Aus Operating-Leasingverhéltnissen, die
zwischen Gesellschaften der AIB-Gruppe und anderen Konzerngesellschaften bestehen,
entfallen 3.335 Mio. €. Verpflichtungen aus Eventualverbindlichkeiten und Haftungsverhalt-

nissen gingen um 327 Mio. € zurlick und sonstige Verpflichtungen nahmen um 83 Mio. € zu.

33. Finanzschulden

Fur die langfristige Finanzierung steht das im Jahr 2000 aufgelegte ,, Debt Issuance Program-
me"” zur Verfligung, dessen urspringliches Nominalvolumen von 3 Mrd. € auf 5 Mrd. € im Jahr
2003 aufgestockt wurde. Innerhalb dieses Programms kdnnen Anleihen mit Laufzeiten von
bis zu 30 Jahren nach deutschem oder englischem Recht in beliebiger Wahrung begeben
werden. Im Jahr 2003 wurden Anleihen im Gesamtvolumen von 1,75 Mrd. € emittiert.

Im Februar 2003 wurde eine b,125-Prozent-Anleihe mit einem Nominalwert von 850 Mio. €
und einer funfjdhrigen Laufzeit begeben, um die Rickzahlung der im Jahr 1998 emittierten
DM-Nullkupon-Wandelanleihe in Hohe von 1,5 Mrd. DM, fiir die von den Investoren erwar-

tungsgemal das Kindigungsrecht ausgelbt wurde, zu refinanzieren. Ferner wurde im Mai
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2003 eine variabel verzinsliche Anleihe mit einem Nominalvolumen von 600 Mio. € und drei-

jahriger Laufzeit aufgelegt. Beide Anleihen wurden im Laufe des Berichtsjahres um jeweils

150 Mio. € aufgestockt.

Die Falligkeitsstruktur der emittierten Anleihen ist in der folgenden Tabelle dargestellt. Die

angegebenen Buchwerte und die Fair Values beinhalten die aufgelaufenen Zinsen, deren Rest-

laufzeit jeweils unter einem Jahr liegt.

Emissions- Nominal-

volumen werte Buchwerte Fair Values

in Mio. 31.12.2003 31.12.2003 31.12.2003

Finanzierung Wiéhrung Wihrung Restlaufzeit Mio. € Mio. € Mio. €

Debt EUR 429 bis 1 Jahr 429 502 508

Issuance 2206 1bis5 Jahre 2.206 2.219 2.256
Programme

— {iber5Jahre - - -

JPY - bis 1 Jahr - 0 0

5.000 1 hbis5Jahre 37 37 38

— {iber5Jahre - - -

CZK - bis 1 Jahr - 0 0

9 1bis5Jahre 0 0 0

— {iber5Jahre - - -

Die Zinsbindungsstruktur der emittierten Anleihen ist folgender Tabelle zu entnehmen:

Gewichteter Emissions-

Zinssatz der volumen

Zins- origindren in Mio.

Finanzierung konditionen Wahrung  Zinsbindung Mittelaufnahmen Wihrung

Debt Festverzinsliche EUR bis 1 Jahr 5,23 404

Issuance Anleihen 1 bis 5 Jahre 5,30 1419
Programme

liber 5 Jahre - -

JPY bis 1 Jahr - -

1 bis 5 Jahre 1,32 5.000

tiber 5 Jahre - -

CZK bis 1 Jahr - -

1 bis 5 Jahre 10,50 9

tiber 5 Jahre - -

Variabel EUR bis 1 Jahr 2,67 25

verzinsliche .
Anleihen 1 bis 5 Jahre 2,94 787

{iber 5 Jahre




Die Zinsanpassungstermine variabler Zinsséatze liegen unter einem Jahr.

Neben den Anleihen werden Bankkredite, Schuldscheindarlehen und Finanzierungs-Leasing-
verhaltnisse zur langfristigen Finanzierung genutzt.

Die Schuldscheindarlehen sind mit durchschnittlich 5,57 Prozent festverzinst. Der nachfol-
genden Tabelle sind die Falligkeitsstruktur und die Buchwerte der aufgelaufenen Zinsen mit

einer Falligkeit unter einem Jahr zu entnehmen.

Emissions- Nominal-
volumen werte Buchwerte Fair Values
in Mio. 31.12.2003 31.12.2003 31.12.2003
Finanzierung Wihrung Wahrung  Restlaufzeit Mio. € Mio. € Mio. €
Schuldscheindarlehen EUR - bis 1 Jahr - 22 22
560 1 bis 5 Jahre 560 560 597
—  (iber5Jahre - - -

Zu den Verbindlichkeiten aus Finanzierungs-Leasingverhaltnissen vergleiche die Ausflihrungen
unter Nr. 20.

Fir die kurz- und mittelfristige Finanzierung nutzt die METRO Group kapitalmarktibliche
Daueremissionsprogramme, so zum Beispiel das im Jahr 1999 aufgelegte Euro Commercial
Paper Program mit einem nutzbaren Volumen von bis zu 3 Mrd. €. Im Mai 2003 wurde ein
weiteres Commercial Paper Program mit einem verwendbaren Volumen von 1 Mrd. € aufge-
legt, um weitere Investorengruppen auf dem franzosischen Kapitalmarkt zu erschlief3en. Beide
Programme wurden im Jahr 2003 durchschnittlich in Héhe von 1,2 Mrd. € (Vorjahr 965 Mio. €)
ausgenutzt.

Des Weiteren stehen der METRO Group syndizierte Konsortialkreditlinien im Gesamtbetrag
von 3.497 Mio. € mit Laufzeitenden zwischen Juli 2005 und November 2008 zur Verfligung.
Im Fall der Inanspruchnahme liegen die Zinssatze zwischen EURIBOR +35,0 Basispunkten
(BP) und EURIBOR +46,25 BP.

Die Vertragsbedingungen fir die Konsortialkreditlinien sehen im Falle einer Ratingaufwertung
der METRO Group um eine Stufe eine Verringerung der Spreads von 5 bis 7,5 BP vor. Eine
Ratingverschlechterung um eine Stufe wiirde zu einer Spread-Erhéhung von 9 bis 12,5 BP

fUhren.
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Der METRO Group standen zum 31. Dezember 2003 zuséatzlich bilaterale Bankkreditlinien in
Hohe von 3.247 Mio. € (Vorjahr 1.257 Mio. €) zur Verflgung, wovon 1.460 Mio. € (Vorjahr
901 Mio. €) eine Restlaufzeit von bis zu einem Jahr aufweisen. Zum Bilanzstichtag wurden von
den bilateralen Kreditlinien insgesamt 1.566 Mio. € (Vorjahr 797 Mio. €) in Anspruch genommen.
Davon valutierten 467 Mio. € mit einer Restlaufzeit bis zu einem Jahr (Vorjahr 252 Mio. €).
DarUber hinaus werden Wechsel in Hohe von 303 Mio. € (Vorjahr 256 Mio. €) zur kurzfristigen
Finanzierung genutzt.

Sicherheiten fur die Finanzschulden werden von der METRO Group grundsatzlich nicht gege-
ben. Eine Ausnahme besteht aufgrund der Erstkonsolidierung der AIB-Gruppe, fir deren
Immobilienportfolio von AIB-Gesellschaften zum 31. Dezember 2003 dingliche Sicherheiten
in Hohe von 586 Mio. € gestellt wurden.

Der Anteil des groRten Kreditgebers in Relation zur Summe aus Verbindlichkeiten gegenlber
Kreditinstituten und Schuldscheindarlehen betragt 12 Prozent. Ein Ausfall kann durch die
bestehenden unausgenltzten Kreditfazilitdten bzw. die bestehenden Geld- und Kapitalmarkt-
programme jederzeit gedeckt werden. Die METRO Group tragt somit kein signifikantes Kredit-
geberausfallrisiko.

Die METRO Group verfligt stets Uber eine ausreichende Liquiditatsreserve, sodass die Hand-
lungsfahigkeit der METRO Group auch bei unerwartet auftretenden Ereignissen mit negati-

ven finanzwirtschaftlichen Auswirkungen nicht beeintrachtigt ist.

34. Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen

Die Bilanzwerte entsprechen im Wesentlichen den Marktwerten. Die Verbindlichkeiten sind —
wie im Vorjahr — Uberwiegend innerhalb eines Jahres fallig. Die Erhéhung zum Vorjahr ist zum
einen expansionsbedingt und resultiert ferner aus dem Aufbau des Vorratsvermédgens im
Zusammenhang mit Jubilaumsaktionen bei den Vertriebslinien Metro Cash & Carry sowie
Media Markt und Saturn.

35. Sonstige Verbindlichkeiten

Die sonstigen Verbindlichkeiten umfassen eine Vielzahl von Einzelposten, wie Verbindlichkei-
ten gegenlber konzernfremden Gesellschaftern, Verbindlichkeiten aus Mietverpflichtungen
und Verbindlichkeiten aus Jahresabschlusskosten.

Die unter den Ubrigen Verbindlichkeiten ausgewiesenen Bilanzwerte entsprechen im Wesent-

lichen deren Marktwerten.



36. Rechnungsabgrenzungsposten

Der passive Rechnungsabgrenzungsposten enthélt im Wesentlichen geméald IAS 17 (Leases)
abgegrenzte Buchgewinne aus Sale-and-leaseback-Transaktionen, die Uber die Laufzeit der
jeweiligen Leasingverhaltnisse erfolgswirksam aufgeldst werden. Im Berichtsjahr wurden —
wie im Vorjahr — 18 Mio. € planmaf3ig aufgeldst.

Von den gesamten Rechnungsabgrenzungsposten haben 27 Mio. € (Vorjahr 21 Mio. €) eine

Restlaufzeit bis zu einem Jahr.
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Sonstige Erlauterungen

37. Erlauterungen zur Kapitalflussrechnung

Die Kapitalflussrechnung zeigt gemaf3 IAS 7 (Cash Flow Statement), wie sich Zahlungsmittel
im Konzern im Laufe des Berichtsjahres durch Mittelzu- und -abflisse verandert haben.

Die Kapitalflussrechnung unterscheidet zwischen Mittelveranderungen aus laufender
Geschaftstatigkeit, Investitions- und Finanztétigkeit. Der Bestand an Zahlungsmitteln umfasst
Schecks und Kassenbestand sowie die Guthaben bei Kreditinstituten.

Aus der laufenden Geschéftstatigkeit konnten im Berichtsjahr mit 3.096 Mio. € um 490 Mio. €
deutlich hohere Mittelzufllsse als im Vorjahr (2.606 Mio. €) generiert werden. Basis fir diese
Verbesserung war der Anstieg des EBIT um 152 Mio. € auf 1.318 Mio. €. Weiterhin ergaben
sich durch 279 Mio. € geringere Mittelabflisse aus Steuerzahlungen sowie einen Anstieg der
Mittelzuflisse aus dem Bereich der sonstigen laufenden Tatigkeiten in Héhe von 101 Mio. €
positive Beitrage zum Cash Flow aus laufender Geschaftstatigkeit. Die Mittelzuflisse aus der
Veranderung des Netto-Betriebsvermogens lagen mit 330 Mio. € nur geringfligig unter dem
Niveau des Vorjahres.

Aus dem Bereich der Investitionstatigkeit resultiert im Berichtsjahr ein Mittelabfluss von
1.220 Mio. € (Vorjahr 1.616 Mio. €). Hierbei lagen die Mittelabflisse aus Investitionen mit
1.429 Mio. € um 315 Mio. € unter den entsprechenden Mittelabfllissen des Vorjahres. Mittel-
abflisse aus Unternehmensakquisitionen resultierten mit 184 Mio. € aus dem Erwerb von
Cash & Carry-Méarkten in Deutschland. Der Betrag der als Mittelabfluss dargestellten Investi-
tionen in Sachanlagen unterscheidet sich gegenlber dem im Anlagespiegel dargestellten
Zugang in Hohe der nicht zahlungswirksamen Zugange aus Finanzierungs-Leasing. Die Mittel-
zuflisse aus Desinvestitionen betrugen im Berichtsjahr 209 Mio. € (Vorjahr 128 Mio. €).

Der Cash Flow aus Finanztatigkeit weist im Berichtsjahr einen Mittelabfluss von insgesamt
1.820 Mio. € (Vorjahr 1.343 Mio. €) auf. Wesentliche Verdnderungen gegenlber dem Vorjahr
ergaben sich aus hdoheren Gewinnausschittungen an andere Gesellschafter, die mit 88 Mio. €
um 63 Mio. € Uber den entsprechenden Mittelabfllissen des Vorjahres lagen.

Aus der unterjahrig erfolgten Finanzierung der AIB resultierte eine Erhéhung der Mittelzuflis-
se aus der Aufnahme von Finanzverbindlichkeiten in Hohe von 1.482 Mio. € und eine korres-
pondierende Erhohung der Mittelabflisse in dem Bereich der sonstigen Finanztatigkeit.
Weiterhin ergaben sich in dem Bereich der sonstigen Finanztatigkeit Mittelabflisse, die mit

250 Mio. € aus kurzfristigen Finanzforderungen resultierten.
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38. Segmentberichterstattung

Die Segmentberichterstattung ist nach IAS 14 (Segment Reporting) aufgestellt. Die Segmen-
tierung folgt der internen Steuerung und Berichterstattung des Konzerns. Angaben zu den
Segmenten enthalten der Lagebericht und das Kapitel , Metro-Marken™.

Die Primérberichterstattung erfolgt nach Geschaftsfeldern. Bei der Sekundérberichterstattung
wird nach den Regionen Deutschland, Westeuropa ohne Deutschland, Osteuropa und brige

Lander unterschieden.

= Der Aufenumsatz reprasentiert den Umsatz der Geschéftsfelder mit Konzern-Externen.

= Der Innenumsatz zeigt die Umsatze mit anderen Geschéftsfeldern.

= Die SegmentsteuerungsgroRRe EBIT beschreibt den Jahresiiberschuss der Periode vor
Finanzergebnis, auRerordentlichen Posten und Ertragsteuern.

= Der Segment-EBITA umfasst das EBIT vor Abschreibung der Geschéfts- oder Firmenwerte.

= Der Segment-EBITDA umfasst das EBIT vor Abschreibungen auf Sachanlagevermdgen,
immaterielle Vermdgenswerte und Geschafts- oder Firmenwerte.

= Das Segmentvermdgen setzt sich aus dem Anlagevermaogen (immaterielle Vermogens-
werte, Sachanlagen, Beteiligungen an assoziierten Unternehmen) und dem Umlauf-
vermdgen (ohne flissige Mittel und Wertpapiere) zusammen. Derivative Firmenwerte
sind den Geschaftsfeldern zugerechnet.

= Die Segmentverbindlichkeiten betreffen die unverzinslichen Verbindlichkeiten.

= Die Segmentinvestitionen beziehen sich auf die immateriellen Vermogenswerte
(einschlieRlich der erworbenen Firmenwerte), Sach- und Finanzanlagen.

= Die Abschreibungen betreffen das den einzelnen Geschéftsfeldern zugeordnete
Segmentvermogen.

= Transfers zwischen den Segmenten finden zu Preisen statt, wie sie auch mit Dritten

vereinbart wirden.
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Primarsegmente (Geschaftsfelder)

Lebensmittel-
Cash & Carry einzelhandel”
Mio. € 2003 2002 2003 2002
AuBenumsétze (netto) 25.093 23.972 10.978 11.033
Innenumsitze (netto) 185 170 1 -
Umsatzerlése (netto) 25.278 24142 10.979 11.033
EBITDA 1.200 1.078 362 383
EBITA 904 805 179 194
EBIT 800 709 85 100
Finanzergebnis -30 -1 -68 -67
Abschreibungen 403 369 285 283
auf Geschéfts- oder Firmenwerte 104 96 94 94
auf alle anderen 299 273 191 189
Investitionen 737 750 214 201
Segmentvermdgen 10.009 9.953 3.502 3731
Unverzinsliche Verbindlichkeiten 4.872 4.773 1.453 1.524
Mitarbeiter per Stichtag (auf Vollzeitbasis) 81.268 75.087 47.455 47.870
Verkaufsflache (in 1.000 m?) 3.725 3.423 2.896 2.882
Betriebsstatten (Anzahl) 475 437 755 769
"1n 2003 wurde bei Extra ein Ertrag in Héhe von 11 Mio. € aus dem Verkauf von Mérkten an Real eliminiert.
21n 2003 enthalten ist die Ubernahme von Restrukturierungsaufwendungen fiir die Extra-Verwaltung in Héhe von 12 Mio. €.
Sekundarsegmente (Regionen)
Westeuropa
Deutschland ohne Deutschland
Mio. € 2003 2002 2003 2002
AuBenumsétze (netto) 28.300 27.691 16.264 15.308
Innenumsétze (netto) 18 13 135 220
Umsatzerlgse (netto) 28.318 21.704 16.399 15.528
EBITDA 1.357 1.285 932 842
EBITA 736 673 689 620
EBIT 576 525 607 535
Finanzergebnis -308% 432 31 142
Abschreibungen 796 762 326 306
auf Geschafts- oder Firmenwerte 160 148 82 85
auf alle anderen 636 614 244 221
Investitionen 1.049 934 417 517
Segmentvermdgen 13.575 11.057 7.489 7.367
Unverzinsliche Verbindlichkeiten 7.132 6.587 4.154 3.953
Mitarbeiter per Stichtag (auf Vollzeitbasis) 112.044 111.637 43.108 40.260
Verkaufsflache (in 1.000 m?) 1414 1.295 2.260 2.102
Betriebsstatten (Anzahl) 1.733 1.744 394 356

3) Abweichungen 2003/2002 aufgrund der Restrukturierung der Beteiligungen im Bereich Cash & Carry



Nonfood- Sonstige/
Fachmarkte Warenhéuser Konsolidierung? METRO Group
2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002
13.374 12.167 3.819 3.900 331 454 53.595 51.526
2 1 5 4 -193 -175 = -
13.376 12.168 3.824 3.904 138 2719 53.595 51.526
571 470 249 292 233 193 2.615 2.416
383 285 99 139 25 4 1.590 1.427
331 239 94 131 8 -13 1.318 1.166
-1 -19 -44 -40 -348 -199 -501 -336
24 231 155 161 228 207 1.312 1.251
52 46 5 8 17 17 272 261
189 185 150 153 211 190 1.040 990
273 387 104 120 509 378 1.837 1.836
5.103 4.636 1.323 1.403 2.883 -515 22.820 19.208
4.109 3.571 967 987 1.422 1.089 12.823 11.944
45.836 41.707 20.890 21.365 10.565 10.433 206.014 196.462
3.263 3.083 1.457 1.456 95 95 11.436 10.939
775 732 148 150 217 222 2.370 2.310
Osteuropa Ubrige Lander Konsolidierung METRO Group
2003 2002 2003 2002 2003 2002 2003 2002
8.053 1.524 978 1.003 = - 53.595 51.526
- - 624 538 -171 -1 - -
8.053 1.524 1.602 1.541 -171 -1 53.595 51.526
412 340 -18 -15 -68 -36 2.615 2.416
278 215 -45 -39 -68 -42 1.590 1.427
252 191 -46 -40 - -45 1.318 1.166
-13 -16 -1 -10 -200° -884 -501 -336
160 150 21 25 3 8 1.312 1.251
26 24 1 1 3 3 272 261
134 126 26 24 = 5 1.040 990
298 272 73 113 - - 1.837 1.836
3.327 2.827 580 510 -2.151 -2.553 22.820 19.208
1.490 1.408 281 228 -234 -232 12.823 11.944
42373 37.543 8.489 7.022 - - 206.014 196.462
1514 1.339 248 203 = - 11.436 10.939
212 186 31 24 = - 2.370 2.310
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39. Management der finanzwirtschaftlichen Risiken

Zinsrisiken entstehen durch mogliche Wertschwankungen eines Finanzinstruments aufgrund
von Anderungen der Marktzinssitze und wirken sich auf die Hohe der Zinszahlungen in der
METRO Group aus. Zur Begrenzung dieser Zinsrisiken werden Zinsswaps, Zinssicherungs-
kontrakte und Zinsbegrenzungsvereinbarungen eingesetzt. Diese Instrumente ermdglichen,
die Zinsausstattung der zu Grunde liegenden originaren Finanzgeschafte einem optimalen Mix
aus zinsvariablen und zinsfixen Finanzierungsmitteln anzupassen. Die Zielstruktur des Kredit-

portfolios sieht einen Anteil von 40 Prozent variabler und 60 Prozent fixer Verzinsung vor.

Wahrungsrisiken entstehen der METRO Group im internationalen Einkauf von Waren und
aufgrund von Kosten, die in einer anderen Wahrung als der jeweiligen Landeswahrung anfal-
len oder an die Entwicklung einer anderen Wahrung gebunden sind. Fur daraus resultierende
Fremdwahrungspositionen besteht eine Sicherungspflicht zum Zeitpunkt ihrer Entstehung.
Dabei kommen Devisentermingeschafte sowie Zins- und Wahrungsswaps zur Begrenzung der
Wahrungsrisiken zum Einsatz.

Am Bilanzstichtag sind folgende derivative Finanzinstrumente zur Risikoreduzierung eingesetzt:

31.12.2003 31.12.2002
Fair Values Fair Values
finanzielle finanzielle finanzielle finanzielle
Nominal-  Vermdgens-  Verbindlich- Nominal- ~ Vermdgens-  Verbindlich-
Mio. € volumen werte keiten volumen werte keiten
Zinshezogene Geschifte

Zinssicherungskontrakte - - - 150 - 0
davon innerhalb Fair Value Hedges (- (-) (-) (-) (-) (-)
davon innerhalb Cash Flow Hedges - (- (- (-) (-) (-
Zinsswaps 2471 52 92 1.602 39 67
davon innerhalb Fair Value Hedges (1.203) (38) (-) (371) (30) (-)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (1.095) (0) (60) (1.100) (0) (67)
Zinsbegrenzungsvereinbarungen 0 0 0 0 1 1
davon innerhalb Fair Value Hedges (- (-) (-) (-) (-) (-)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (0) (0) (0) (=) (=) )
2477 52 92 1.752 40 68

Waihrungsbezogene Geschifte
Devisentermingeschifte 685 4 26 667 4 22
davon innerhalb Fair Value Hedges (9) (0) (-) (-) (-) (-)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (255) (1 (25) (313) (M (21)
Zins-/Wéhrungsswaps 231 13 18 252 5 24
davon innerhalb Fair Value Hedges (37) (0) (11) (90) (0) (7)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (-8) (0) () (44) (1) (0)
916 17 44 919 9 46
Gesamt 3.393 69 136 2.671 49 114




Das Nominalvolumen der Devisentermingeschéafte und der Zinsbegrenzungsvereinbarungen
bestimmt sich aus der Nettoposition der den einzelnen Geschéaften zu Grunde liegenden An-
und Verkaufsbetrage. Das Nominalvolumen der Zinsswaps bzw. der Zins-/\WWahrungsswaps und
der Zinssicherungskontrakte ist brutto ausgewiesen.

Folgende Falligkeitstermine liegen bei den derivativen Finanzinstrumenten vor:

Félligkeitstermine
Mio. € bis zu 1 Jahr 1 bis 5 Jahre

Fair Values

{iber 5 Jahre

Zinshezogene Geschifte

Zinsswaps 2 -31
davon innerhalb Fair Value Hedges (1) (37)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (-2) (-58)

Zinshegrenzungsvereinbarungen - 0
davon innerhalb Fair Value Hedges (-) (-)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (=) (0)

Wiahrungshezogene Geschifte

Devisentermingeschéfte -22 0
davon innerhalb Fair Value Hedges (0) (-)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (-24) (0)

Zins-/Wahrungsswaps 0 -5
davon innerhalb Fair Value Hedges (-) (-11)
davon innerhalb Cash Flow Hedges (0) (=)

Gesamt -20 -36

Unter den Falligkeitsterminen sind die Fair Values der in diesen Zeitraumen falligen finanziellen
Vermdgenswerte und Verbindlichkeiten angegeben.

Die Zinsanpassungstermine variabler Zinssatze liegen unter einem Jahr.

Bonitatsrisiken entstehen durch den vollstandigen oder teilweisen Ausfall eines Kontrahen-
ten, beispielsweise durch Insolvenz, im Rahmen von Geldanlagen sowie bei derivativen Finanz-
instrumenten. Im Zuge des Bonitdtsmanagements sind fir alle Geschaftspartner der METRO
Group Mindestanforderungen an die Bonitdt und zudem individuelle Hochstgrenzen fir das
Engagement festgelegt. Grundlage des Bonitdtsmanagements ist dabei eine in den Treasury-
Richtlinien festgeschriebene Limitsystematik, die im Wesentlichen auf den Ratings internatio-
naler Rating-Agenturen oder auf internen Bonitatsprifungen basiert. Jedem Kontrahenten der
METRO Group wird ein individuelles Limit zugewiesen, dessen Einhaltung fortlaufend in Trea-

sury-Systemen Uberwacht wird.

185



186 KONZERNANHANG

40. Eventualverbindlichkeiten und Haftungsverhaltnisse

Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Verbindlichkeiten aus Biirgschaften 82 195
Verbindlichkeiten aus Gewéhrleistungsvertragen 982 1.572

1.064 1.767

Der Rickgang der Eventualverbindlichkeiten und Haftungsverhaltnisse betrifft im Wesent-
lichen Blrgschaften und Gewahrleistungen flr Verbindlichkeiten der AIB-Gruppe, die aufgrund
der Einbeziehung der AIB-Gruppe in den Konsolidierungskreis zum 31. Dezember 2003

entfallen.

41. Sonstige finanzielle Verpflichtungen

Mio. € 31.12.2003 31.12.2002
Verpflichtungen aus Andienungsrechten an Gesellschaftsanteilen 156 291
Abnahmeverpflichtungen/Bestellobligo 97 149
Ubrige 480 386

733 826

Die Verminderung der Verpflichtungen aus Andienungsrechten an Gesellschaftsanteilen resul-
tiert aus der Auslbung von Optionsvertragen Uber Beteiligungen an drei Cash & Carry-Gesell-
schaften im Berichtsjahr.

Der Rickgang der Abnahmeverpflichtungen/Bestellobligo ist auf den Baufortschritt bei der
Neuerrichtung mehrerer Gebdude am Standort DUsseldorf zurlckzuflhren (Projekt ,Stadt-
kante DUsseldorf").

Zu den Verpflichtungen aus Miet- und Leasingverhéltnissen wird auf die unter Nr. 20 aufge-

fhrten Finanzierungs- und Operating-Leasingverhéltnisse verwiesen.

42. Anteilsbesitz

Die Aufstellung des Anteilsbesitzes der METRO AG gemal § 313 HGB wird beim Handels-
register des Amtsgerichts Disseldorf (HRB 39 473) hinterlegt. Sie kann dartber hinaus bei der
METRO AG angefordert werden.

43. Ereignisse nach dem Bilanzstichtag
Bis zum 26. Februar 2004 (Datum der Freigabe des Abschlusses zur Verdffentlichung) erga-

ben sich folgende nennenswerte Ereignisse:



Im Zuge der Trennung von der Divaco-Gruppe (s. Seite 30) hat die Metro Kaufhaus und Fach-
markt Holding GmbH als Tochterunternehmen der METRO AG von der Divaco-Gruppe
100 Prozent der Stimmrechte und des Kapitals an der Textilhandelskette Adler Modemarkte
GmbH (Adler) zu einem Kaufpreis von 60 Mio. € Gbernommen. Die Beteiligung an Adler bein-
haltet Bankverbindlichkeiten der Amoda GmbH als Alleingesellschafterin der Adler im Umfang
von 280 Mio. €. Der Kauf erfolgte mit Wirkung zum 1. Januar 2004. Die Metro Kaufhaus und
Fachmarkt Holding GmbH beabsichtigt, Adler weiterzuverdaulRern.

Im Januar und Februar 2004 konnten Immobilien im Gegenwert von insgesamt 192,7 Mio. €

aus dem Immobilienbesitz der AIB-Gruppe erfolgreich auf dem Markt platziert werden.

44. Angaben zu nahe stehenden Unternehmen und Personen
Die METRO Group hatte in den Jahren 2003 und 2002 zu nahe stehenden Unternehmen

folgende Geschaftsbeziehungen:

Erbrachte Leistungen Erhaltene Leistungen
Mio. € 2003 2002 2003

Lieferungen und sonstige Leistungen 1 1

In Austbung von Andienungsrechten und zur Optimierung des inlandischen Vertriebsnetzes
erwarb die METRO Group in 2003 die Anteile an den Cash & Carry-Gesellschaften Mulheim,
Essen und Berolina. Verkdufer dieser Anteile waren Dritte und Unternehmen, die zum Kreis
der nahe stehenden Unternehmen gehdren.

Ein nahe stehendes Unternehmen schuldet diesen drei Cash & Carry-Gesellschaften 0,9 Mio. €
aus dem Abrechnungsverkehr der Zeit vor dem Anteilseignerwechsel.

Die Geschéftsbeziehungen zu nahe stehenden Unternehmen sind vertraglich vereinbart und
werden zu Preisen erbracht, wie sie auch mit Dritten vereinbart wirden.

Die METRO Group hat keine Geschéftsbeziehungen zu nahe stehenden Personen.

45. Aktienorientierte Verglitung fiir Fithrungskrafte

Die METRO AG hat 1999 ein Programm fir aktienorientierte Vergltungen eingeflhrt. Der
bezugsberechtigte Personenkreis umfasst die Mitglieder des Vorstands und Flhrungskrafte
der METRO AG sowie Geschaftsfihrungsorgane und Flhrungskrafte festgelegter Unterneh-
men des Konzernkreises.

Die FUhrungskrafte der METRO AG und der Dienstleistungsgesellschaften erhalten Optionen
aus dem Aktienoptionsprogramm (Stock Option Program). Die Flihrungskrafte der Vertriebs-
linien erhalten so genannte Wertzuwachsrechte (Stock Appreciation Rights), die bei Auslibung
zu einer BarvergUtung fihren.

Mit den Aktienoptionen erhalten die Teilnehmer am Programm das Recht, Stammaktien der
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METRO AG zu einem vorher bestimmten Basispreis lber einen definierten Zeitraum hinweg
zu erwerben. Die vom Vorstand der Gesellschaft festgelegten Austbungsbedingungen fir die
eingerdumten Bezugsrechte sehen vor, dass anstelle der Gewahrung neuer Stammaktien an
die Berechtigten bei Auslbung der Bezugsrechte ein Barausgleich in Hohe des Differenzbe-
trags zwischen dem Basispreis und dem mafdgeblichen Schlusskurs der Metro-Aktie bei Aus-
Ubung des Bezugsrechts geleistet wird.

Die Bewegungen der gehaltenen Aktienoptionen und Wertzuwachsrechte stellen sich flr das

Geschaftsjahr wie folgt dar:

2003 2002
Aktienoptionen  Wertzuwachsrechte Aktienoptionen  Wertzuwachsrechte
Stiick Stiick Stiick Stiick
Ausstehend zum 1.1. 1.760.068 2.961.825 1.199.725 2.094.480
526.475 1.537.500 645.408 1.328.245
328.680 663.800 85.065 460.900
Ausstehend zum 31.12. 1.957.863 3.835.525 1.760.068 2.961.825

Die auf eine Laufzeit von einem Jahr begrenzten Auslbungsrechte kénnen nach einer Sperr-
frist von drei Jahren wahrgenommen werden. Dabei ist die Auslibung der Rechte an die
Bedingung gekniipft, dass der Aktienkurs der METRO AG nach Ablauf der Sperrfrist an den
letzten zwanzig Borsenhandelstagen vor der Ausibung mindestens 30 Prozent Uber dem
Basispreis liegt (Auslbungshirde).

Der erstmalige Auslbungszeitraum fir die Rechte der Tranche 1999 begann mit Ablauf des
ersten Bankarbeitstages in Frankfurt nach der ordentlichen Hauptversammlung (HV) der
METRO AG im Mai 2002 und endete 8 Wochen nach der Hauptversammlung 2003. Die Rech-
te verfielen mit Ablauf des Austibungszeitraums.

Der erstmalige Auslbungszeitraum fir die Rechte der Tranche 2000 begann mit Ablauf des
ersten Bankarbeitstages in Frankfurt nach der ordentlichen Hauptversammlung der METRO
AG im Mai 2003 und endet 8 Wochen nach der Hauptversammlung 2004.

Die Bedingungen der bisher ausgegebenen Tranchen kdnnen im Einzelnen der folgenden

Tabelle entnommen werden:
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Aktienoptionen Wertzuwachsrechte

31.12.2003 31.12.2002 31.12.2003 31.12.2002

Ausiibungs- Stiickzahl Stiickzahl Stiickzahl Stiickzahl

Tranche Verfalltermine Basispreis hirde  ausstehend  ausstehend  ausstehend  ausstehend
1999 8 Wochen nach HV in 2003 54,59 € 70,97 € - 316.360 - 431.030
2000 8 Wochen nach HV in 2004 4414 € 57,38 € 399.645 403.125 552.015 585.630
2001 8 Wochen nach HV in 2005 4372 € 56,84 € 399.685 403.185 661.050 696.675
2002 8 Wochen nach HV in 2006 28,73 € 37,35€ 632.058 637.398 1.186.235 1.248.490
2003 8 Wochen nach HV in 2007 26,99 € 35,09 € 526.475 - 1.436.225 -
1.957.863 1.760.068 3.835.525 2.961.825

Die aktienorientierte Vergutung des Vorstands ist unter Nr. 46 naher erlautert.

46. Aufsichtsrat und Vorstand

Die GesamtvergUtung aller Mitglieder des Aufsichtsrats betrug 1,02 Mio. €. Neben dem Ersatz
ihrer baren Auslagen erhielten die Aufsichtsratsmitglieder eine feste und eine an der Dividende
orientierte, erfolgsabhangige Vergltung. Von der Gesamtvergltung entfielen 0,06 Mio. € auf
die feste und 0,96 Mio. € auf die erfolgsabhéangige Vergltung. Darlber hinaus wurden den
Mitgliedern des Aufsichtsrats von anderen Gesellschaften der METRO Group keine weiteren
Vergltungen oder Vorteile gewahrt.

Die Gesamtvergltung des Vorstands im Geschaftsjahr 2003 belief sich auf 7,7 Mio. €. Davon
entfallen 3,6 Mio. € auf die feste Vergltung und 4,1 Mio. € auf die variable, erfolgsbezogene
Vergltung. Wesentlicher Faktor fir die Bemessung der erfolgsbezogenen Vergiltung ist der
Economic Value Added (EVA).

Zusatzlich erhielten die Mitglieder des Vorstands Aktienpramien in Hohe von 357.900 € brut-
to fUr Herrn Dr. Kérber (Vorsitzender) sowie je 296.550 € brutto fir die Herren Feuerstein, Mier-
dorf und Unger. Die Aktienprémie erhoht sich nach MafRgabe der nachfolgend bezeichneten
Bedingungen. Der zeitanteilige Wert der Aktienpramien betrug insgesamt 0,3 Mio. €.

Der zeitanteilige Wert der in den Vorjahren gewahrten Optionen betrug 0,4 Mio. €.

Ob die Aktienpramien und die Optionswerte den Vorstandsmitgliedern jemals tatséchlich
zuflief3en, hangt davon ab, ob die Voraussetzungen flr die Auszahlung der Aktienpréamien bzw.
die Ausiibung der Optionen nach Ablauf der Ausiibungsfristen (insbesondere Uberschreitung
der Ausilbungshirden) erflllt werden kénnen. Die Ausibungsvoraussetzungen der in 1999
gewahrten Optionen wurden nicht erreicht, sodass diese Rechte verfallen sind.

Die konkrete Ausgestaltung des Aktienoptionsprogramms ist unter Nr. 45 beschrieben.

Fir die Auszahlung der Aktienpramien gelten die nachfolgenden wesentlichen Bedingungen:

Ein Kurs, der sich aus dem arithmetischen Durchschnitt der Schlusskurse der Stammaktie der
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METRO AG im Xetra-Handel der Deutschen Bdrse AG in Frankfurt am Main aus jeweils 20
aufeinander folgenden Bdrsenhandelstagen ergibt, muss die Hohe von 35,09 € erreichen.
Dieses Kursziel muss in einem bestimmten Zeitraum erreicht werden, beginnend nach der
Hauptversammlung, auf welcher der Jahresabschluss flr das Geschéftsjahr 2005 vorgelegt
wird, und endend mit Ablauf der 8. Woche nach der Hauptversammlung, auf welcher der
Jahresabschluss flr das Geschéftsjahr 2006 vorgelegt wird. Spezifische Zwischenzeitraume
wie die Dauer von Handelsverboten, die sich aus der jeweils geltenden Insiderrichtlinie der
Gesellschaft ergeben, sind hiervon ausgenommen.

Die Aktienpramie erhoht sich um 442 € fir Herrn Dr. Koérber (Vorsitzender) sowie um 366 €
far die Herren Feuerstein, Mierdorf und Unger fiir jeden Cent, den der genannte Aktien-
durchschnittskurs den Kurs von 35,09 € Ubersteigt.

Samtliche Vergltungsbestandteile missen flr sich und insgesamt angemessen sein. Die
Pramie kann durch Beschluss des Personal- und Nominierungsausschusses begrenzt werden.
Frihere Mitglieder der Vorstande der METRO AG und der auf die METRO AG verschmolze-
nen Gesellschaften sowie deren Hinterbliebene erhielten 3,7 Mio. €; fir diesen Personenkreis
bestehen Pensionsrlickstellungen von 42,2 Mio. € bei der METRO AG.

Zur Zusammensetzung des Aufsichtsrats und des Vorstands siehe Nr. 51.

47. Angaben zum Aktienbesitz von Vorstand und Aufsichtsrat

Der Aktienbesitz einschlieRlich Optionen sowie sonstiger Derivate eines einzelnen Aufsichts-
rats- und Vorstandsmitglieds zum 31. Dezember 2003 war weder direkt noch indirekt gréoRer
als ein Prozent der von der Gesellschaft ausgegebenen Aktien. Auch der Gesamtbesitz aller

Vorstands- und Aufsichtsratsmitglieder lag zum Stichtag unter einem Prozent.

Gesonderte Erlauterungen und Angaben
nach 8292 a HGB

48. Vom deutschen Recht abweichende Bilanzierungs-, Bewertungs- und
Konsolidierungsmethoden
Der vorliegende Konzernabschluss weicht im Wesentlichen in den folgenden Bilanzierungs-,

Bewertungs- und Konsolidierungsmethoden vom deutschen Recht ab:

= Vermogenswerte und Verpflichtungen aus zuklnftigen Ertragsteuerentlastungen und -belas-
tungen sind nach der bilanzorientierten Verbindlichkeitenmethode des IAS 12 (Income Taxes)
unter Anwendung der fir deren voraussichtliche Realisierung relevanten Steuersatze anzu-

setzen; dies umfasst auch die Pflicht zum Ansatz von latenten Steueranspriichen, die durch



die Verrechnung von steuerlichen Verlustvortragen mit zu erwartenden zukinftigen Gewin-
nen entstehen, soweit ihre Realisierung mit ausreichender Sicherheit gewahrleistet ist.

= Gemietete Gegenstande des Sachanlagevermdgens sind nach IAS 17 (Leases) zu aktivieren und
die daraus resultierende Verbindlichkeit ist zu passivieren, sofern die vom HGB abweichenden
IFRS-Kriterien fUr das wirtschaftliche Eigentum an den Vermdgenswerten es erfordern.

= Pensionsriickstellungen und &hnliche Verpflichtungen werden gemafd 1AS 19 (Employee
Benefits) nach dem Anwartschaftsbarwertverfahren (Projected Unit Credit Method) unter
Berlcksichtigung kiinftiger Gehalts- und Rentensteigerungen ermittelt.

= Langerfristige Rickstellungen sind nach IAS 37 (Provisions, Contingent Liabilities and Contin-
gent Assets) mit ihnrem auf den Bilanzstichtag abgezinsten Erflillungsbetrag angesetzt.

= Selbst erstellte immaterielle Vermogenswerte des Anlagevermogens werden nach den
Vorschriften des IAS 38 (Intangible Assets) mit ihren Herstellungskosten aktiviert und linear
Uber deren Nutzungsdauer abgeschrieben.

= Origindre und derivative Finanzinstrumente werden nach den Vorschriften des IAS 39 (Finan-
cial Instruments: Recognition and Measurement) als Vermdgenswerte und Schulden in der
Bilanz erfasst. In Abhédngigkeit von der vorzunehmenden Klassifizierung sind die Finanzin-
strumente dabei zum Teil mit den Fair Values zu bewerten — auch wenn diese Uber den
(historischen) Anschaffungskosten liegen. Fur qualifizierte Sicherungszusammenhange
sieht IAS 39 zudem eine gesonderte bilanzielle Abbildung vor, die teilweise dazu fihrt, dass
Wertschwankungen erfolgsneutral im Eigenkapital erfasst werden.

= Die Aufdeckung stiller Reserven im Rahmen der Erstkonsolidierung ist nach IAS 22 (Busi-
ness Combinations) nicht auf die Anschaffungskosten der Beteiligung beschrankt. Nach
IAS 27 (Consolidated Financial Statements and Accounting for Investments in Subsidiaries)
werden Anteile anderer Gesellschafter (Fremdanteile) auf der Passivseite in einer gesonder-

ten Position aufderhalb des Eigenkapitals gezeigt.

49. Entsprechenserklarung zum Deutschen Corporate Governance Kodex

Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG haben im Dezember 2003 ihre Entsprechenserkléa-
rung zu den Empfehlungen der Regierungskommission Deutscher Corporate Governance
Kodex gemal § 161 AktG abgegeben und auf der Homepage der METRO AG im Internet

(www.metrogroup.de) veroffentlicht.

50. Befreiungswahlrechte nach 88 264 Abs. 3 bzw. 264 b HGB

Nachfolgende inldndische Tochtergesellschaften in der Rechtsform einer Kapitalgesellschaft
bzw. Personenhandelsgesellschaft haben die gemaRk & 264 Abs. 3 und & 264 b HGB erfor-
derlichen Bedingungen fir die Inanspruchnahme der Befreiungsvorschrift erflllt und verzich-

ten deshalb auf die Offenlegung ihrer Jahresabschlussunterlagen.
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a) Operative Gesellschaften und Serviceeinheiten

A LA CARTE Warenvertriebsgesellschaft mbH
Allkauf SB-Warenhaus GmbH & Co. KG

Axxe Reisegastronomie GmbH

Baumarkt Holding GmbH

C + C Schaper GmbH

Deutsche Gesellschaft fiir Anlageverwaltung mbH (DEGAV)
Dinea Gastronomie GmbH

EFGEE GmbH

Emotions GmbH

Extra Verbrauchermérkte Deutschland GmbH & Co. KG
Gemini Personal Service GmbH

GKF Vermdgensverwaltung GmbH & Co. 6. Objekt KG
GPM Consulting GmbH & Co. KG

Kaufhaus Kerber GmbH & Co. KG

Kaufhof Warenhaus AG

Kaufhof Warenhaus am Hauptbahnhof Berlin GmbH
Kaufhof Warenhaus Rostock GmbH

KIM GmbH

Lust for Life Gastronomie GmbH

MGA METRO Group Advertising GmbH

Metro Cash & Carry Eastern Europe GmbH

MGC METRO Group Clearing GmbH

Meister feines Fleisch — feine Wurst GmbH & Co. KG
MES Metro Event Service GmbH

Metro Cash & Carry International Holding GmbH
Metro Cash & Carry International GmbH

Metro Cash & Carry Western Europe GmbH

Metro Cash & Carry Deutschland GmbH & Co. KG
Metro Einzelhandel Holding GmbH

Metro GroRhandelsgesellschaft mbH

MIB METRO Group Insurance Broker GmbH

MRE METRO Group Real Estate Management GmbH
MTT METRO Group Textiles Transport GmbH

Metro Handels GmbH

Metro International GmbH

Metro International Beteiligungs GmbH

Metro Kaufhaus und Fachmarkt Holding GmbH
Metro Leasing GmbH

Metro Luxemburg Holding GmbH

MDL METRO Group Distribution Logistics GmbH & Co. KG

Diisseldorf
Mdnchengladbach
Kéln

Kirkel
Hannover
Diisseldorf
KdIn

Kéln

Kéln
Sarstedt
Kéln
Saarbriicken
Diisseldorf
Fulda

Kéln

Berlin
Rostock

Kéln

KdIn
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Gaufelden-Nebringen
Saarbriicken
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Saarbriicken
Diisseldorf
Saarbriicken
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Saarbriicken
Diisseldorf
Sarstedt



Metro Online GmbH
Metro SB-GroBmaérkte GmbH & Co. KG Esslingen

Metro SB-GroBmarkte GmbH & Co. KG Linden-GroRRen-Linden

Metro Sechste Gesellschaft fiir Vermdgensverwaltung mbH

MFM METRO Group Facility Management GmbH
MFS METRO Group Facility Services GmbH
MGB METRO Group Buying GmbH

MGE Warenhandels GmbH & Co. KG

MGL METRO Group Logistics GmbH

MGP METRO Group Account Processing GmbH
MGS METRO Group Services Holding GmbH
MGT METRO Group Travel Services GmbH
Multi-Center Warenvertriebs GmbH & Co. KG
MDH Secundus GmbH & Co. KG

Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte AG
Praktiker Bauméarkte GmbH

Praktiker GmbH

Praktiker Vierte Baumérkte GmbH

Real Holding GmbH

Real Multi-Markt Warenvertriebs-GmbH & Co. KG
Real SB-Warenhaus GmbH

SIG Import GmbH & Co. KG

Sportarena GmbH

Varena-Lagerhaus GmbH

WestBTL Handel-Beteiligungs GmbH

b) Immobiliengesellschaften/Neuzugang AIB

Asset Immobilienbeteiligungen GmbH & Co. KG
Adagio Grundstiicksverwaltungsgesellschaft mbH
Adolf Schaper GmbH & Co. Grundbesitz KG

ALS Grundstiicksverwaltung GmbH

ALS Grundstiicksverwaltung GmbH & Co. Objekt-KG

Ariston Grundstiicksverwaltung GmbH & Co. Vermietungs-KG

Asset Grundbesitz GmbH

Asset Immobilienbeteiligungen GmbH

Asset Verwaltungs-GmbH & Co. Objekt Wohnanlage Frankfurt KG
Asset Verwaltungs-GmbH & Co. Objekt Aachen, Adalbertstr. 20-30 KG
Asset Verwaltungs-GmbH & Co. Objekt Aschaffenburg KG

Asset Verwaltungs-GmbH & Co. Objekt Bergen-Enkheim KG

Asset Verwaltungs-GmbH & Co. Objekt Bonn, Acherstr. KG

Asset Verwaltungs-GmbH & Co. Objekt Cotthus KG

Diisseldorf
Esslingen
Linden-GroRen-Linden
Diisseldorf
Diisseldorf
Leinfelden-Echterdingen
Diisseldorf
Diisseldorf
Diisseldorf
Kehl-Sundheim
Diisseldorf
Diisseldorf
Boblingen
Diisseldorf
Kirkel

Kirkel

Kirkel

Kirkel

Alzey

Alzey

Alzey
Diisseldorf
Kéln

Unna

Diisseldorf

Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken

Saarbriicken

193



194

KONZERNANHANG

Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
Asset Verwaltungs-GmbH & Co.
BAUGRU Immobilien-Beteiligungsgesellschaft mbH & Co. Grundstiicksverwaltung KG

Objekt Darmstadt KG

Objekt Dortmund KG

Objekt Diiren KG

Objekt Diisseldorf, Konigsallee 1 KG

Objekt Frankfurt/Main KG

Objekt Freiburg im Breisgau KG

Objekt Gelsenkirchen KG

Objekt Hamburg, Mdnckebergstr. 3 KG
Objekt Hamburg-Poppenbiittel, Kritenbarg 10 KG
Objekt Hanau KG

Objekt Hannover KG

Objekt Hof KG

Objekt Kassel KG

Objekt KéIn, Hohe Str. 11-15a, 28, 33-53 KG
Objekt KéIn, Schildergasse 94-96a KG

Objekt K6In-Kalk, Kalker Hauptstr. 118-122 KG
Objekt Liidenscheid KG

Objekt Mainz KG

Objekt Ménchengladbach KG

Objekt Miilheim/Ruhr KG

Objekt Miinchen, Pelkovenstr. 155 KG

Objekt Niirnberg, Konigsstr. 42-52 KG

Objekt Niirnberg, Roritzerstr. KG

Objekt Offenbach KG

Objekt Saarbriicken, Bahnhofstr. 82-92, 98-100 KG
Objekt Siegburg KG

Objekt Stuttgart, Konigstr. 6 KG

Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken

Saarbriicken

Objekt Stuttgart-Bad Cannstadt, BadstraBe, Marktstr. 3 KG Saarbriicken

Objekt Wetzlar KG
Objekt Wiirzburg KG

Dalos Beteiligungs GmbH & Co. Vermietungs-KG
Deutsche SB-Kauf GmbH & Co. KG

Dorina Immobilien-Vermietungsgesellschaft mbH

FZB Fachmarktzentrum Bous Verwaltungsgesellschaft mbH & Co. KG

FZG Fachmarktzentrum Guben Verwaltungsgesellschaft mbH & Co. Vermietungs-KG

GBS Gesellschaft fiir Unternehmensbeteiligungen mbH

Gewerbebau Flensburg GmbH

Gewerbebau Flensburg GmbH & Co. Objekt Fachmarktzentrum KG

GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co. 21. Objekt-KG

GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co. 22. Objekt-KG

Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken
KdlIn

Bous
Saarbriicken
Saarbriicken
Flensburg
Flensburg
Saarbriicken

Saarbriicken



GKF Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.
GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.

GKF Vermdgensverwaltungsgesellschaft mbH & Co.

GKF Vermogensverwaltungsgesellschaft mbH & Co

24. Objekt-KG

25. Objekt-KG

3. Objekt-KG

8. Objekt-KG
Gewerbegrundstiicke KG
Grundstiicksverwaltung KG
Objekt Braunschweig C&C KG
Objekt Castrop-Rauxel KG
Objekt Fulda KG

Objekt Kronach KG

Objekt Rastatt KG

Objekt Rinteln KG

Objekt Riisselsheim KG
Objekt Stuttgart/Deizisau KG
Objekt Trier KG

. Vermietungs- und Handels-KG

Horten Aktiengesellschaft

Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.
Horten Verwaltungs GmbH & Co.

Objekt Duisburg KG
Objekt Aachen KG
Objekt Braunschweig KG
Objekt Bremen KG
Objekt Diisseldorf Berliner Allee KG
Objekt Diisseldorf Carschhaus KG
Objekt Erlangen KG
Objekt GieBen KG

Objekt Hamburg KG
Objekt Hamm KG

Objekt Hannover KG
Objekt Heidelberg KG
Objekt Heilbronn KG
Objekt Hildesheim KG
Objekt Ingolstadt KG
Objekt Kempten KG
Objekt Krefeld KG

Objekt Ludwigshafen KG
Objekt Moers KG

Objekt Miinster KG
Objekt Neumiinster KG
Objekt Niirnberg KG
Objekt Oldenburg KG
Objekt Osnabriick KG

Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Diisseldorf

Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken

Saarbriicken
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Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Pforzheim KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Regensburg KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Reutlingen KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Schwahisch Gmiind KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Schweinfurt KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Stuttgart KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Trier KG

Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Ulm KG

Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Wiesbhaden KG
Horten Verwaltungs GmbH & Co. Objekt Witten KG
Kaufhof Warenhaus am Alex GmbH

Kaufhof Warenhaus Neubrandenburg GmbH

Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.
Lerus Verwaltung GmbH & Co.

Objekt Duisburg KG

Objekt Kleve KG

Objekt Marl KG

Objekt Riesa KG

Objekt Schonebeck KG

Objekt Schwelm KG

Objekt Stolberg KG

Objekt Nordhausen und Magdeburg KG
Objekt Voerde und Kamen KG

Objekt Vermietungs-KG

MTE Grundstiicksverwaltung GmbH & Co. Objekt Duisburg OHG

Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.

Einundzwanzigste Vermietungs-KG
Objekt Elfte Vermietungs-KG

Objekt Fiinfundzwanzigste Vermietungs-KG

Objekt Neunte Vermietungs-KG
Objekt Bochum KG

Objekt Bonn KG

Objekt Detmold KG

Objekt Dortmund KG

Objekt Dresden-Heidenau KG
Objekt Eschweiler KG

Objekt Frankenthal-Einkaufszentrum KG
Objekt Frankenthal-Studernheim KG
Objekt Germersheim KG

Objekt GieBen KG

Objekt Haibach KG

Objekt Herne KG

Objekt Herten KG

Objekt Kassel KG

Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Berlin
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Saarbriicken
Saarbriicken
Pdcking
Saarbriicken
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Saarbriicken
Miinchen
Pdcking
Saarbriicken
Miinchen
Pdécking
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken
Saarbriicken

Miinchen



Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.
Nigra Verwaltung GmbH & Co.

Nigra Verwaltung GmbH & Co
Nigra Verwaltung GmbH & Co
Nodal Beteiligungs GmbH & C
Rutil Verwaltung GmbH & Co.

Objekt Krefeld KG

Objekt Kulmbach KG
Objekt Langendreer KG
Objekt Moers KG

Objekt Neunkirchen KG
Objekt Neuwied KG

Objekt Niirnberg Regensburger Str. KG
Objekt Oberhausen OHG
Objekt Rendsburg KG
Objekt Saarbriicken KG
Objekt Salzgitter KG

Objekt Uberlingen KG
Siebte Vermietungs-KG

. Vierzehnte Vermietungs-KG
. Zehnte Vermietungs-KG

0. Vermietungs-KG
SB-Warenhaus Bielefeld KG

Schaper Grundbesitzverwaltungsgesellschaft mbH

Secundus Grundstiicksverwertungs-GmbH & Co. Objekt Stuttgart-Konigstr. KG

STW Grundstiicksverwaltung
Wirichs Immobilien GmbH

Wolfgang Wirichs GmbH

Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.
Zarus Verwaltung GmbH & Co.

Zarus Verwaltung GmbH & Co

GmbH

Dritte Vermietungs-OHG

Erste Vermietungs-KG

Objekt Braunschweig Berliner Str. KG
Objekt Briihl KG

Objekt Davenstedter Str. 80 KG
Objekt Diiren OHG

Objekt Hannover-Linden KG
Objekt Hannover-Siidstadt KG
Objekt Hildesheim KG

Objekt Misburg KG

Objekt Mutterstadt KG

Objekt Neckarhausen KG
Objekt Neuwiedenthal KG
Objekt Niedersachsen KG
Objekt Nordenstadt KG

Objekt Osnabriick KG

Siebte Vermietungs-KG

. Zweite Vermietungs-KG

Saarbriicken
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Saarbriicken
Saarbriicken
Miinchen
Pécking
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Saarbriicken
Miinchen
Miinchen
Miinchen
Pdcking
Saarbriicken
KéIn
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Saarbriicken
Pécking
Saarbriicken
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken
Miinchen
Saarbriicken

Saarbriicken
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51. Organe der METRO AG und deren Mandate

Mitglieder des Aufsichtsrats

Jan von Haeften (Vorsitzender)

bis 22.5.2003

Kaufmann

a) Franz Haniel & Cie. GmbH (Vorsitzender)
bis 10.5.2003

Glnther Hilse (Vorsitzender)

ab 22.5.2003

Vorsitzender des Vorstands der

Franz Haniel & Cie. GmbH

a) Celesio AG (Vorsitzender)
TAKKT AG (Vorsitzender)
Allianz Lebensversicherungs AG
ab 11.4.2003

b) Imperial Reederei GmbH
(Mitglied des Beirats)

Dr. Wulf H. Bernotat
ab 22.5.2003
Vorsitzender des Vorstands der E.ON AG
ab 1.5.2003
a) Allianz AG ab 29.4.2003
E.ON Energie AG (Vorsitzender)
ab 1.5.2003
RAG AG (Vorsitzender) ab 20.5.2003
Ruhrgas AG (Vorsitzender) ab 20.5.2003
b) Powergen UK plc., Coventry, (Chairman)
ab 1.5.2003

Peter Brenner
bis 22.5.2003
stellv. Landesbezirksleiter der
Gewerkschaft Ver.di Landesbezirk
Niedersachsen/Bremen
a) BauBeCon Holding AG

LBS Norddeutsche Landesbausparkasse

Berlin-Hannover

Prof. Dr. Klaus Brockhoff

ab 22.5.2003

Rektor der Wissenschaftlichen Hochschule

fir Unternehmensfihrung

- Otto-Beisheim-Hochschule -

a) Steuler Industriewerke GmbH
(Vorsitzender)

b) Norddeutsche Private Equity GmbH
(Mitglied des Beirats)

Klaus Bruns (stellv. Vorsitzender)

Vorsitzender des Konzernbetriebsrats der

METRO AG

Vorsitzender des Gesamtbetriebsrats der

Kaufhof Warenhaus AG

a) Tourismus & Marketing Oberhausen
GmbH

Volker Claus

Wirtschaftsprifer und Steuerberater

b) Gebr. Schmidt Verwaltungsgesellschaft
mbH (Mitglied des Beirats)



Dr. h.c. Hans-Dieter Cleven
bis 22.5.2003
Geschaftsfihrer der Beisheim Holding
GmbH bis 31.5.2003
Vizeprésident der Generaldirektion der
Metro Holding AG bis 31.5.2003
Geschéftsfihrer der Metro
Vermogensverwaltung GmbH & Co. KG
bis 31.5.2003
Geschéftsfihrer der OBV
Vermdogensverwaltungs GmbH & Co. KG
bis 31.5.2003
a) Jamba AG (Vorsitzender)
bis September 2003
b) Albergo Giardino S.A. (Vizeprésident
des Verwaltungsrats)
Beisheim Holding Schweiz AG
(Vizeprasident des Verwaltungsrats)
bis 31.5.2003
Volkl Sports Holding AG (Prasident

des Verwaltungsrats)

Peter Cziglar

bis 22.5.2003

Teamleiter bei Real SB-Warenhaus GmbH
z. Z. freigestelltes Mitglied des Gesamt-
betriebsrats der Real SB-\Warenhaus GmbH
a) Real Holding GmbH

Ulrich Dalibor

Bundesfachgruppenleiter Einzelhandel der

Gewerkschaft Ver.di

a) Metro GroRBhandelsgesellschaft mbH
Kaufhof Warenhaus AG ab 13.3.2003

199

Prof. Dr. Dr. h.c. Erich Greipl
Geschéftsfuhrer der Metro
Vermogensverwaltung GmbH & Co. KG
a) Kaufhof Warenhaus AG
Metro GroRBhandelsgesellschaft mbH
Real Holding GmbH
b) BBE Unternehmensberatung GmbH
(Mitglied des Verwaltungsrats)
KGG Kreditgarantiegemeinschaft Handel
in Bayern GmbH (Vorsitzender des

Verwaltungsrats)

Marliese Grewenig

ab 22.5.2003

Vorsitzende des Gesamtbetriebsrats der

Praktiker AG

a) Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte
AG ab 13.5.2003 (stellv. Vorsitzende)

Hubert Haselhoff

ab 22.5.2003 bis 31.12.2003

Diplomkaufmann

Vorsitzender des Gesamtbetriebsrats

der Extra Verbraucherméarkte GmbH

bis 27.9.2003

a) Extra Verbrauchermarkte GmbH
(stellv. Vorsitzender) bis 31.12.2003

Hanns-Jiirgen Hengst
bis 22.5.2003
Abteilungsleiter, Kaufhof Warenhaus AG

Jurgen Hennig

ab 22.5.2003

Kaufmann, Metro Grof3handelsgesellschaft
mbH
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Hermann Hesse

bis 22.5.2003

stellv. Vorsitzender des Gesamtbetriebsrats
der Kaufhof Warenhaus AG bis 30.6.2003

Cilli Holzer
bis 22.5.2003
kfm. Angestellte, Kaufhof Warenhaus AG

Anja Kiehne-Neuberg

ab 22.5.2003

Bereichsleiterin Personal- und
Organisationsentwicklung der Kaufhof
Warenhaus AG

Werner Klockhaus

stellv. Vorsitzender des Konzernbetriebsrats
der METRO AG

stellv. Vorsitzender des Gesamtbetriebsrats
der Real SB-Warenhaus GmbH

Dr. Hermann Kramer

bis 22.5.2003

ehem. Mitglied des Vorstands der friheren
Veba AG

a) LOGIKA AG (Vorsitzender)

b) Westdeutsche Landesbank Girozentrale

(Mitglied des Verwaltungsrats)

Dr. Klaus Mangold
ab 22.5.2003
Mitglied des Vorstands der
DaimlerChrysler AG bis 16.12.2003
Vorsitzender des Vorstands der
DaimlerChrysler Services AG
bis 16.12.2003
Executive Advisor to the Chairman of
DaimlerChrysler AG for Central and Eastern
Europe and Central Asia ab 16.12.2003
a) Jenoptik AG
Leipziger Messe GmbH
b) Chubb Corporation, Warren, New Jersey
(Mitglied des Board of Directors)
Dresdner Bank Luxembourg S.A.,
Luxemburg (Mitglied des
Verwaltungsrats)
Rhodia S.A., Paris (Mitglied des Conseil
d’Administration)
Magna International Inc., Toronto
(Mitglied des Board of Directors)
ab Dezember 2003

Dr. Karlheinz Marth
Sekretar in der Bundesvorstandsverwaltung
der Gewerkschaft Ver.di
a) Extra Verbrauchermarkte GmbH
Kaufhof Warenhaus AG

Marianne Meister

ab 22.5.2003

Vorsitzende des Gesamtbetriebsrats der
Metro GroRBhandelsgesellschaft mbH

a) Metro Grof3handelsgesellschaft mbH

(stellv. Vorsitzende)



Dr. rer. pol. Klaus von Menges

ab 22.5.2003

Kaufmann und Landwirt

a) DEG Deutsche Investitions- und
Entwicklungsgesellschaft mbH
Dillinger Stahlbau GmbH (Vorsitzender)
bis 30.6.2003
Dresdner Bank Lateinamerika AG
bis Marz 2004
Ferrostaal AG ab 10.3.2003
ThyssenKrupp Serv AG bis Januar 2004

b) Dresdner Bank AG (Mitglied des
Regionalbeirats Ruhr und Westfalen)
HSBC Trinkaus & Burkhardt KGaA
(Mitglied des Verwaltungsrats)

Dr.-Ing. e.h. Dipl.-Ing. Bernd Pischetsrieder
Vorsitzender des Vorstands
der Volkswagen AG
a) Audi AG (Vorsitzender)
Dresdner Bank AG
Minchener Rlckversicherungs-
Gesellschaft
b) Scania AB (Chairman des Board of
Directors)
SEAT S.A. (Member of the Consejo
de Administracion)
Tetra-Laval Group (Member des Board

of Directors)

Sylvia Raddatz
ab 1.1.2004
kfm. Angestellte, Extra Verbrauchermarkte
Deutschland GmbH & Co. KG
a) Extra Verbraucherméarkte GmbH
ab 18.3.2003

Renate Rohde-Werner
ab 22.5.2003
Einzelhandelskauffrau,
Kaufhof Warenhaus AG

Dr. jur. Hans-Jiirgen Schinzler
Vorsitzender des Vorstands der Minchener
Rickversicherungs-Gesellschaft
bis 31.12.2003
a) Deutsche Telekom AG ab 20.5.2003
ERGO Versicherungsgruppe AG
(Vorsitzender) bis 31.12.2003
MAN Aktiengesellschaft (stellv.
Vorsitzender) bis 4.6.2003
Mduanchener Rlckversicherungs-
Gesellschaft ab 2.1.2004
Bayerische Hypo- und Vereinsbank AG
ab 3.3.2003;
(stellv. Vorsitzender) ab 1.1.2004
b) Aventis S.A.

Dr. Manfred Schneider
Diplomkaufmann
a) Allianz AG
Bayer AG (Vorsitzender)
DaimlerChrysler AG
Linde AG (Vorsitzender) ab 27.5.2003
RWE AG
TUI AG

201



202 KONZERNANHANG

Hans Peter Schreib
bis 22.5.2003
Rechtsanwalt
Mitglied des Prasidiums der Deutschen
Schutzvereinigung fur Wertpapierbesitz e.V.
a) Gildemeister AG bis 16.5.2003

K+S AG bis 7.5.2003

Christian Strenger

bis 22.5.2003

Mitglied bzw. Vorsitzender von

in- und ausléndischen Aufsichtsraten/

Kontrollgremien

a) BASF Coatings AG bis 19.3.2003
DWS Investment GmbH
Fraport AG

b) The Germany Funds Inc., New York
(Vorsitzender)

Incepta plc., London

Hans-Peter Wolf

bis 22.5.2003

Mitglied der Betriebsleitung des ZAL Porz,
Kaufhof Warenhaus AG

a) Mitgliedschaften in anderen gesetzlich zu bildenden
Aufsichtsraten bei inldndischen Gesellschaften

b) Mitgliedschaften in vergleichbaren in- und auslandi-
schen Kontrollgremien von Wirtschaftsunternehmen



Ausschiisse des Aufsichtsrats

und deren Besetzung

Aufsichtsratsprasidium

Jan von Haeften (Vorsitzender) bis 22.5.2003
GUnther Hilse (Vorsitzender) ab 22.5.2003
Klaus Bruns (stellv. Vorsitzender)

Hermann Hesse bis 22.5.2003

Werner Klockhaus ab 22.5.2003

Dr. Manfred Schneider

Personal- und Nominierungsausschuss
Jan von Haeften (Vorsitzender) bis 22.5.2003
GUnther Hulse (Vorsitzender) ab 22.5.2003
Klaus Bruns (stellv. Vorsitzender)

Hermann Hesse bis 22.5.2003

Werner Klockhaus ab 22.5.2003

Dr. Manfred Schneider

Bilanz- und Priifungsausschuss

Jan von Haeften (Vorsitzender) bis 22.5.2003
GUnther Hulse (Vorsitzender) ab 22.5.2003
Klaus Bruns (stellv. Vorsitzender)

Volker Claus ab 22.5.2003

Dr. h.c. Hans-Dieter Cleven bis 22.5.2003
Ulrich Dalibor

Prof. Dr. Dr. h.c. Erich Greipl bis 22.5.2003
Dr. Karlheinz Marth

Dr. Hans-Jlrgen Schinzler ab 22.5.2003

Vermittlungsausschuss gem.

§ 27 Abs. 3 MitbestG

Jan von Haeften (Vorsitzender) bis 22.5.2003
Glnther Hilse (Vorsitzender) ab 22.5.2003
Klaus Bruns (stellv. Vorsitzender)

Dr. h.c. Hans-Dieter Cleven bis 22.5.2003
Prof. Dr. Dr. h.c. Erich Greipl ab 22.5.2003
Hermann Hesse bis 22.5.2003

Werner Klockhaus ab 22.5.2003
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Mitglieder des Vorstands

Dr. Hans-Joachim Korber (Vorsitzender)
a) Divaco Beteiligungs Aktiengesellschaft
bis 30.9.2003
Kaufhof Warenhaus AG (Vorsitzender)
Real Holding GmbH (Vorsitzender)
b) Divaco AG & Co. KG bis 30.9.2003
Divaco Beteiligungs AG & Co. KG
bis 30.9.2003
Divaco AG & Co. Handelsbeteiligungen KG
bis 30.9.2003
Loyalty Partner GmbH
Skandinaviska Enskilda Banken AB

Stefan Feuerstein

a) Dinea Gastronomie GmbH (Vorsitzender)
ab 27.3.2003
Extra Verbrauchermarkte GmbH
(Vorsitzender)
Real Holding GmbH

b) Gemex Trading AG (Prasident des
Verwaltungsrats) bis 31.10.2003
Metro International AG (Prasident des
Verwaltungsrats) ab 13.1.2003
Metro SB-Handels AG (Prasident des
Verwaltungsrats) ab 13.1.2003

Dusseldorf, 26. Februar 2004

DER VORSTAND

Zygmunt Mierdorf (Arbeitsdirektor)

a) Extra Verbrauchermérkte GmbH
Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte
AG (Vorsitzender)

Real Holding GmbH

b) Asset Immobilienbeteiligungen
GmbH & Co. KG
Wagner International AG
Tertia Handelsbeteiligungs GmbH

(Vorsitzender)

Thomas Unger

a) Divaco Beteiligungs Aktiengesellschaft
ab 1.10.2003
Real Holding GmbH

b) Assevermag AG (Prasident des
Verwaltungsrats)
Divaco AG & Co. KG ab 1.10.2003
Divaco Beteiligungs AG & Co. KG
ab 1.10.2003
Divaco AG & Co. Handelsbeteiligungen KG
ab 1.10.2003
Metro Capital B.V.
Metro Euro Finance B.V.
Metro Finance B.V.
METRO Group Settlement AG (Prasident
des Verwaltungsrats)
Metro International AG (Verwaltungsrat)
Metro International Finance B.V.
Metro International Service AG
(Prasident des Verwaltungsrats) bis 31.10.2003

Metro Reinsurance B.V.

Yo

Dr. Korber

=, —

Feuerstein Mierdorf Unger



Ubersicht der wesentlichen Konzerngesellschaften

Name Sitz Anteil %  Eigenkapital
Tsd. €

METRO AG Diisseldorf 4.422.621

Metro Kaufhaus und Fachmarkt Holding GmbH Diisseldorf 100,00 3.508.269

Metro Einzelhandel Holding GmbH Diisseldorf 100,00 1.948.125

Cash & Carry

Metro Cash & Carry International GmbH Diisseldorf 100,00 3.159.714

Metro Cash & Carry International Holding GmbH Diisseldorf 100,00 3.816.767

SB-Warenhéuser

Real Holding GmbH Alzey 100,00 370.527

Verbrauchermiérkte

Extra Holding GmbH Sarstedt 100,00 276.533

Elektronikmérkte

Media-Saturn-Holding GmbH Ingolstadt 7541 224.252

Baumirkte

Praktiker Bau- und Heimwerkermérkte AG Kirkel 100,00 403.345

Warenhéuser

Kaufhof Warenhaus AG Koln 100,00 168.726

Sonstige Gesellschaften

Asset Immobilienbeteiligungen GmbH & Co. KG Saarbriicken 49,00" 190.713

MGB METRO Group Buying GmbH Diisseldorf 100,00 51.223

MIAG C.V. Diemen/NL 100,00 550.001

Dinea Gastronomie GmbH KdIn 100,00 8.238

MDL METRO Group Distribution Logistics GmbH & Co. KG Sarstedt 100,00 5.153

MRE METRO Group Real Estate Management GmbH Saarbriicken 100,00 11.114

MGI METRO Group Information Technology GmbH Diisseldorf 100,00 90.200

I Die METRO AG hélt 75 Prozent der Stimmrechte.

205



206

KONZERNANHANG

Bestatigungsvermerk des Konzernabschlusspriifers

Wir haben den von der METRO AG aufgestellten Konzernabschluss, bestehend aus Bilanz,
Gewinn- und Verlustrechnung, Eigenkapitalveranderungsrechnung, Kapitalflussrechnung und
Anhang, fir das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2003 geprift. Aufstellung und
Inhalt des Konzernabschlusses liegen in der Verantwortung des Vorstands der METRO AG.
Unsere Aufgabe ist es, auf der Grundlage der von uns durchgeflhrten Prifung zu beurteilen,

ob der Konzernabschluss den International Financial Reporting Standards (IFRS) entspricht.

Wir haben unsere Konzernabschlussprifung nach den deutschen Priifungsvorschriften und
unter Beachtung der vom Institut der Wirtschaftsprifer (IDW) festgestellten deutschen
Grundsétze ordnungsmaéRiger Abschlussprifung sowie unter ergadnzender Beachtung der
International Standards on Auditing (ISA) vorgenommen. Danach ist die Prifung so zu planen
und durchzufihren, dass mit hinreichender Sicherheit beurteilt werden kann, ob der Konzern-
abschluss frei von wesentlichen Fehlaussagen ist. Bei der Festlegung der Prifungshandlun-
gen werden die Kenntnisse Uber die Geschaftstatigkeit und Uber das wirtschaftliche und recht-
liche Umfeld des Konzerns sowie die Erwartungen Uber maégliche Fehler berlcksichtigt. Im
Rahmen der Prifung werden die Nachweise fir die Wertansadtze und Angaben im Konzern-
abschluss auf der Basis von Stichproben beurteilt. Die Priifung beinhaltet die Beurteilung der
angewandten Bilanzierungsgrundsatze und der wesentlichen Einschatzungen des Vorstands
sowie die Wirdigung der Gesamtdarstellung des Konzernabschlusses. Wir sind der Auffas-

sung, dass unsere Priifung eine hinreichend sichere Grundlage fur unsere Beurteilung bildet.



Nach unserer Uberzeugung vermittelt der Konzernabschluss in Ubereinstimmung mit den
IFRS ein den tatsachlichen Verhaltnissen entsprechendes Bild der Vermdgens-, Finanz- und

Ertragslage des Konzerns sowie der Zahlungsstrome des Geschaftsjahres.

Unsere Prifung, die sich auch auf den vom Vorstand fliir das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis
31. Dezember 2003 aufgestellten Konzernlagebericht erstreckt hat, hat zu keinen Einwen-

dungen geflhrt.

Nach unserer Uberzeugung gibt der Konzernlagebericht zusammen mit den (ibrigen Angaben
des Konzernabschlusses insgesamt eine zutreffende Vorstellung von der Lage des Konzerns
und stellt die Risiken der kiinftigen Entwicklung zutreffend dar. AufRerdem bestatigen wir, dass
der Konzernabschluss und der Konzernlagebericht flr das Geschaftsjahr vom 1. Januar bis
31. Dezember 2003 die Voraussetzungen fir eine Befreiung der Gesellschaft von der Aufstel-

lung eines Konzernabschlusses und Konzernlageberichts nach deutschem Recht erflllen.

Duisburg, 27. Februar 2004

FASSELT & PARTNER
WIRTSCHAFTSPRUFUNGSGESELLSCHAFT

Dr. M. KufSmann Dr. H. Herrmann

Wirtschaftsprifer Wirtschaftsprifer
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Bericht des Aufsichtsrats

Die METRO Group hat im Geschéftsjahr 2003 ihre internationale Expansion erfolgreich fort-
gesetzt. Mit dem Markteintritt von Metro Cash & Carry in der Ukraine und als erstes westli-
ches Handelsunternehmen in Indien wurden weitere Lander und Potenziale erschlossen. Mit
der Prasenz in nahezu allen osteuropaischen Léndern ist die METRO Group marktfihrend
aufgestellt. In mehreren Beitrittslandern zur Europaischen Gemeinschaft ist die METRO Group
bereits tatig und damit gut positioniert. Der Auslandsanteil am Gesamtumsatz des Konzerns
erhohte sich im Geschaftsjahr 2003 auf 47,2 Prozent.

Dagegen war die Entwicklung in Deutschland gepragt durch schwierige wirtschaftliche
Rahmenbedingungen, eine anhaltende Diskussion Uber notwendige Reformen und eine
andauernde Kaufzurlickhaltung als Reaktion auf fehlende Klarheit. In diesem schwierigen wirt-
schaftlichen Umfeld hat sich die METRO Group gut behauptet, ihre Strategie profitablen

Wachstums weiter fortgesetzt und Marktanteile hinzugewonnen.

Der Vorstand der METRO AG hat die strategische Ausrichtung des Konzerns mit dem
Aufsichtsrat abgestimmt. Die Fortschritte bei der Umsetzung waren Gegenstand der regel-
maRigen Erdrterung zwischen Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG. Uber alle fur die
Gesellschaft und den Konzern relevanten Planungen einschliel3lich der Finanz-, Investitions-,
Ertrags- und Personalplanung, Uber die Geschaftsentwicklung, die Risikolage und das Risiko-
management wurde der Aufsichtsrat der METRO AG durch den Vorstand regelmaRig, zeitnah

und umfassend unterrichtet.

Im Geschaftsjahr 2003 fanden sechs Sitzungen des Aufsichtsrats der METRO AG statt. Mit
Ausnahme der konstituierenden Sitzung des Aufsichtsrats im Anschluss an die Neuwahlen
der Aufsichtsratsmitglieder der Anteilseigner durch die ordentliche Hauptversammlung im Mai
2003 wurden in allen Sitzungen ausflhrliche Berichte des Vorstands entgegengenommen
und eingehend erortert. Samtliche MaRnahmen und Geschéftsvorfalle, die der Zustimmung
des Aufsichtsrats unterliegen, die wirtschaftliche Lage der Gesellschaft einschliefslich der
Vertriebslinien sowie alle Ereignisse von besonderer Bedeutung wurden intensiv behandelt.
Uber Projekte und Vorhaben von besonderer Bedeutung oder Eilbedurftigkeit wurde der
Aufsichtsrat auch zwischen den Sitzungen informiert. Der Aufsichtsratsvorsitzende hat darU-
ber hinaus in zahlreichen Gesprachen auRerhalb der Sitzungen des Aufsichtsrats mit dem

Vorstandsvorsitzenden wesentliche Entwicklungen und Entscheidungen erortert.



Ausschiisse

Der Aufsichtsrat der METRO AG wurde in seiner Tatigkeit durch die von ihm gebildeten
Ausschisse, namentlich das Aufsichtsratsprasidium, den Personal- und Nominierungsaus-
schuss, den Bilanz- und Prifungsausschuss sowie den nach § 27 Abs. 3 MitbestG eingerich-
teten Vermittlungsausschuss unterstltzt. Das Aufsichtsratsprasidium tagte viermal, davon
zweimal in Gemeinschaft mit den beiden Sitzungen des Bilanz- und Prifungsausschusses
sowie zweimal gemeinsam mit dem Personal- und Nominierungsausschuss. Der Vermitt-
lungsausschuss musste nicht einberufen werden. Uber die Arbeit der Ausschiisse wurde dem

Aufsichtsrat regelmafig berichtet.

Corporate Governance
Im Juni 2002 wurde der vom Aufsichtsrat und vom Vorstand der METRO AG verabschiedete
Corporate Governance Code der METRO AG vero6ffentlicht, in dem die Gesellschaft die von

ihr angewendeten Prinzipien der Unternehmensfiihrung und -kontrolle darlegt.

Im Dezember 2003 hat der Aufsichtsrat zuletzt die Umsetzung des Deutschen Corporate
Governance Kodex und des Corporate Governance Codes der METRO AG geprift und bera-
ten sowie eine Uberprifung seiner Effizienz durchgefihrt. Uber Abweichungen von den
Grundsatzen des Corporate Governance Codes der METRO AG im Geschéftsjahr 2003 muss

nicht berichtet werden.

Uber die Corporate Governance der METRO Group berichten Vorstand und Aufsichtsrat der
METRO AG gemal Ziffer 3.10 des Deutschen Corporate Governance Kodex auf den Seiten
12 bis 15 des Geschaftsberichts flr den Konzern. Teil dieses Berichts ist die Erlauterung der
Grundzlge des VergUtungssystems flr den Vorstand. Vorstand und Aufsichtsrat der METRO
AG haben im Dezember 2003 eine aktualisierte Entsprechenserklarung zu den Empfehlungen
der Regierungskommission Deutscher Corporate Governance Kodex gemalR 8 161 AktG
abgegeben und auf der Internetseite der Gesellschaft dauerhaft der Offentlichkeit zuganglich

gemacht.

Jahres- und Konzernabschluss

Der Konzernabschluss und der Konzernlagebericht sowie der Jahresabschluss und der Lage-
bericht der METRO AG wurden gemaf’ Beschluss der ordentlichen Hauptversammlung 2003
der METRO AG vom 22. Mai 2003 und der anschlieRenden Auftragserteilung durch den
Aufsichtsrat von der Fasselt & Partner Wirtschaftsprifungsgesellschaft, Duisburg, geprift.
Diese hat dem Jahresabschluss und dem Lagebericht der METRO AG sowie dem Konzern-

abschluss und dem Konzernlagebericht einen uneingeschrankten Bestatigungsvermerk erteilt.
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Der Jahresabschluss der METRO AG und der Konzernabschluss der METRO Group einschlief3-
lich der jeweiligen Lageberichte wurden den Aufsichtsratsmitgliedern zwei Wochen vor der

Bilanzaufsichtsratssitzung gemeinsam mit den Prifberichten des Abschlussprifers vorgelegt.

Der Konzernabschluss wurde nach den International Financial Reporting Standards (IFRS)
aufgestellt. Die Vorlagen wurden in einer gemeinsamen Sitzung des Aufsichtsratsprasidiums
mit dem Bilanz- und Prifungsausschuss sowie in der Bilanzsitzung des Aufsichtsrats in Anwe-
senheit des Abschlusspriifers eingehend besprochen. Der Aufsichtsrat der METRO AG erklart
sich mit dem Ergebnis der Priifung, wonach kein Anlass zur Beanstandung gegeben ist, einver-
standen. Der Aufsichtsrat hat den vom Vorstand vorgelegten Jahresabschluss der METRO AG
sowie den Konzernabschluss der METRO Group einschlie8lich der jeweiligen Lageberichte
geprift und gebilligt; der Jahresabschluss der METRO AG ist damit festgestellt. Dem

Vorschlag des Vorstands zur Verwendung des Bilanzgewinns schlie3t sich der Aufsichtsrat an.

Gemald § 312 AktG hat der Vorstand der METRO AG einen Bericht tber die Beziehungen der
Gesellschaft zu verbundenen Unternehmen fir das Geschaftsjahr 2003 erstellt und dem
Aufsichtsrat im Vorfeld der Bilanzsitzung ausgehandigt. Der AbschlussprUfer hat auch diesen
Bericht geprUft, Uber das Ergebnis seiner Prifung schriftlich berichtet und folgenden Bestati-

gungsvermerk erteilt:

.Nach unserer pflichtgemalfien Prifung und Beurteilung bestatigen wir, dass

1. die tatsdchlichen Angaben des Berichts richtig sind,
2. bei den im Bericht aufgeflhrten Rechtsgeschéaften die Leistung der Gesellschaft nicht

unangemessen hoch war.”

Nach dem abschlie3enden Ergebnis der Prifung hat der Aufsichtsrat der METRO AG keine
Einwendungen gegen die Erklarung des Vorstands in seinem Bericht geméald 8 312 AktG und

gegen die Erteilung des Bestatigungsvermerks.

Personalia

Der Aufsichtsrat der METRO AG wurde im Geschéftsjahr 2003 durch die \Wahlen der Arbeit-
nehmervertreter am 11. Marz 2003 und der Anteilseignervertreter im Rahmen der Hauptver-
sammlung am 22. Mai 2003 neu besetzt. Die konstituierende Sitzung des Aufsichtsrats fand

im Anschluss an die Hauptversammlung noch am selben Tag statt.



In den Aufsichtsrat wieder gewahlt wurden die Herren Klaus Bruns, Dipl.-Kfm. Volker Claus,
Ulrich Dalibor, Prof. Dr. Dr. h.c. Erich Greipl, Werner Klockhaus, Dr. Karlheinz Marth, Dr.-Ing.
e.h. Dipl.-Ing. Bernd Pischetsrieder, Dr. Hans-Jlirgen Schinzler und Dr. Manfred Schneider.

Erstmals in den Aufsichtsrat gewahlt wurden die Herren Dr. Wulf H. Bernotat und Prof. Dr.
Klaus Brockhoff, Frau Marliese Grewenig, die Herren Hubert Haselhoff, Jirgen Hennig und
Ginther Hilse, Frau Anja Kiehne-Neuberg, Herr Dr. Klaus Mangold, Frau Marianne Meister,

Herr Dr. rer. pol. Klaus von Menges und Frau Renate Rohde-\Werner.

Herr Hubert Haselhoff ist aus gesundheitlichen Grinden am 31. Dezember 2003 aus dem
Aufsichtsrat ausgeschieden. Fiir sein langjahriges Engagement in der METRO Group haben
ihm Vorstand und Aufsichtsrat der METRO AG ihren besonderen Dank ausgesprochen. Herr
Haselhoff verstarb am 20. Januar 2004. Seinen Hinterbliebenen gilt die aufrichtige Anteilnah-
me der Mitglieder des Vorstands und des Aufsichtsrats, die sich stets mit grofiter Achtung

seiner erinnern werden.
Als Nachfolgerin rlickt Frau Sylvia Raddatz in den Aufsichtsrat der METRO AG nach.
Der Aufsichtsrat dankt dem Vorstand, den sonstigen Flhrungskraften sowie allen Mitarbei-

terinnen und Mitarbeitern und den Arbeitnehmervertretungen fir die im Berichtsjahr geleis-
tete Arbeit.

Dasseldorf, im Marz 2004

DER AUFSICHTSRAT

Tm—
Gz ™
Glnther Hilse

Vorsitzender
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Finanzkalender

Bilanzpressekonferenz/Analystentreffen
Quartalsbericht Q1 2004
Hauptversammlung

Quartalsbericht Q2 2004
Quartalsbericht Q3 2004

Adressen

METRO AG
Metro-Stral3e 1

40235 Dusseldorf
Tel.: +49 (211) 68 86-0

www.metrogroup.de

Metro Cash & Carry International GmbH
Metro-Stral3e 8

40235 DuUsseldorf

Tel.: +49 (211) 9 69-0

WWWw.metro-cc.com

Real SB-Warenhaus GmbH
Verwaltungssitz:
Reyerhitte 51

41065 Moénchengladbach
Tel.: +49 (2161) 4 03-0

www.real.de

Extra Verbrauchermarkte GmbH
Am Teinkamp 7

31157 Sarstedt

Tel.: +49 (50 66) 89-0

www.extra-markt.de

24. Marz 2004
30. April 2004
4. Juni 2004
30. Juli 2004
29. Oktober 2004

Media-Saturn-Holding GmbH
WankelstralRe 5

85046 Ingolstadt

Tel.: +49 (841) 6 34-0
www.mediamarkt.de

www.saturn.de

Praktiker Bau- und Heimwerkermarkte AG
Am Tannenwald 2

66459 Kirkel

Tel.: +49 (68 49) 95-00

www.praktiker.de

Kaufhof Warenhaus AG
Leonhard-Tietz-Strafe 1
50676 Kdln

Tel.: +49 (2 21) 2 23-0

www.galeria-kaufhof.de

MGB METRO Group Buying GmbH
Schluterstrafie 3

40235 Dusseldorf

Tel.: +49 (211) 9 69-0

www.mgb.de



MGL METRO Group Logistics GmbH
Metro-StrafRe 8

40235 Dusseldorf

Tel.: +49 (211) 9 69-0

MDL METRO Group Distribution
Logistics GmbH & Co. KG

Am Teinkamp 7

31157 Sarstedt

Tel.: +49 (50 66) 89-0

MGI METRO Group Information
Technology GmbH
Metro-StraRe 12

40235 Dusseldorf

Tel.: +49 (211) 9 69-0

www.mgi.de

Kenn-Nummern

Metro-Aktie
Reuters-Kirzel
Stammaktie

Vorzugsaktie

Bloomberg-Kiirzel
Stammaktie

Vorzugsaktie

ISIN
Stammaktie

Vorzugsaktie
Kenn-Nummern
Stammaktie

Vorzugsaktie

Borsenplatze

MGA METRO Group Advertising GmbH
Metro-Stral3e 2

40235 Dusseldorf

Tel.: +49 (211) 9 69-0

MFS METRO Group Facility Services GmbH
Denkendorfer StraRe 11

70771 Leinfelden-Echterdingen

Tel.: +49(711) 9 02 76-0

www.metro-mfs.de

Dinea Gastronomie GmbH
Hansestralle 67-71

51149 KdIn

Tel.: +49 (22 03) 3 09-0

www.dinea.de

MEOG.DE
MEOG_p.DE

MEO GR
MEO3 GR

DE 000 725 750 3
DE 000 725 753 7

725 750
725 753

Frankfurt, DUsseldorf, Xetra
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Glossar
Wesentliche Begriffe im Geschaftsbericht 2003 im Uberblick

Data Warehouse

EDV-gestiitztes Informationsinstrument, mit dem sich jederzeit ein Gesamtiberblick Gber den
Zustand eines Unternehmens gewinnen lasst. Das Data Warehouse verknUpft verschiedene
relevante Datenbanken innerhalb des Unternehmens und macht durch den schnellen Zugriff
auf geblindelte, strukturierte Informationen eine umfassende Analyse mdglich. Die Daten
erleichtern es dem Management, strategische Entscheidungen zu treffen. Das Data Ware-
house der METRO Group verknUpft die wichtigen Daten der verschiedenen Vertriebslinien und
Querschnittsgesellschaften. Sein Einsatz hat zu einer erheblichen Effizienzsteigerung

verschiedener Prozessablaufe im Konzern gefiihrt.

Efficient Consumer Response (ECR)

Efficient Consumer Response (ECR) bezeichnet die ganzheitliche Sichtweise der gesamten
Versorgungskette. ECR stellt die bestmdgliche Orientierung des Handels an den Erwartungen
und Beddrfnissen des Kunden in den Vordergrund. Die Erflllung der Konsumentenbedirfnisse
muss auf moglichst effiziente Weise durchgefihrt werden. Dies gelingt nur, wenn Geschéfts-
prozesse Uber die gesamte Wertschopfungskette vom Zulieferer Uber den Hersteller bis zum

Handelsunternehmen und schlieRlich zum Konsumenten betrachtet und optimiert werden.

Food-Waren, Nonfood-Waren

Zu den Food-Waren (Lebensmittel) zahlen in der METRO Group folgende Sortimentsbereiche:
frische Lebensmittel (darunter Obst, Gemuise, Frischfleisch und Frischfisch, Molkereiproduk-
te), haltbare Lebensmittel (darunter Wurst- und sonstige Fleischwaren, Konserven, Delikat-
essen und Feinkosterzeugnisse, Nahrmittel wie Nudeln und SofRen), Tiefkiihlprodukte, Getran-
ke aller Art (auch alkoholische Getranke), Genussmittel (z. B. Zigaretten), Nahrungsergan-
zungsmittel (z. B. Vitaminpraparate), Heimtiernahrung, Waschmittel, Putzmittel und Reini-

gungsmittel. Alle tGbrigen Waren zahlen zum Nonfood-Bereich.

Frischekompetenz

Qualitdtsmerkmal der Metro-Vertriebslinien im Lebensmittelbereich. Frischekompetenz bezeich-
net die Fahigkeit, Kunden kontinuierlich Lebensmittel in hoher Frischequalitat anbieten zu kdnnen.
Basis und Garant der Frischekompetenz der METRO Group ist eine ausgefeilte Logistik. Ein
wesentlicher Bestandteil des Frischekonzepts ist die Einhaltung der Kihlkette, das heif3t die

durchgehende, kontrollierte Kihlung von Frischeprodukten vom Hersteller bis zum Markt.



Future Store

Der Future Store der METRO Group ist ein vdllig neuartiger Verbrauchermarkt der Metro-
Vertriebslinie Extra, in dem wesentliche heute verfligbare Technologien, die den Handel von
morgen pragen, erstmals im komplexen Zusammenspiel getestet werden. Hierbei handelt es
sich um Basistechnologien wie die Radio Frequenz Identifikation (RFID) oder technische Syste-
me mit hohem spezifischem Nutzen fir den Kunden, zum Beispiel die Selbstzahlerkasse. Als
erstes groRes Projekt der METRO Group Future Store Initiative unterstltzt der Future Store
den technischen Fortschritt im Handel und erprobt die Prozesstauglichkeit der technischen

Systeme sowie ihre Akzeptanz bei den Kunden.

Konzeptoptimierung

Konzeptoptimierung ist eine Daueraufgabe. Unter den Leitbegriffen ,Kundenorientierung” und
.Ertragssteigerung” geht es dabei unter anderem um die kontinuierliche Effizienzsteigerung
der Geschéftsablaufe, die Verbesserung und Modernisierung des Filialnetzes, Umstellung von
Markten auf innovative Marketingkonzepte und Intensivierung der MaRnahmen zur Kunden-
bindung. Auch Mafinahmen zur Verbesserung der individuellen Kundenansprache zahlen hier-
zu. In der METRO Group ist die Konzeptoptimierung eine wichtige Séaule der auf profitables

Wachstum ausgerichteten Unternehmensstrategie.

Logistik

Warenstrommanagement. Die Logistik ist ein wesentlicher Teil der Wertschdpfungskette in
einem Handelsunternehmen. Mittels einer durchdachten Steuerung der Warenstréme kénnen
Transport- und Lagerkosten gesenkt werden. Die METRO Group hat ihre Logistikkompetenz
als Querschnittsfunktion in den Logistikgesellschaften MGL METRO Group Logistics und
MDL METRO Group Distribution Logistics konzernweit geblndelt.

Meeting Metro

Unter der Marke Meeting Metro blndelt die METRO Group ihren Auftritt am Arbeitsmarkt. Im
Rahmen einer gleichnamigen Informationsveranstaltung, die jahrlich ein bis zwei Mal durchgefihrt
wird, stellt die METRO Group Studenten wirtschafts- und handelsnaher Studiengange sowie
Lehrern das Unternehmen und die Handelsbranche vor. Dabei werden die Vielfalt einer beruflichen
Tatigkeit sowie die Karrieremdglichkeiten in dem internationalen Handelsunternehmen anschau-
lich vermittelt. Die Metro schérft auf diese Weise ihr Profil als attraktiver Arbeitgeber. Ausfihrli-

che Informationen rund um Meeting Metro gibt es unter www.meeting-metro.de.

Payback
Mit Gber 25 Millionen Mitgliedern in Deutschland das marktfiihrende Kundenbindungspro-
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gramm. Teilnehmende Kunden erhalten eine Clubkarte. Fir jeden Einkauf, bei dem sie ihre
Karte vorlegen, bekommen sie eine Anzahl von Bonuspunkten gutgeschrieben. Darlber hinaus
profitieren Payback-Kunden von speziellen Rabattaktionen und zielgruppenspezifischen
Produktangeboten. Das Payback-Programm ermdglicht gezieltes Marketing und eine indivi-
duelle Kundenansprache. Mit der erfolgreichen Teilnahme der Vertriebslinien Real und Galeria
Kaufhof am Payback-Programm hat die METRO Group im gesamten Handel eine viel

beachtete Vorreiterrolle Gbernommen.

Profitables Wachstum

Die Unternehmensstrategie der METRO Group ist auf die nachhaltige Steigerung des Unter-
nehmenswerts ausgerichtet. Wachstum ist dann profitabel, wenn mit dem Umsatz auch die
Rentabilitdt der Vertriebslinien steigt. Die METRO Group erzielt profitables Wachstum, indem

sie mit ihren Vertriebslinien nationale und internationale Markte nachhaltig durchdringt.

Prozessoptimierung

Verbesserung von Geschaftsabldufen zur nachhaltigen ertragswirksamen Effizienzsteigerung.

Qualitatssicherung

Die standige Verbesserung der Qualitdtsstandards des Warenangebots und die Sicherheit von
Lebensmitteln haben in der METRO Group hohe Prioritat. Der Konzern verfligt daher Gber
besonders leistungsfahige Qualitatssicherungssysteme. Durch organisatorische und techni-
sche MafRnahmen wird gewabhrleistet, dass Dienstleistungen und Produkte konzernweit klar
definierten Qualitatsanforderungen gentigen. Die Qualitatssicherung erstreckt sich unter ande-
rem auf Lebensmittel und die dafiir verwendeten Rohstoffe, auf Hersteller und Lieferanten,
auf den ordnungsgemaéafRen Warentransport und die Hygiene in den Betriebsstatten der
METRO Group.

Querschnittsgesellschaften

Neben den Vertriebslinien, die fir das operative Geschaft zustandig sind, gibt es in der METRO
Group Gesellschaften, die fur die Vertriebslinien oder den Gesamtkonzern Aufgaben wie
Einkauf, Logistik, Informatik, Werbung, Finanzierung oder Abfall- und Umweltmanagement
Ubernehmen. Sie fungieren als Schnittstellen, an denen konzernweit Leistungen geblndelt

und dadurch Synergien genutzt sowie Kosten reduziert werden kénnen.

Retail Brand
Unverwechselbare Unternehmensmarke im Handel. Die klare Markenprofilierung macht heute

den wesentlichen Unterschied zwischen erfolgreichen und weniger erfolgreichen Handels-



unternehmen aus. Daher ist fir die METRO Group die Entwicklung ihrer Vertriebsformate zu
Retail Brands ein wichtiges Ziel (,,Retail Branding”). Den Status als Retail Brand erlangt eine
Vertriebslinie, wenn sie alle grundlegenden Erwartungen des Kunden beim Einkaufen erfillt
(,,Quality Execution”), wenn sie sich durch eine besondere, leistungsfahige Betreuungs- und
Wertstrategie unverwechselbar gegeniber dem Wettbewerb positioniert (,, Retail Excellence”)

und schlieflich ihre Identitéat als Marke gezielt kommuniziert.

RFID, Radio Frequenz Identifikation

Neue Technik fir die berlihrungslose Datendbertragung auf der physikalischen Basis elektro-
magnetischer Wechselfelder. Im Rahmen der METRO Group Future Store Initiative testet die
METRO Group derzeit im Future Store den praktischen Einsatz von RFID im Handel. Etiket-
ten, die mit RFID-Technologie ausgestattet sind, kdnnen ohne Sichtverbindung von einem
computergesteuerten Gerat (Reader) gelesen werden. Die innovative Technologie liefert

entscheidende Impulse zur Optimierung der Prozesskette.

Vertriebslinien

In der METRO Group verantworten die sechs Vertriebslinien Metro Cash & Carry, Real, Extra,
Media Markt und Saturn, Praktiker sowie Kaufhof das operative Geschéft. Sie sind mit spezi-
fischen Vertriebskonzepten eigenstandig am Markt tatig und decken den GroRhandel,
verschiedene Formen des Lebensmittel- und Konsumgltereinzelhandels sowie den Bereich
der Fachmarkte in wachstumsrelevanten Feldern wie Elektroartikel und Bau ab. Zusammen
bieten die Vertriebslinien der METRO Group privaten und gewerblichen Verbrauchern fir samt-

liche Kaufanldsse von standardisierbaren Produkten das volle Leistungsspektrum des Handels.

Vertriebskonzept
Vermarktungskonzept eines Handelsunternehmens. In der METRO Group verfligen alle
Vertriebslinien Uber jeweils eigenstandige Vertriebskonzepte, deren Effizienz durch Konzept-

optimierung fortlaufend gesteigert wird.

Wertorientierte Unternehmensfiihrung
Die Ausrichtung des Managements an der Steigerung des Unternehmenswerts ist ein wesent-
liches Prinzip in der METRO Group und ihren Vertriebslinien. Sie zeigt sich unter anderem in

der Orientierung an Renditezielen und am Economic Value Added (EVA).

Ein ausflhrliches Glossar wichtiger Begriffe der Handelsbranche finden Sie im
Metro-Handelslexikon auf den Seiten 44-113. Das Handelslexikon ist zu bestellen unter:

handelslexikon@metro.de
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