METR

Rede von
Dr. Steffen Greubel, CEO

Hauptversammlung der METRO AG
5. Marz 2026

Es gilt das gesprochene Wort!



Rede CEO Dr. Greubel, Hauptversammlung METRO AG, 5. Marz 2026

Sehr geehrte Damen und Herren,
sehr geehrte Aktionarinnen und Aktionare,

die diesjahrige Hauptversammlung ist in zweierlei Hinsicht besonders:

Zum einen ist dies die erste Hauptversammlung mit Roman Silha in seiner neuen
Funktion als Vorsitzenden des Aufsichtsrats der METRO AG. Roman Silha gehért
als Vertreter der EP Global Commerce GmbH (EPGC) seit 2021 unserem Aufsichts-
rat an. Im vergangenen Jahr wurde er zu dessen Vorsitzenden gewahlt. Roman,
ich mochte Dich an dieser Stelle noch einmal ganz herzlich begriRen.

Zum anderen ist dies die erste Hauptversammlung nach dem sogenannten Delis-
ting. Denn am 16. April 2025 endete der Handel der METRO-Aktien im regulierten
Markt der Frankfurter Borse nach fast 20 Jahren. Dem voraus ging eine gemein-
same Vereinbarung zum Delisting zwischen der EPGC als unserem groéf3ten Einzel-
aktionar und dem Vorstand der METRO AG, gefolgt von einem Ubernahmeangebot
durch EPGC an alle ubrigen Aktionare.

Warum haben wir als Vorstand der METRO AG diesen Schritt unterstutzt? Weil wir
der festen Ansicht sind, dass es einen langfristigen, stabilen Gestaltungsspielraum
braucht, um eine so tiefgreifende Transformation, wie die, die METRO aktuell
durchschreitet, erfolgreich umzusetzen.

Die EPGC ist 2018 als strategischer Investor bei METRO eingestiegen und hat seit-
dem, an der Seite unserer Ankerinvestoren Beisheim und Meridian, konsequent
ihre langfristige Orientierung in Bezug auf METRO gezeigt.

Die weitreichenden Zusagen von EPGC, die im Rahmen der Delisting-Vereinbarung
getroffen wurden, unterstreichen diese Ausrichtung nochmal ganz deutlich: Die
Vereinbarung bestatigt ausdricklich unsere sCore Wachstumsstrategie. Zugleich
schaffen die Zusagen — unter anderem zu Finanzierung, Konzernsitz und Rechten
unserer Mitarbeiter — einen verlasslichen Rahmen, der uns beféhigt, diese Strate-
gie auch konsequent umzusetzen.

In dieser Vereinbarung wurde auch Kontinuitat der Unternehmensfiihrung zugesi-
chert. Dem ist der Aufsichtsrat bereits nachgekommen und hat die Vertrage aller
Vorstandsmitglieder im Dezember 2025 vorzeitig bis 2030 verlangert. Fur dieses
Vertrauen mochte ich mich an dieser Stelle, auch im Namen des gesamten Vor-
stands, noch einmal ausdricklich bedanken.

Mit dem Delisting und dem spurbaren Rickenwind durch die EPGC, die ihre Anteile
kontinuierlich ausgebaut hat, hat METRO nun ein stabiles Fundament. Mit ganzer
Kraft werden wir — jenseits kurzfristiger Erwartungen des Kapitalmarkts — lhre
METRO zu einem reinen Groffhandler umbauen, der Uber drei Verkaufskanale hin-
weg kontinuierlich und nachhaltig wachst. Und damit sind wir im letzten Geschafts-
jahr sichtbar vorangekommen.
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Damit komme ich zur Bilanz des Geschaftsjahrs 2024/25. Und ich mochte mit fol-
gender Kernbotschaft starten: METRO wachst — dynamisch, in allen Kanalen und
ergebniswirksam.

Triebfeder dieser positiven Entwicklung ist unsere sCore Wachstumsstrategie.
sCore verbindet drei Vertriebskanéle zu einem Multichannel-Modell: Grol3handels-
maéarkte, Foodservice-Belieferung und Online-Marktplatz, die in ihrer Verknupfung
starke Vorteile bringen: Von klarer Differenzierung gegenudber dem Wettbewerb
hin zu Wachstumspotenzialen durch Multikanalkunden.

Zur Steuerung unserer Transformation haben wir sCore KPIs definiert. Sie messen
die Umsatzanteile strategischer Kunden, der Belieferung, der digitalen Verkaufe
und unserer Eigenmarken sowie die Warenverfiigbarkeit — zentrale Hebel unserer
Entwicklung.

Der Erfolg unserer Strategie erfordert klare Investitionsprioritaten. Unser Fokus
liegt auf Netzwerkoptimierung, Digitalisierung im Inneren und an der Schnittstelle
zum Kunden sowie auf nachhaltiger, effizienter Infrastruktur.

Insgesamt zahlen diese MalRhahmen auf klar definierte Wachstumsziele ein. Denn
bis 2030 wollen wir

e die Schwelle von 40 Mrd. € Umsatz Uberschreiten,
e unser EBITDA bereinigt auf mehr als 2 Mrd. € steigern und
e unseren freien Cashflow auf Uber 0,6 Mrd. € stabilisieren.

Wie wir im vergangenen Geschaftsjahr im Hinblick auf diese Ziele, Prioritdten und
KPIs vorangekommen sind, das méchte ich Thnen nun zeigen.

Ich méchte mit den starken Ergebnissen starten, die wir bei Umsatz und EBITDA
erreicht haben.

Unseren Umsatz haben wir auf 32,4 Mrd. € gesteigert. Damit haben wir portfolio-
und wechselkursbereinigt ein Wachstum von 6% erzielt — und liegen damit am
oberen Ende unseres Prognosekorridors. Zu diesem Ergebnis trugen alle Segmente
und Kandle bei. Das Ergebnis ist auch deshalb so stark, weil es das vierte Jahr in
Folge ist, in dem wir inflationsbereinigt wachsen. Das zeigt: Wir haben Ilhre METRO
nicht nur auf Wachstumskurs gebracht — wir halten den Wachstumskurs auch!

Diese Entwicklung zeigt sich auch im operativen Ergebnis, das die Erwartungen
Ubertroffen hat. Prognostiziert war ein leichter Anstieg. Im Ergebnis ist unser E-
BITDA bereinigt im letzten Geschéftsjahr um 112 Mio. € auf 1,2 Mrd. € gewachsen
— exklusive Wahrungseffekte.

Gleichzeitig fielen einmalig Transformationskosten in Hohe von 170 Mio. € an, die
wir an dieser Stelle im vergangenen Jahr angekiindigt hatten. Sie betreffen eine
Reihe von Initiativen zur Starkung von Produktivitat und Kosteneffizienz, auf die
ich spater eingehen werde.

Das Ergebnis je Aktie lag erwartungsgemal bei -0,60 €. Der Ruckgang des EPS ist
dabei im Wesentlichen auf die Transformationskosten zuriuckzufihren. Sie
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belasteten das EPS mit rund 0,40 € und uUberstiegen damit den operativen Ergeb-
niseffekt je Aktie.

Im Einklang mit der geltenden Dividendenpolitik ist daher keine Dividendenaus-
schuttung fur das Geschaftsjahr vorgesehen.

Dennoch mdchte ich unterstreichen: Die positive EBITDA-Entwicklung ist der Be-
weis, dass unser Kurs stimmt: Voller Fokus auf die Umsetzung von sCore auf der
einen Seite, Initiativen zur Senkung unserer Kostenbasis auf der anderen Seite.
Wie dieser Kurs konkret aussieht — dazu komme ich noch. Lassen Sie uns zunéchst
die Ergebnisse im Detail anschauen.

Alle Segmente haben zum Umsatzwachstum beigetragen.

¢ In Deutschland haben wir leicht auf 5Mrd. € Umsatz zugelegt, auch dank
der Akquisition der GVS Gruppe.

e Im Segment West wuchs der Umsatz um 4% auf 13,4 Mrd. €. Dazu trugen
vor allem unsere HoReCa-Lander Frankreich, Italien und Spanien sowie un-
sere FSD-To6chter bei.

¢ In Russland stieg der Umsatz wahrungsbereinigt um 6 % auf 2,6 Mrd. €

e Das Segment Ost wuchs wahrungsbereinigt um ganze 10% auf 11,2 Mrd.
€, vor allem dank der Turkei, Ruméanien und der Ukraine.

e Das Segment ,Sonstige“ — das Umsatze von u.a. METRO MARKETS und
DISH Digital Solutions umfasst — wuchs um 4% auf 300 Mio. €

METRO wachst also dynamisch — auch in allen Kanalen. GroBhandelsméarkte, Be-
lieferung und Digital.

Besonders hervorheben mdochte ich die Belieferung, denn in diesem Kanal haben
wir ein Umsatzwachstum von 14% erzielt. Konkret heil3t das: Wir haben erstmals
die 1 Milliarden-Marke Umsatzwachstum geknackt. Mit insgesamt 9 Mrd. € macht
die Belieferung schon heute fast 30% unseres Gesamtumsatzes aus. Das zeigt,
dass unsere Investitionen in den Ausbau unserer Belieferungskapazitaten — ob
durch Zuk&ufe oder durch Optimierung unseres eigenen Netzwerks — erfolgreich
sind: Dieser Kanal ist zu einer starken Triebfeder unseres Wachstums geworden!

Auch bei unseren digitalen Umsétzen — generiert durch M.Shop und METRO Mar-
kets und ergédnzt um die Umséatze durch DISH-LOsungen— konnten wir um 19%
wachsen und unser Ergebnis auf 358 Mio. € steigern.

Mit dieser Entwicklung zeigen wir, dass wir das Potenzial unseres Multichannel-
Modells ganz klar zu realisieren wissen. Damit schaffen wir nachhaltiges Wachs-
tum, das sich nun auch in unserem operativen Ergebnis zeigt.

Unser EBITDA bereinigt konnten wir auf 1,2 Mrd. € steigern — ein gewaltiger Schritt
nach vorn. Zwei Dinge waren dafiir entscheidend:

Erstens, unser Umsatzwachstum. Das zeigt sich insbesondere in den Segmenten
West und Ost, wo das EBITDA-Plus vom Umsatz getragen wurde.
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e im Segment West um 13 Mio. €
e im Segment Ost, wahrungsbereinigt, sogar um 52 Mio. €

Zweitens tragt unser Vorstol3, unsere Kostenbasis zu senken, erste Frichte. Im
vergangenen Jahr haben wir lhnen an dieser Stelle unser Cost Leadership Pro-
gramm vorgestellt — ein Programm mit funf globalen Produktivitéats- und Einspa-
rungsinitiativen, mit denen wir unsere Kostenbasis um 300 Mio. € pro Jahr ab
2027/28 senken wollen. Dafur haben wir im letzten Geschaftsjahr wie gesagt
Transformationskosten in H6he von 170 Mio. € in die Hand genommen.

Ich werde gleich auf das Programm eingehen. Fur den Moment mdchte ich den
Fortschritt mit einer Zahl auf den Punkt bringen: 100 Mio. € haben wir bereits im
letzten Jahr durch die Implementierung erster Mallnahmen eingespart.

Das zeigt sich in der Verbesserung des EBITDA bereinigt im Segment ,Sonstige“
um 91 Mio. €. Dieses Ergebnis ist vor allem auf Einsparungen in der Holding zu-
rackzufuhren.

Transformation erfordert auch Investitionen. Das zeigt sich besonders in Deutsch-
land. Hier ging das EBITDA auf 79 Mio. € zurtck. Auch in Russland mussten wir
angesichts des politischen Kontexts in die Abspaltung der IT investieren, was zu
zuséatzlichen Belastungen fuhrt.

Dies fuhrt mich zum politischen und wirtschaftlichen Umfeld. Denn es ist wichtig,
dass wir uns auch den globalen Kontext vergegenwartigen, in dem METRO operiert.
Dabei werden vier Dynamiken mit Relevanz fir Umsatz und Ergebnis deutlich.

Erstens: Die geopolitischen Spannungen haben signifikant zugenommen. Gerade
die Handels- und Zollpolitik der USA ist unvorhersehbar geworden — auch gegen-
Uber Partnern wie der EU. Die Wirtschaftsleistung zentraler Sektoren ist unter
Druck geraten — das belastet das globale Wirtschaftsklima.

Zweitens wirken Krisen und Konflikte auf unsere operative Umgebung. Russlands
Krieg gegen die Ukraine trifft METRO unmittelbar, denn wir sind in beiden Landern
tatig. Doch auch jenseits dieses Krieges haben Krisen und Konflikte zugenommen.
Sie treffen nicht nur Regionen, sondern auch Routen. Das hat Folgen fir unsere
Lieferketten im Hinblick auf Verfugbarkeiten, Laufzeiten und Preise. Deshalb redu-
ziert unser Einkauf konsequent strategische Abh&ngigkeiten von Lieferanten und
Regionen, um die Warenverfugbarkeit fur unsere Kunden zu sichern.

Drittens dampft das schwache Wirtschaftswachstum in vielen Landern Europas,
und ganz besonders in Deutschland, das Konsumklima — mit Folgen fir unsere
Kunden in der Gastronomie. Gleichzeitig bleibt die Kostenbasis auf einem hohen
Niveau und trifft auf eine gesteigerte Preissensibilitdt der Gaste. Mit Eigenmarken-
und Preisstrategien unterstutzen wir unsere Kunden daher, wettbewerbsfahig zu
bleiben.

Viertens fuhrt die schwache Wirtschaftslage vermehrt zu politischen Eingriffen in
die Privatwirtschaft. Gerade der Lebensmittelhandel steht im Fokus, wenn es um
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Belastungen fur die Bevilkerung geht. Mallinahmen wie Margenbegrenzungen oder
neue Steuerarten belasten dabei direkt Umsatz und Ergebnis.

Sie sehen: Fur METRO ist das Weltgeschehen keine Kulisse. Es wirkt direkt auf
unser Geschéft — auf Lieferketten, Preise, Verfugbarkeit und Nachfrage. Sie sehen
auch: Wir schaffen Wege, Risiken abzufedern. Unsere Bilanz zeigt — gerade in die-
sem volatilen Umfeld — die Widerstandskraft von sCore. Diese Resilienz starken wir
zusatzlich, indem wir systematisch an unserer Kostenbasis arbeiten.

Damit komme ich zurick zum Cost Leadership Programm. Das Programm besteht
aus funf Initiativen zur Steigerung unserer Produktivitat und Kosteneffizienz:

1. Die IT-Transformation mit klarem Al-First Ansatz,

2. Der Ausbau unserer METRO Global Solution Centers in Polen und Indien, mit
dem Ziel Prozesse zu zentralisieren und zu standardisieren,

3. die Optimierung der Sachausgaben uber NPEX-Projekte,

Transformation des Einkaufs hin zu gemeinsamer Warenbeschaffung und

5. die Straffung unserer Organisation insbesondere im Hinblick auf den Perso-
naleinsatz.

>

Im ersten Jahr haben wir bereits 100 Mio. € eingespart. Das ist substanziell — und
es zeigt, wieviel Potenzial in Digitalisierung, Standardisierung und Harmonisierung
liegt.

Das will ich an zwei Beispielen greifbar machen:

1) Im Rahmen der IT-Transformation harmonisieren wir unsere Systeme welt-
weit. Wir wollen Betriebsablaufe optimieren und die digitale Transformation
beschleunigen. Hierbei setzen wir ganz klar auf Al-First: Von Vertrieb tber
Store Operations bis hin zum Sortiment — Uberall prifen wir aktuell Anwen-
dungsfalle nach Relevanz und Produktivitdtssteigerung und entwickeln ent-
sprechende Ldsungen.

2) Bei der Optimierung unserer Sachkosten setzen wir auf Skaleneffekte der
Gruppe. Das ist uns im letzten Jahr bereits im Hinblick auf Einkaufskonditi-
onen mit diversen Projekten gut gelungen — Beispiel: Durch zentrale Aus-
schreibung unserer Logistikdienstleistungen konnten wir Einsparungen von
3-5% bei einem Volumen von mehr als 200 Mio. € erzielen. Es sind solche
Hebel, die in einem internationalen Netzwerk Wirkung entfalten.

Unser Kurs der Digitalisierung, Standardisierung und Harmonisierung ist in vollem
Gange. Erste Ergebnisse zeigen uns deutlich das Potenzial fur Produktivitat und
Kosteneffizienz. Nachhaltig steigern wir die Profitabilitat Ihrer METRO jedoch nur,
wenn wir parallel ebenso zielsicher unseren Umsatz steigern.

Daher méchte ich nun auf unser operatives Geschaft blicken und zeigen, wie wir
in der Umsetzung von sCore vorangekommen sind.
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Unsere Transformation zum Multichannel-GrolRhandler - messen wir an finf sCore
KPlIs.

In allen Bereichen sehen wir ausnahmslos eine starke Dynamik und eine schnelle
Annaherung an die jeweiligen Ziele fur 2030. Ich mdchte lhnen nun zeigen, was
wir innerhalb dieser Prioritaten angeschoben und erreicht haben.

Ich beginne bei unserer Prioritdt Nr. 1 — unseren Kunden in Gastronomie und Han-
del, unsere strategischen Kunden. Hier haben wir den Umsatzanteil von 66% im
Basisjahr 2020/21 auf 77 % gesteigert. Damit sind wir bereits jetzt auf der Ziel-
graden fur unsere 2030 Ambition.

Unser Wachstumspotenzial liegt insbesondere bei den Multikanal-Kunden. Denn
unsere Umsétze wachsen tberproportional, wenn Kunden in mehr als einem Kanal
kaufen. Deswegen arbeiten wir aktiv daran, Kunden von allen Kanélen zu tber-
zeugen. Mit Erfolg: Im letzten Jahr konnten wir allein im Bereich HoReCa die Zahl
der Multikanalkunden um 11% gegentiber Vorjahr steigern.

Grundlage, unsere Positionierung gegeniber strategischen Kunden zu starken, ist
ein Sortiment, das klar auf ihre Bedurfnisse zugeschnitten ist — verbunden mit
attraktiven GrofRhandelspreisen. Diese Basis haben wir im vergangenen Jahr aktiv
weiter gescharft.

Unser Sortiment haben wir radikal auf Relevanz getrimmt. Dabei haben wir uns
vor Auslistungen nicht gescheut. Seit Beginn der Sortimentstransformation 2021
haben wir rund 450.000 Artikel ausgelistet.

Flankierend haben wir unsere Preisinitiative ,,Mengenrabatt* (Buy more, pay less)
weiter ausgerollt. Ziel ist es, unseren Kunden dauerhaft wettbewerbsfahige, volu-
menbezogene Preise anzubieten — und damit auch sukzessive von kurzfristigen
Umsatzen durch Angebotsaktionen wegzukommen.

Buy More, Pay Less wurde mittlerweile in allen METRO Landern eingefuhrt. Aktuell
sind knapp 165.000 Artikel Teil der Preisinitiative — fur rund 25% unseres Store-
Sortiments bieten wir damit den Mengenrabatt an. 28% unserer Store-Umséatze
entfallen bereits auf Mengenrabatt-Verk&ufe. Das ist ein Umsatzplus von 17% ge-
genuber Vorjahr — ein starkes Signal fur die Bedeutung dieser Preisstrategie!

Wir haben die Relevanz unseres Sortiments im Hinblick auf Angebot und Preis fur
unsere strategischen Kunden gestérkt — auch mit positiven Folgen fur uns: Weni-
ger Sortiment, grél3ere Mengen und stabile Preismodelle bedeuten auch weniger
Komplexitat fur METRO.

Auch beim Ausbau unseres Belieferungsgeschafts sind wir sehr gut vorangekom-
men. Mit einem starken Kanalwachstum von 149% ist die Belieferung starker Um-
satztreiber geworden. Entsprechend ist auch der FSD-Anteil am Gesamtumsatz
gestiegen: Heute stehen wir bei 28% - und sind dicht an der Zielmarke 33%.

Unsere Belieferungskapazitaten steigern wir dabei tUber zwei Strange, in die wir
kontinuierlich investieren:
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e Erstens, durch Transformation unseres Netzwerks, bestehend aus Markten
und Depots

e Zweitens, durch Entwicklung unseres Portfolios akquirierter FSD-Spezialis-
ten.

Die Transformation unseres Netzwerks bedeutet im Kern die Ausweitung der Be-
lieferungskapazitaten unserer Markte. Hierbei integrieren wir unser stationares
Geschéaft mit GroRhandelslogistik und Belieferung — alles nach Multi-Channel-Ful-
filment-Center-Prinzip.

Seit 2023 haben wir 88 Multichannel-Fulfilment-Center umgebaut, 30 davon im
letzten Geschaftsjahr. Bis 2030 sind weitere 125 geplant. Das heil3t: Schritt far
Schritt bauen wir unsere traditionellen Markte zu echten Multichannel Fulfilment
Centern aus. Der Ausbau umfasst dabei nicht nur die Infrastruktur selbst, sondern
auch die Logik, wie ein Markt organisiert ist. So tragen wir den Anspriichen unseres
Multichannel-Geschafts Rechnung — in kapitalschonender Weise.

Unsere Netzwerkstransformation umfasst auch die Er6ffnung von Belieferungsde-
pots — und zwar dann, wenn die Liefernachfrage die Kapazitdten der Markte uber-
steigt. Im vergangenen Jahr haben wir acht Depots gedffnet.

Der zweite Belieferungsstrang umfasst die FSD-Spezialisten, die wir zukaufen,
wenn sie einen klaren Mehrwert fir die strategische Entwicklung dieses Kanals
bieten. Dies war zuletzt bei der GVS Gruppe in Deutschland der Fall. Mit der Uber-
nahme im Mai 2025 haben wir Kompetenzen in der Belieferung der Systemgastro-
nomie hinzugewonnen — mit dem Ziel, dieses Wachstumsfeld zu erschlieien. GVS
erganzt unser Portfolio von inzwischen acht FSD-Unternehmen, die in Westeuropa,
Asien und der MENA-Region operieren und unsere Belieferungskompetenz mit ih-
ren unterschiedlichsten Profilen erweitern.

Lassen Sie mich zur Ambition fir unsere Eigenmarken kommen: Unsere Eigenmar-
ken zahlen gleichermallen auf Kundenbindung und Profitabilitat ein. Daher wollen
wir ihren Umsatzanteil auf 35% erhohen. Dem kommen wir mit 26% immer naher.

Wie wichtig unsere Eigenmarken fur das Erreichen unserer Wachstumsziele sind,
zeigt sich daran, dass bereits 60% unseres Umsatzwachstums im vergangenen
Jahr aus dem Verkauf von Eigenmarken stammen.

Unser Eigenmarkensortiment bauen wir daher konsequent aus — tber 1000 neue,
auf HoReCa und Trader spezialisierte Produkte sind im letzten Jahr entwickelt wor-
den. Zugleich verlagern wir den Fokus nun hin zum proaktiven Vertrieb.

Und da haben wir Vollgas gegeben: Mit dem ,,Jahr der Eigenmarke* haben wir im
letzten Geschéaftsjahr erstmals eine globale Verkaufsinitiative gestartet, um unsere
Eigenmarken aktiv gegentiber unseren Kunden zu positionieren. Das Ergebnis: 1
Mrd. € Mehrumsatz. Der grofite Umsatz, der jemals mit Eigenmarken in der
METRO-Geschichte erzielt wurde.
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Motiviert von diesem Erfolg richten wir in diesem Jahr alle Scheinwerfer auf unser
Ultrafrische-Sortiment. Diese Produkte sind von héchster Relevanz fur unsere
Kernkunden und damit ein Feld, in dem wir langfristig wachsen konnen. Auch fur
dieses ,,Jahr der Ultrafrische® bzw. ,The Big Fresh* haben wir uns hohe Umsatzam-
bitionen gesetzt.

Ebenfalls ambitioniert ist unser Ziel fur den digitalen Umsatzanteil: 40% bis 2030.
Auch hier geht es voran — 16% des Gesamtumsatzes sind im letzten Jahr digital
erwirtschaftet worden. Konkret stellt sich das so dar:

METRO Markets, unser Online-Marktplatz fir Non-Food-Artikel, hat seinen Umsatz
um 119% auf 182 Mio. € gesteigert. Besonderer Fokus liegt derzeit auf der Erschlie-
Rung strategischer Kunden — mit Erfolg: Im Gesamtvolumen der Plattform in Hohe
von 300 Mio. €, also inklusive Verkauferumsatzen, ist der HoReCa-Umsatz im letz-
ten Jahr um 40% gewachsen.

Auch DISH, unser Anbieter fur digitale Gastro-Losungen, wéachst: Das Umsatzplus
von 20% gegenuber Vorjahr wird dabei von einem wachsenden Kundenstamm ge-
tragen: 400.000 Betriebe nutzen DISH-L6sungen — ein Plus von 15% im Vorjah-
resvergleich. Diese Entwicklung zeigt sich auch in der Dynamik, mit der unsere
Tools an Reichweite gewinnen.

Uber das Online-Reservierungssystem DISH Reservation wurden im vergangenen
Jahr 69 Millionen Sitzplatze vermittelt — ein sattes Wachstum von 76% gegenuber
Vorjahr.

DISH POS, unsere Cloud-basierte POS-Ldsung fur die Gastronomie, hat mittler-
weile 21.000 Kunden uberzeugt — ein Wachstum von 80% im Vergleich zum Vor-
jahr.

Unsere 2023 eingefuhrte Zahlungslosung DISH Pay wurde im Februar 2025 um
eine mobile Variante erweitert: DISH Pay Now — derzeit verfugbar in sechs Lan-
dern. Insgesamt hat DISH Pay nun 15.000 Kunden — 8.000 davon sind Nutzer der
mobilen Losung. Das zeigt, wie wir weitere Umsatzpotenziale ausschopfen!

Zum digitalen Umsatz gehoren auch M.Shop und M Companion. Mit M.Shop er-
moglichen wir unseren FSD-Kunden eine einfache Bestellung — am Computer zu
Hause oder mobil Gber die M Companion App. Eine einfache Bestellung — das ist
Voraussetzung fur unser FSD-Wachstum. Im vergangenen Jahr wurden 12,5 Milli-
onen Bestellungen uber M.SHOP abgewickelt und ein Umsatz von 4,7 Mrd. EUR
erzielt — ein Plus von 15% gegenuber Vorjahr. Das ist ein starkes Zeichen!

Seit Einfuhrung von sCore ist der digitale Umsatzanteil um 10 Prozentpunkte ge-
stiegen. Nun kommt es darauf an, die bestehenden L6sungen und Plattformen
strategisch weiter auszubauen. So schaffen wir einen leistungsfahigen Kanal, der
die Qualitat unseres Multichannel-Modells spirbar erhéht.

Zum Schluss mochte ich noch die Warenverfugbarkeit ansprechen — denn auch
diese ist ein sichtbares Zeichen fur die Qualitat unseres Geschafts und daher sCore
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Schlisselelement. Hier sind wir mit 98% Warenverfligbarkeit bereits am Ziel und
arbeiten nun kontinuierlich daran, dass es bei dieser Quote bleibt.

Die Qualitat unseres Unternehmens steigt auch durch nachhaltiges Wirtschaften.
Deshalb investieren wir in energieeffiziente Infrastruktur — 77 Mio. € im vergange-
nen Jahr — und optimieren Prozesse entlang der Lieferkette.

Im vergangenen Geschéaftsjahr haben wir unsere Klimaziele aktualisiert und zeit-
lich an sCore gekoppelt. Erstmals setzen wir dabei — fur mehr Transparenz und im
Einklang mit neuer Regulierung — auf absolute Reduktionenziele. Diese werden
derzeit von der Science Based Targets initiative validiert.

Flr unseren eigenen Geschaftsbetrieb gilt: Bis 2030 wollen wir unsere absoluten
CO2-Emissionen um 42 % gegenuber 2019/20 reduzieren. Mit einem Minus von
26 % im letzten Geschaftsjahr liegen wir gut im Plan.

Der grofRRere Teil unserer Emissionen entsteht jedoch in der Wertschopfungskette
unseres Sortiments. Im Schulterschluss mit unseren Lieferanten wollen wir diese
Emissionen bis 2030 senken: bei landwirtschaftlicher Produktion um 30 % gegen-
Uber 2021/22, bei den ubrigen indirekten Emissionen um 25 %. Zum Start ver-
zeichnen wir hier ein Plus von 3 %. Das zeigt die Herausforderung, Wachstum und
Emissionsreduktion wirtschaftlich tragfahig zusammenzubringen. Diese Aufgabe
wollen wir gemeinsam mit unseren Partnern in der Lieferkette l6sen.

Auch unser Ziel zur Reduktion von Lebensmittelverschwendung haben wir ge-
scharft: Bis 2030 wollen wir unsere Lebensmittelabfélle absolut in Tonnen um 30
% gegentber 2021/22 senken. Mit einem Minus von 11 % sind wir gut gestartet.
Dafiur setzen wir neben Lebensmittelspenden auf innovative Anséatze und Kl-opti-
mierte Bestellprozesse, um Abfallpotenziale frihzeitig einzudammen.

Sehr geehrte Damen und Herren,

sie haben nun gehdrt, was wir im vergangenen Geschéftsjahr unternommen ha-
ben, um unsere Position als Multichannel-Handler auszubauen. Doch all diese Mal3-
nahmen fuhren nur dann zu Wachstum, wenn es uns gelingt, METRO in einen pas-
sionierten Verkaufsmotor zu verwandeln. Dafur braucht es Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter, die nah am Kunden sind, die Multichannel denken, die Kanéale vernet-
zen und unsere Kunden mit auf diese Reise nehmen.

Deshalb wachst unsere Vertriebsmannschaft weiter. Heute arbeiten 8.500 Kolle-
ginnen und Kollegen — ein Plus von 30% gegenuber Vorjahr — taglich daran, die
Loyalitat unserer Kunden zu sichern und Neukunden zu gewinnen.

Kundenndahe ist naturlich nicht nur Aufgabe des Vertriebs. Im Gegenteil: Sie ist
DNA der METRO. Das zeigen wir auch jenseits des operativen Geschafts.
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Wir stehen mit Herz an der Seite unserer Kunden, setzen uns fur ihre Belange ein
und starken ihre Sichtbarkeit in der Gesellschaft. Denn unser Erfolg ist eng damit
verknlpft, wie vor allem die Gastronomie ihre Herausforderungen meistert.

In wenigen Branchen treffen hoher Kostendruck und starke Preissensibilitat so sehr
aufeinander wie in der Gastronomie. Der enge wirtschaftliche Spielraum drickt
viele Betriebe zunehmend an die Wand.

Deshalb ist es der absolut richtige Schritt, dass in Deutschland nun endlich der
reduzierte Mehrwertsteuersatz von 7% fur die Gastronomie eingefihrt wurde.
Dauerhaft! Das fuhrt nicht nur zu Steuergerechtigkeit und fairem Wettbewerb. 7%
far Speisen schafft eine signifikante finanzielle Entlastung. Die 7% sind ein ganz
zentraler Hebel fir das Bestehen dieser vielfaltigen, lebensfrohen Branche. Des-
wegen sind auch wir — und ich personlich — in dieser Debatte aktiv geworden.

Die Bundesregierung hat Wort gehalten — auch inmitten der gewaltigen Herausfor-
derungen, vor denen dieses Land momentan steht. Deshalb sind die 7% auch ein
Zeichen der Wertschatzung fur die Gastronomie, deren Bedeutung fir unser Zu-
sammenleben, fur Stadte, Viertel und Regionen, noch immer unterschéatzt wird,
deren Handwerk nicht Uberall die Anerkennung bekommt, die sie verdient.

Das sind Themen, die uns umtreiben — und die uns antreiben.

Deshalb unterstiuitzen und initiieren wir in allen METRO Landern Formate, die Hand-
werk, Vielfalt und Sichtbarkeit der Gastronomie starken: Vom Bocuse d’Or in
Frankreich tber SqisITA in Italien hin zu Tasty Hungary in Ungarn.

Besonders engagieren wir uns fur die Gastronomie an unserem Heimatstandort:
Wir wollen Dusseldorf zur Gastro-Hauptstadt Deutschlands machen. Wir wollen —
im Schulterschluss mit dem OberblUrgermeister — zeigen, dass eine gute Gastro-
nomielandschaft auf den Standort einzahilt.

Dafiir gehen wir mit eigenen Initiativen voran. Dazu zahlt ,,Chefs in Town*, ein
Format, das Spitzenkéche mit lokalen Gastrobetrieben zusammenbringt und Dus-
seldorf fur ein Wochenende zum Schaufenster gastronomischer Vielfalt macht —
2026 zum dritten Mal. Im vergangenen Jahr haben Uber 100 Gastrobetriebe mit
mehr als 200 Events die Stadt in einen kulinarischen Ausnahmezustand versetzt —
ein Erfolg, der auch Uber Dusseldorf hinaus Beachtung findet.

Auch an der Konzernzentrale, am METRO Campus, zeigen wir, dass wir ,Gastro-
Hauptstadt”® ernst meinen. Mit der Neuerdffnung des Atriums im Sommer 2025,
dem Herzstiuck unseres Campus, sind nun vier vielseitige Gastronomien — von Fine
Dining bis zur Pizza — direkt am Haupteingang der METRO AG platziert. Entstanden
ist ein Ort der Begegnung und Kulinarik fir die ganze Stadt, der unsere Kunden-
nahe in eindricklicher Weise zeigt. Das Atrium ist ein Ort des Wandels geworden
— und damit auch Sinnbild fur die Transformation Ihrer METRO.

Liebe Aktionare,
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damit komme ich zum Schluss meiner Rede und fasse zusammen:

1.

2.

Wir ndhern uns mit grol3er Dynamik unseren 2030 Ambitionen und wachsen
in allen Kanalen. Das zeigt erneut: sCore ist der richtige Weg!

Ein Umsatzanstieg tber vier Jahre in Folge beweist: Unser Kurs ist nachhal-
tig. FUr das Geschéaftsjahr 2025/26 erwarten wir ein Wachstum von 3-6%.
Unsere Initiativen zur Steigerung von Kosteneffizienz und Produktivitat ha-
ben — in Kombination mit dem starken Umsatzergebnis — zu einem EBITDA
gefuhrt, das unsere Erwartungen ubertroffen hat. Diesen Kurs werden wir
konsequent weitergehen! Fur das Geschaftsjahr 2025/26 erwarten wir einen
Anstieg des bereinigten EBITDA von 50 bis 150 Mio. €

Wir werden weiter in unsere Wachstumstreiber investieren und parallel die
Digitalisierung, Harmonisierung und Standardisierung unserer Prozesse vo-
rantreiben. So steigern wir die Profitabilitait von METRO. Dazu haben wir
konkrete Projekte definiert. Das wird uns auch dabei unterstiitzen, den Free
Cash Flow nachhaltig zu verbessern.

sCore wird unser Kurs fur die kommenden Jahre bleiben. Dies ist auch in
der Delisting-Vereinbarung seitens EPGC bestatigt worden. Damit haben wir
ein starkes Fundament, die Transformation stringent fortzufiihren.

Sehr geehrte Damen und Herren,

wir haben gezeigt, dass wir METRO mit sCore auf Wachstumskurs bringen — und
dort halten. Das bleibt auch 2026 unser Anspruch. Fur diesen Erfolg danke ich
unseren 84.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Er starkt unser Vertrauen in die
Strategie und in unsere Fahigkeiten, die Transformation mit Tatkraft voranzutrei-

ben.

Haben Sie herzlichen Dank fir Ihre Aufmerksamkeit!
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