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MICHAEL MUELLER
CEO VALORA

«Mit unserem dichten
Verkaufsstellen-
Netzwerk an Hoch-
[frequenzlagen

sind wir am Puls
der Gesellschaft,

also dort, wo der
Kunde 1s(s)t.»

«Wir verfolgen

eine Wachstums-
strategie mit Food

als Haupttreiber. »
«An den 262 bis ins
Jahr 2030 gesicherten
SBB-Standorten
wandeln wir einen
grossen Teil der Kioske
1n Convenience Stores
mit hoherem Food-
Anterl um und auch ber
k kiosk werden wir
mehr Food fiihren.»

«Mit dem Ausbau der
Laugenbackwaren-
Produfktion erwarten
wir 2020 eine
deutliche Zunahme
der Verkaufsmengen
im B2B-Geschdft.»
«Wir wollen den
Mitarbeitenden eine
Grundlage bieten,
auf der sie sich
kontinuierlich
wetlerentwickeln
konnen.»
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Venience

Convenience beim Einkauf und im Sortiment
kombiniert mit immer mehr frischem Food —
das versteht Valora unter Foodvenience.
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Food

Conve

Positives
Marktumfeld

Dass Konsumenten Foodvenience
nachfragen, zeigen die jlingsten
Entwicklungen. Convenience sorgte
2018 in der Schweiz fiir Umsatze von
EUR 4.5 Mrd. und in Deutschland
von EUR 13.2 Mrd. Die jeweiligen
Markte sind zwischen 2013 und
2018 jahrlich im Durchschnitt um
+3.7 % bzw. +1.6 % gewachsen.*
Dieser Trend korrespondiert mit dem
Wachstum der Valora Gruppe von
jahrlich +3.5 % in den Foodvenience-
Kategorien Food, Non-Food (ohne
Presse, Bicher, Tabak) und Services.
Die Food-Kategorie entwickelte sich
in diesem Zeitraum mit +3 % pro
Jahr (exklusive BackWerk Akquisition
in 2017); sie machte 2019 mit 83 %
den groéssten Anteil am Foodvenience-
Aussenumsatz aus.

nience

Neben stark frequentierten Lagen

in Innenstadten und in der Agglo-
meration sowie in Einkaufszentren
und an Tankstellen eignen sich ins-
besondere Verkehrsknotenpunkte flr
das Foodvenience-Geschéft. Valora
Verkaufsstellen an letzteren Standor-
ten werden taglich von mehr als einer
halben Million Kunden besucht und
flhren zu rund der Halfte des Valora
Aussenumsatzes.

Angesichts der Attraktivitat
drangen immer mehr Supermarkt-
Betreiber und andere Anbieter an
diese Lagen. Valora behauptet sich
jedoch in ihrem Kerngeschaft
dank der Kompetenz und der Erfah-
rung, die auf ihre ersten Kioske an
SBB-Bahnhdofen vor tiber 100 Jahren
zurlickgehen.

* Quelle: AlixPartners, 2019
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Irends

Drer gesellschaftliche Macrotrends bestimmen
die Bediirfnisse der Valora Kunden: Die
unehmende Mobilitit, die sich wandelnden
Lebensgewohnheiten und der rasant
wachsende Einfluss der Digitalisierung auf
den Alltag. Als klar fokussierte Foodvenience-
Anbieterin richtet Valora ihr gesamtes
Geschdift und ihr Angebot konsequent auf
diese Trends und die daraus entstehenden
Kundenbediirfunisse aus. Valora ist da, wo
der Kunde ist, mit esznem Angebot, das dieser
nachfragt, egal wann.
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Mobilitat

Die Gesellschaft erlebt heute eine
nie dagewesene Mobilitat. Die
Menschen sind permanent unter-
wegs — auf Strasse, Schiene oder
im Flugzeug. Klare Grenzen zwi-
schen Privat- und Berufsleben ver-
wischen ebenso wie jene zwischen
Stadt und Land. Die taglichen Be-
dirfnisse aber bleiben und wollen
auch unterwegs befriedigt werden.

Litestyle

Die Lebensgewohnheiten der Men-
schen haben sich stark verandert.
Immer mehr Personen leben in
kleineren Haushalten oder allein.
Die Menschen gestalten ihren
Alltag flexibler und verpflegen sich
immer haufiger ausser Haus, Uber
den Tag verteilt, auf die Schnelle
und mit kleineren Mahlzeiten

oder Snacks.

Der Schweizer Personenverkehr
wachst schneller als die Bevolkerung"
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Standige Wohnbevélkerung
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Ausser-Haus-Markt
in Deutschland?

43.3% pro Jant

- 78 80
.’3 m B ]

2015 2016 2017 2018 2019
Ausgaben in Mrd. EUR Rrognose
== Quick-Service-Restaurant/Retail

Fullservice-Restaurant/Hotel, Leisure Entertainment,
Workplace, Education, Vending, On-Board

Digitalisierung

Die Digitalisierung durchdringt
mittlerweile alle Lebensbereiche.
Seit der Lancierung des Smart-
phones ist der moderne Mensch
immer und Gberall vernetzt. Die
Moglichkeiten neuer Technologien
er6ffnen neuen Handlungsspiel-
raum und definieren damit die
Beziehung mit dem Kunden und
dessen Einkaufserlebnis grundle-
gend neu.

Quellen: 1) Bundesamt fir Statistik, 2019
2) npdgroup Deutschland, 2019

Neun von zehn Erwachsenen in der
Schweiz und in Deutschland besitzen
heute ein Smartphone®

OOOC0CCCN

1 2 3 4

3) Deloitte, Global Mobile Consumer Survey, 2018 35



Strategie

Tagtiglich engagieren sich rund 15 000
Mitarbeitende im Netzwerk von Valora,

um den Menschen unterwegs mit einem um-
fassenden Foodvenience-Angebot das kleine
Gliick zu bringen — nah, schnell, praktisch
und frisch. Valora verfolgt dabei eine Multi-
formatstrategie mit elf Verkaufsformaten
und tiber 2 700 Verkaufsstellen an Hock-
[requenzlagen in der Schweiz, Deutschland,
Osterreich, Luxemburg und den Niederland-
en. Dabei setzt sie auf engagierte Unternel-
mer als Geschdftsfiiirer threr Verkaufsstellen,
baut auf starke Eigenmarken und profitiert
als eine weltweit fithrende Produzentin

von Laugenbackwaren von einer vertikal
integrierten Wertschopfungskette.
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Fint
strategische
Pteiler

Um sich ihrer Vision von besten
Food- und Convenience-Konzepten
konsequent zu nahern, hat Valora
fir die gesamte Gruppe und ihre
Divisionen Retail und Food Service
die Strategie 2025 festgelegt.
Diese basiert auf finf Pfeilern:

Wachstum,
Effizienz,
Innovation,
leistungsorientierte
Aultur,
Nachhaltigkeit.



Wachstum

@ Aushau des Verkaufs-
stellen-Netzwerks

Valora will das Verkaufsstellen-Netz-
werk weiter ausbauen. Dabei stehen
im Retail-Bereich die Convenience-
Formate wie avec und ServiceStore
DB im Fokus. Aber auch k kiosk und
cigo haben weiterhin Wachstums-
potenzial. Im Food-Service-Geschaft
heisst der Wachstumstrager
BackWerk mit neuen Standorten
vermehrt auch in den Niederlanden
und Osterreich sowie mit Shop-in-
Shop-Auftritten. Fiir die weiteren
Formate ist von einem selektiven
Ausbau auszugehen. Moglich sind
auch das Foodvenience-Kerngeschaft
erganzende Akquisitionen.

@ Aushau der Produk-
tionskapazitaten bei
Laugenprodukten

Im B2B-Geschéft will Valora von der
integrierten Wertschopfungskette in
der Produktion von Laugenbackwaren
weiter profitieren und ihre starke
Marktposition ausbauen. Im Zentrum
stehen fir die Division Food Service
vor allem die beiden weltweit gréss-
ten Laugen-Markte Deutschland und
USA. Insgesamt rechnet Valora im
B2B-Kanal bis 2025 mit Wachstums-
raten von bis zu +10 % jahrlich.
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@ Steigerung der
Angebotsattraktivitat

Valora will im B2C-Bereich eine so-
lide Umsatzentwicklung auf gleicher
Flache (Samestore) erzielen und
jahrlich um rund +0.5 % wachsen.
Bei der Optimierung des bestehenden
Sortiments kommt dem Ausbau der
margenkraftigeren Food-Kategorie,
insbesondere von Frischeprodukten,
grosse Bedeutung zu. Zusatzlich

will Valora ihr Angebot an digitalen
Services und anderen Dienstleis-
tungen weiter ausbauen. Tabak bleibt
bis auf weiteres ein Gewinntreiber,
wobei alternative Produkte interes-
sante Chancen bieten.

@ Stirkere Position
als Promotionsplattform

Neben der Weiterentwicklung der
eigenen Produktsortimente will Valora
ihre Position als bevorzugte Vermark-
tungsplattform weiter festigen. Dank
des unmittelbaren Kundenkontakts

in den Valora Formaten kénnen
Partnerfirmen ihre Produkte prasen-
tieren und deren Markenwert starken.
Im Mittelpunkt stehen dabei Promoti-
onen fir Produkte wie beispielsweise
Tabakwaren, Presseartikel und
Lottoscheine.

Effizienz

@ Stirkung der
vertikalen Integration

Dank Valora Eigenmarken wie ok.—
und Caffe Spettacolo sowie der
hauseigenen Produktion von Laugen-
backwaren liegt in der vertikalen
Integration ein entscheidender Wett-
bewerbsvorteil. Valora will diese
Starke kiinftig noch mehr ausspielen
und den Anteil der Eigenmarken am
Gesamtmix erhdhen. Dabei strebt
sie bei der Vermarktung eine noch
klarere Positionierung an.

@ \\ichr Effizienz fiir eine
bessere Profitabilitat

Um eine nachhaltige Finanzierung
der Investitionen sicherzustellen, ist
fur Valora neben Wachstum auch
die Profitabilitédt essenziell. Prozesse
werden durch Automatisierung, Retail
Analytics und effiziente Arbeitsab-
laufe verbessert. Die verstarkte Zu-
sammenarbeit innerhalb der Gruppe
erlaubt den Know-how-Transfer tber
die verschiedenen Lander, Formate
und Themen hinweg.

Innovation

@ Neue Food- und
Technologie-Konzepte

Um wettbewerbsfahig zu bleiben,
hat sich Valora der kontinuierlichen
Erneuerung verpflichtet. Ziel ist

es, frische Food- und weitere neue
Konzepte und Produkte zu lancieren.
Neue Technologien sollen auch
eingesetzt werden, um software-
basierte Lésungen fir Kunden, den
Betrieb und die eigene Organisation
zu entwickeln. Solche Innovations-
bestrebungen erfordern neben dem
Mut, Neues zu wagen, vor allem
Schnelligkeit und Agilitat. Valora
setzt hierflr auf interne Expertise
und baut die eigenen Kompetenzen
in der Food- und Tech-Entwicklung
weiter aus. Sie ist aber auch offen
fir Innovation seitens der Industrie-
partner, bietet diesen mit ihrem
Verkaufsstellen-Netzwerk eine Platt-
form und will sich gemeinsam mit
ihnen als Vorreiterin fiir neue Modelle
im Foodvenience-Markt positionieren.
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Leistungs-
orientierte
Kultur

@ WMehr Unternehmer-
tum, Kundenfokus und
Arbeitgeber-Attraktivitat

Um ihre Strategie umsetzen zu kon-
nen, ist Valora auf unternehmerisch
handelnde Betreiber und motivierte
Mitarbeitende angewiesen. Bis

2025 sollen mindestens 90 % der
Verkaufsstellen im Agentur- oder
Franchisemodell gefiihrt werden.

Den Mitarbeitenden will Valora ein
offenes, dynamisches Arbeitsumfeld
bieten, in dem diese sich kontinu-
ierlich weiterentwickeln kénnen. Ziel
ist es, die Mitarbeitenden gemass
ihren Starken einzusetzen, Talente zu
férdern und sie zu befahigen, Initia-
tive zu ergreifen und Ideen tatkraftig
umzusetzen. Kiinftige Mitarbeitende
sollen nicht nur Gber das notige
Fachwissen verfiigen, sondern auch
zur Kultur von Valora passen. Auf die-
se Weise wird Valora ihre Attraktivitat
als Arbeitgeberin nachhaltig starken.
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Nach-
haltigkeit

@ Fiir Mensch und Umwelt

Die Stakeholder erwarten, dass
Valora als verantwortungsbewusstes
Unternehmen ihren Beitrag zu einer
nachhaltigen Entwicklung leistet.
Entsprechend verfligt Valora auch
Uber einen umfassenden Nachhaltig-
keitsansatz — basierend auf den drei
Handlungsfeldern People, Planet und
Products — und will mit ihren Res-
sourcen umsichtig umgehen. Prioritat
haben faire Arbeitsbedingungen fiir
alle Mitarbeitenden im Netzwerk und
die Foérderung von Talenten und Kar-
rieren. Zudem setzt Valora Massnah-
men zur Vermeidung von Food Waste,
zur Reduktion des Energieverbrauchs
und zum Klimaschutz um. Schliess-
lich will sie umweltschonende und
faire Produkte sowie gesunde Alterna-
tiven bieten und ein Augenmerk auf
nachhaltige Verpackungen legen.

Operative
Finanzziele

2025

Valora verfolgt ambitionierte,
aber realistische Finanzziele bis
ins Jahr 2025:

Aussenumsatz:
+2—3 % pro Jahr

Bruttogewinnmarge:
im Durchschnitt
+0.5 %-Punkte pro Jahr

EBIT-Marge:
im Durchschnitt
+0.2 %-Punkte pro Jahr

Gewinn je Aktie*:
im Durchschnitt
+7 % pro Jahr

Mittelfristig geht Valora von einem
Anstieg der EBIT-Marge auf etwa

5% im Jahr 2022 aus, wenn die
Umwandlung von 262 SBB-Verkaufs-
flachen abgeschlossen sein wird,

die sich Valora im Rahmen einer Aus-
schreibung erfolgreich bis ins Jahr
2030 gesichert hat. Dies entspricht
den langfristigen operativen Zielen
bis 2025.

* Ohne ausserordentliche Effekte.
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Formate

k kiosk — Marktfiihrerschaft im Kioskgeschaft mit den Kern-
sortimenten Tabak, Presse, Lotto. Wachsender Food- und Frische-
anteil sowie ein stetig wachsendes Angebot an digitalen Services.

i

avec — Modernes Convenience-Format fiir Hochfrequenzlagen wie ave cigo — Spezialgeschaft fir Tabak erganzt um Presse sowie weitere bedarfs-
Bahnhofe oder Tankstellen mit grossem Food- und Frischeangebot gerechte Dienstleistungen.
sowie regionalen Produkten.

AW
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Press & Books — Spezialist flir gelesene Vielfalt. Breites Presse- und [ RSB aLas o

i =

ausgewahltes Buchangebot sowie bedarfsgerechte Dienstleistungen.

ServiceStore DB/U-Store — Convenience-Format in Liegen- . - 4T BackWerk — Deutschlands grosste Selbstbedienungsbéckerei mit einem m
schaften der Deutschen Bahn bzw. der Hamburger Hochbahn [ehiastiadts 'S breiten und flexiblen Snacking-Sortiment und «Feel Good Food>.
fir den Alltagsbedarf von Pendlern.
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Ditsch — Fiihrende Produzentin und Anbieterin von Laugengebéck sowie

Sofortverzehr-Produkten fiir den Retail- und den Grosshandelsmarkt mit
eigenem Filialnetz.

™| | I I

}

ﬂ)mch Caffé Spettacolo — Kaffeebarkonzept mit italienischem Flair an eigenen oAFEe

/@ Standorten sowie integriertes Kaffeemodulkonzept fiir weitere Valora Formate. %?;‘.}@o
>1acS”
' N

& BREZELKONIG & f | &

Brezelkdnig — Verkauf von hochwertigen Laugenprodukten wie Brezeln,
Baguettes, Croissants, Hot Dogs oder ausgewahlte Sandwich-Kreationen
fir den Snack zwischendurch. Internationales Franchising-System.
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<» SuperGuud — Kleines, trendsetzendes Snacking-Konzept. Das etwas
(\;’) andere Valora Format fiir die urbanen, experimentierfreudigen Pendler.
BREZELKONIG
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~ 2 700 Verkaufsstellen

~ 114  Eigenstellen

~ 314 Agenturen & Franchise

VERKAUFSSTELLEN-NETZWERK

31.12.2019

- . —_

Format Schweiz | Deutschland Luxemburg |  Osterreich | Niederlande TOTAL

RETAIL MRZZEZE K kiosk 911 216 66 1193
@ cigo & Subformate/

Partner 411 411

Press & Books 31 154 5 10 200

avec avec 148 4 152

ServiceStore DB/

U-Store 126 126

EE(R)\I?ICE GERR  BackWerk 1 295 25 31 352

Ditsch,  Ditsch 200 200

@ Brezelkinig 61 3 64

Caffé Spettacolo 31 1 32

SuperGuud 3 3

TOTAL 1186 1406 72 38 31 2733
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Produktion

700 Mill1onen

Stiick
fiir die

Valora ist eine der weltweit fiihrenden
Produzentinnen von Laugengeback
und profitiert im Bereich Backwaren
von einer stark integrierten Wert-
schopfungskette. Jahrlich produziert
Valora mit der Brezelbackerei

Ditsch und mit Brezelkdnig etwa
700 Millionen Stick Backwaren auf
ihren aktuell 15 Produktionslinien

in Deutschland (Mainz und Oranien-
baum), den USA (Cincinnati, Ohio)
und der Schweiz (Emmenbriicke).
Beliefert werden neben den eigenen

50

Backtwaren

rund 200 Ditsch Verkaufsstellen in
Deutschland und den Brezelkonig
Filialen in der Schweiz auch weitere
Valora Formate sowie eine wachsende
Zahl an Grosskunden in mittlerweile
30 Landern — darunter Japan,

China, Israel, Kanada oder Austra-
lien. Wachstumschancen bestehen
insbesondere in den angestammten
Kernmarkten flr Laugengeback in
Deutschland und den USA, wo Valora
die Produktionskapazitat weiter aus-
baut.




Eigenmarken

Allenstellungs-
merkmal mit
Gewimnnpotenzial

Valora sieht in der vertikalen Integra-
tion einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil, um im aufstrebenden
Foodvenience-Markt erfolgreich zu
sein. Grosse Bedeutung kommt dabei
den Eigenmarken zu. Die Kultmarke
ok.— oder Caffé Spettacolo sind in
ihrem Segment nicht nur ein Allein-
stellungsmerkmal gegeniiber der Kon-
kurrenz, sie steigern auch die interne
Wertschopfung und das Gewinnpoten-
zial. Mit bob Finance verfiigt Valora
Uber ein eigenes Corporate Venture
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far Finanzdienstleistungen, welches
Convenience auch hinsichtlich digi-
talen Bezahl- und Finanzierungsmog-
lichkeiten bietet.




Highlights

Die App als
Ladenschliissel

Im April 2019 hat Valora im Zlrcher
Hauptbahnhof mit der avec box und
dem Future Store avec X die ersten
kassenlosen Convenience Stores der
Schweiz lanciert. Zutritt, Einkauf

und Bezahlung erfolgen Uber die avec
App. Diese wird zum persdnlichen
Ladenschliissel des Kunden. Conve-
nience bezieht sich nicht nur auf das
Sortiment, sondern auf das gesamte
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Einkaufserlebnis, das noch bequemer
und rund um die Uhr moglich wird.
Seit September 2019 wird auf dem
Campus Hénggerberg der ETH Zirich
getestet. So digital die avec box und
der avec X auch sind: Ohne Menschen
funktionieren die kassenlosen Stores
nicht.

> mehr unter stories.valora.com

Roll-out des
neuen k kiosk

Valora gewinnt Ende April 2019 die
gesamte Ausschreibung der SBB von
262 Kiosk- und Convenience-
Flachen und erweitert ihr Netzwerk
damit um 31 Verkaufsstellen. So
untermauert Valora ihre Position als
fihrende Kioskbetreiberin in der
Schweiz und baut gleichzeitig den
Convenience-Anteil am Gesamt-
geschaft signifikant aus. Valora ist
stolz, dass sie diese fir ihr Kern-
geschaft wichtigen Standorte tber
zehn Jahre bis 2030 sichern konnte
und die langjahrige Partnerschaft
mit der SBB weiterfiihren darf. Mit
dem einzigartigen Know-how im
kleinflachigen Einzelhandel an Ver-
kehrsknotenpunkten und dem exakt
darauf zugeschnittenen Angebot
wird Valora weiterhin zum attraktiven

Bahnhofsbild beitragen. Bis 2021
wird sie ihre modernisierten avec
Stores und ein neues k kiosk Konzept
auf die vergebenen Standorte aus-
rollen.

Im Herbst 2019 hat Valora mit
den Umbauarbeiten der k kiosk
Verkaufsstellen begonnen. Derzeit
werden pro Woche mehrere Verkaufs-
stellen renoviert. Der neue k kiosk
erscheint moderner und heller und
hat mehr gesunde und frische
Produkte sowie mehr Getranke im
Angebot. Trotz des konsequenten
Ausbaus von Frische und Food behalt
der k kiosk seine DNA. Tabak-, Zeit-
schriften- und Stisswaren-Liebhaber
kommen weiterhin auf ihre Kosten.

> mehr unter stories.valora.com
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Starke Marken feiern

Das Jahr 2019 war fir Valora ein
Jahr der Jubildaen. Seit 100 Jahren
steht die Brezelbackerei Ditsch fir
Laugenbackwaren. Mittlerweile ist sie
eine der filhrenden Produzentinnen
und exportiert Brezeln in 30 L&nder.
Seit 85 Jahren steht das rote k von

k kiosk in der Schweiz fiir das kleine
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Gluck unterwegs. Caffe Spettacolo
verbreitet seit 20 Jahren Italianita
und fairen Kaffeegenuss. Und die
Valora Kultmarke ok.— begeistert die
Kunden auch nach zehn Jahren noch.

> mehr unter stories.valora.com

Fiir ein
kontinuierliches
Lernen

lhren Mitarbeitenden will Valora ein
offenes, dynamisches Arbeitsumfeld
bieten, in dem sie sich kontinuierlich
weiterentwickeln — und das ein Leben
lang. Ziel ist es, die Mitarbeitenden
nach ihren Starken einzusetzen, ihre
Talente zu férdern und sie zu be-
fahigen, selbststandig Initiative zu
ergreifen und Ideen tatkraftig umzu-
setzen. Dazu gehort auch die Mog-
lichkeit, sich durch einen internen
Stellenwechsel weiterzuentwickeln.
Gruppenweit und tber die Landes-

grenzen hinaus. Wenn zum Beispiel
ein Mitarbeiter von der Verkaufsstelle
in die Verwaltung wechselt, bedeutet
dies ein grosser Know-how-Transfer.
Auf diese Weise sichert sich Valora
wertvolles Fachwissen im Unterneh-
men und starkt ihre Attraktivitat als
Arbeitgeberin.

> mehr unter stories.valora.com
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Organisation
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Verwaltungsrat

Franz Julen
HENE

Markus Fiechter
Vizeprésident

Ernst Peter Ditsch

Insa Klasing

Michael Kliger

Cornelia Ritz Bossicard

Sascha Zahnd

Konzernleitung

Michael Mueller
CEO & CFO a.i.

Thomas Eisele
CEO Food Service

Roger Vogt
CEO Retail

Erweiterte Konzernlertung
& Stabsfunktionen

@ DIVISION
RETAIL

Roger Vogt
Retail Schweiz
(inkl. Luxemburg)

Roger Vogt
Retail Deutschland
(inkl. Osterreich)

* Stabsfunktion
Stand 19.02.2020

@ DIVISION
FOOD SERVICE

Monika Zander
Food Service Schweiz

Karl Brauckmann

Food Service Deutschland
(inkl. Niederlande /
Osterreich)

Seb Gooding
Ditsch Produktion/B2B

@ SHARED
SERVICES

Philipp Angehrn
Transformation & Project
Management

Barbara Becker
Group Human Resources

Roberto Fedele
Corporate Information
Services

Adriano Margiotta
Corporate Legal Services /
General Counsel &
Sustainability

Hilmar Scheel
bob Finance

Christina Wahlstrand*
Corporate Communications
& Strategic Branding

Michael Wirth*
Digital Product
Development
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Kennzahlen

EBIT EBIT-Marge
in Mio. CHF in %
2019 2019
[ | [ |
Bruttogewinnmarge EBITDA
in % in Mio. CHF
2019 2019
I 5 [ | 2 1 5; [ | I
ROCE Gewinn je Aktie
in % in CHF
2019 2019
[ | 1 8 [ | ; O
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Aussenumsatz

in Mio. CH

2731 2681

2550 2574 2454

2015 2016 2017 2018 2019

Free Cashflow

in Mio. CH

73

69

2015 2016 2017 2018 2019

Mitarbeitende

Personalbestand in Vollzeitstellen
4349 4558 4265 4230

3906

2015 2016 2017 2018 2019

EBIT

in Mio. CH

2015 2016 2017 2018 2019

Investitionen

in Mio. CH

2015 2016 2017 2018 2019

Verkaufsstellen

Anzahl ohne Partner bei Retail
Deutschland

2754 2749 2725
2309 2415

2015 2016 2017 2018 2019
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Aussenumsatz in Mio. CHF

263l

EBIT in Mio. CHF

9L.5

Verkaufsstellen

2 133

Anzahl Mitarbeitende im Netzwerk

~1500

Stick Produktion Backwaren pro Jahr

~ /00 Mio.
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ST. POLTEN Food Service Schweiz bob Finance
Retail Osterreich



Valora — kleines Gliick unterwegs.

VALORA HOLDING AG
Hofackerstrasse 40
4132 Muttenz, Schweiz
Fon +41 61 467 20 20
info@valora.com

VALORA CORPORATE INVESTOR RELATIONS
Fon +41 61 467 21 23
annette.martin@valora.com

VALORA CORPORATE COMMUNICATIONS
Fon +41 61 467 24 53
media@valora.com

www.valora.com
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