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«Mit threm resilienten
Geschdiftsmodell
behauptet sich

Valora auch in der
Coronatkrise.»

«Wir konnten 2020
mit einem positiven

EBIT und einem
starken Free Cashflow
abschliessen. »

«Den Mitarbeitenden
gebiihrt all mein
Respekt und mein
Dantk.»

«Mit der Lockerung
der COVID-19-
Restriktionen wird sich
der Ausser-Haus-
Konsum erholen. »

«Das Foodvenience-
Geschdft bleibt auch
kiinftig attraktiv. »
«Valora investiert in
die Zukunft. »

«Food ist weiterhin der
Haupttreiber unseres
Wachstums. »

«Das sich verdndernde
Kundenverhalten gibr
digitalen Convenience-
Losungen Schub.»
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Venience

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

[* =Food + Conveniencel

Marktumfeld

Dass Konsumenten Foodvenience
bis zur Coronakrise vermehrt nach-
fragten, zeigen die Entwicklungen
der letzten Jahre. Die Convenience-
Markte in der Schweiz und in
Deutschland verfiigten tiber substan-
zielle Wachstumsraten. Dieser Trend
korrespondierte mit dem Wachstum
der Valora Gruppe in den Foodvenien-
ce-Kategorien Food, Non-Food (ohne
Presse, Blicher, Tabak) und Services.
Dabei machte Food den gréssten
Anteil am Foodvenience-Aussenum-
satz aus. Neben stark frequentierten
Lagen in Innenstadten und in der
Agglomeration sowie in Einkaufs-
zentren und an Tankstellen eignen
sich insbesondere Verkehrsknoten-
punkte fiir das Foodvenience-
Geschaft.

Ab Méarz 2020 begann sich jedoch
die Coronapandemie stark auf das
Foodvenience-Geschaft auszuwirken.
Insbesondere an normalerweise hoch-
frequentierten Standorten des 6ffent-
lichen Verkehrs brachen die Kunden-
frequenzen aufgrund der behord-
lichen Massnahmen zur Viruseindam-
mung in allen Méarkten von Valora
stark ein. Parallel dazu sank die
Nachfrage nach Ausser-Haus-Verpfle-
gung. Im Gegensatz dazu erwies sich
die hohe Kompetenz von Valora in
den Kategorien Tabak und Presse als
Starke in der Krise. Mit den Locke-
rungen der Restriktionen nach dem
ersten Lockdown nahmen die Mobili-
tat der Bevolkerung und damit die
Kundenfrequenzen bis zur zweiten
Viruswelle im Spatherbst bzw. Winter
wieder zu, was auch im Ausser-Haus-
Markt spirbar war.

Valora ist Uberzeugt, dass sich
der Ausser-Haus-Konsum an Hoch-
frequenzstandorten nach der Bewalti-
gung der Coronakrise erholen und der
Foodvenience-Markt auch zuklnftig
attraktiv bleiben wird.



Trends

Drei gesellschaftliche
Matkrotrends bestim-
men die Bediirfnisse
der Valora Kunden:
Die zunehmende
Mobilitit, die sich
wandelnden Lebens-
gewohnheiten hin zu
kleineren Haushalten
und flexiblerer Gestal-
tung des Alltags sowie
der rasant wachsende
Einfluss der Digitali-
sterung auf alle
Lebensbereiche. Als
klar fokussierte Food-
venience-Anbieterin
richtet Valora thr
gesamtes Geschdft und
thr Angebot konsequent
auf diese Trends und
die daraus entstehen-
den Kundenbediirfnisse
aus. Valora ist da, wo

der Kunde ist, mir
einem Angebot, das
dieser nachfragt,
egal wann.

Aufgrund der Corona-
pandemie schiitzen sich
mehr Menschen mit
Abstand und Masken
vor einer Ansteckung,
arbeiten oder lernen
von zu Hause aus und
reisen weniger. Gleich-
zeitig nutzt die Bevol-
kerung verstirkt neue
Technologien und
digitale Losungen fiir
thre Einkdufe. Diese
Entwicklungen beein-
flussen derzeit, teils
voriibergehend, die
Makrotrends und das
Geschdift von Valora.

® Gesundheitsschutz —
keine dauerhafte
Einschréankung

Behordliche COVID-19-Massnahmen
wie die Maskentragpflicht und Social
Distancing dampfen aktuell die

Lust an der Verpflegung unterwegs.
Eine dauerhafte Einschrankung

ist dadurch aber nicht zu erwarten.
Food to go wird wieder vermehrt
nachgefragt werden.

@ \obilitat — Riickkehr
mit Entspannung der Lage

Seit Eintritt der Coronapandemie fah-
ren aufgrund behdrdlicher Vorgaben
weniger Menschen zur Arbeit oder
Schule und sie verreisen seltener.
Auch wenn der Individualverkehr
kurzfristig die bevorzugte Transport-
art bleibt, wird die Mobilitat, auch in
den &ffentlichen Verkehrsmitteln, mit
Entspannung der epidemiologischen
Lage wieder zunehmen.

@ Homeoffice — begrenzte
Auswirkungen

Die behérdlichen Homeoffice-, aber
auch die Fernunterricht-Vorgaben

zur Viruseindammung resultieren in
einem Rickgang der Kundenstréme
insbesondere an Hochfrequenzlagen
des offentlichen Verkehrs. Damit fallt
dort die flexible Verpflegung mit dem
raschen Snack auf die Hand oder der
schnelle Einkauf zwischendurch weg.
Homeoffice dirfte auch Uber die Kri-
se hinaus verstarkt genutzt werden.
Die Auswirkungen auf die Mobilitats-
zahlen sind aber begrenzt:

Mehr Office als Homeoffice:

Zahl der Tage, an denen Blroangestellte in Deutsch-
land im Oktober 2020 pro Woche im Homeoffice
arbeiteten (Morgan Stanley/Handelsblatt, 2020)

0 Tage I - : -
1 1ac I 8%

2 Tage - 9% Homeoffice

3 Tage - - im Dlu.gcrg(;rénitt:

4 Tage . 4%

5 Tage | 17 %

Homeoffice bleibt fiir einen Grossteil
der Beschaftigten kaum méglich.
Relativierend wirken auch eine zuneh-
mende Homeoffice-Mudigkeit und
der Drang, aktiv und unterwegs zu
sein. Schliesslich werden die wach-
sende Bevolkerung und die steigende
Bedeutung von Agglomerationen den
Trend teilweise kompensieren.

® Digitalisierung —
chancenreiche Fortschritte

Chancenreichste Folge der Pandemie
dirfte der enorme Anstieg beim On-
line-Lebensmitteleinkauf sein. In
Europa hat er in den ersten Krisen-
monaten einen Fortschritt von drei
bis vier Jahren gemacht (Bain, 2020).
Das pragt auch die Einkaufserwar-
tungen an den stationaren Handel.
Gleichzeitig haben Konsumenten in
der Krise vermehrt digitale und be-
rihrungsarme Aktivitaten aufgegrif-
fen. Sie lassen Einkaufe, Snacks und
Mahlzeiten liefern und nutzen Self-
Checkout. Viele wollen dies beibehal-
ten (McKinsey, 2020). Das foérdert
die Einfihrung digitaler Innovationen
und neuer Technologien.



Strategie

Positionierung

Tagtaglich engagie-
ren sich rund 15000
Mitarbeitende im
Netzwerk von Valora,
um den Menschen
unterwegs mit einem
umfassenden Food-
venience-Angebot
das kleine Gliick

ZU bringen — nah,
schnell, praktisch
und frisch.

Valora verfolgt dabei eine Multi-
formatstrategie mit elf Verkaufsfor-
maten und rund 2 700 Verkaufsstel-
len an Hochfrequenzlagen in der
Schweiz, Deutschland, Osterreich,
Luxemburg und den Niederlanden.
Dabei setzt sie auf engagierte
Unternehmer als Geschaftsfihrer
ihrer Verkaufsstellen, baut auf starke
Eigenmarken und profitiert als eine
weltweit fihrende Produzentin von
Laugenbackwaren von einer vertikal
integrierten Wertschépfungskette.

Fiinf

strategische

Pteller

Um sich threr Vision
von besten Food- und
Convenience-Kon-
zepten konsequent
zu nahern, hat Valora
im Jahr 2019 fiir die
gesamte Gruppe und
ihre Divisionen Retail
und Food Service die
Strategie 2025 fest-
gelegt, die sie konse-
quent weiterverfolgt.
Die Strategie basiert
auf fiinf Pfeilern:

® Wachstum
® Effizienz
® [nnovation

® | eistungsorien-
tierte Kultur

® Nachhaltigkeit



® Wachstum

Ausbau des
Verkaufsstellen-
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 Wachstumstreiber
BackWerk mit neuen Standorten
vermehrt auch in den Niederlanden
und Osterreich sowie mit Shop-in-
Shop-Auftritten. Fir die weiteren
Formate ist von einem selektiven
Ausbau auszugehen. Méglich sind
auch das Foodvenience-Kerngeschaft
erganzende Akquisitionen.

Steigerung der
Angebotsattraktivitat

Bei der Optimierung des bestehenden
Sortiments kommt dem Ausbau der
margenkraftigeren Food-Kategorie,
insbesondere von Frischeprodukten,
grosse Bedeutung zu. Dabei wer-
den regionale, vegetarische und
vegane oder auch fair gehandelte
und Bio-Angebote immer wichtiger.
Zusatzlich will Valora ihre Palette
an digitalen Services und anderen
Dienstleistungen weiter ausbauen.
Tabak bleibt dabei ein wichtiger
Frequenz- und Gewinntreiber, wobei
alternative Produkte interessante
Chancen bieten.
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Stérkere Position als
Promotionsplattform

Neben der Weiterentwicklung der ei-
genen Produktsortimente will Valora
ihre Position als bevorzugte Vermark-
tungsplattform weiter festigen. Dank
des unmittelbaren Kundenkontakts in
den Valora Formaten kénnen Partner-
firmen ihre Produkte prasentieren
und deren Markenwert starken. Im
Mittelpunkt stehen dabei Promotio-
nen fir Produkte wie Tabakwaren,
Food und Presseartikel.

Ausbau der Markt-
position mit Laugen-
produkten

Im B2B-Geschaft will Valora von der
integrierten Wertschépfungskette 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.

® Effizienz

Stéarkung der vertikalen
Integration

Dank Valora Eigenmarken wie ok.—
und Caffe Spettacolo sowie der haus-
eigenen Produktion von Laugenback-
waren liegt in der vertikalen Inte-
gration ein entscheidender Wettbe-
werbsvorteil. Valora will diese Starke
kiinftig noch mehr ausspielen und
den Anteil der Eigenmarken am
Gesamtmix erhéhen. Dabei strebt sie
bei der Vermarktung eine noch stér-
kere Marktposition an.

Mehr Effizienz fiir eine
bessere Profitabilitat

Um die Nachhaltigkeit ihres Ge-
schaftsmodells sicherzustellen, ist
fiir Valora neben Wachstum auch die
Profitabilitat essenziell. Prozesse
werden durch Automatisierung, Retail
Analytics und effiziente Arbeitsab-
laufe verbessert. Die verstarkte Zu-
sammenarbeit innerhalb der Gruppe
erlaubt den Know-how-Transfer (iber
die verschiedenen Lander, Formate
und Themen hinweg.

® |nnovation

Neue Food- und
Technologie-Konzepte

Um wettbewerbsfahig zu bleiben, ist
Valora bestrebt, (iber Innovationen
neue Ertragsquellen zu erschliessen.
Ziel ist es, frische Food- und weitere
neue Konzepte und Produkte zu
lancieren. Neue Technologien sollen
auch eingesetzt werden, um soft-
warebasierte Losungen flr Kunden,
den Betrieb und die eigene Organisa-
tion zu entwickeln. Dabei will Valora
den Kunden nicht nur bei den Pro-
dukten, sondern auch beim Einkaufs-
erlebnis Convenience bieten. Solche
Innovationsbestrebungen erfordern
neben dem Mut vor allem Schnellig-
keit und Agilitat. Valora setzt hierfiir
auf interne Expertise und baut die
eigenen Kompetenzen in der Food-
und Tech-Entwicklung weiter aus.
Sie ist aber auch offen fiir Innovation
seitens der Industriepartner, bietet
diesen mit ihrem Verkaufsstellen-
Netzwerk eine Plattform und will sich
gemeinsam mit ihnen als Vorreiterin
fir neue Modelle im Foodvenience-
Markt positionieren.
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® | eistungsorien-
tierte Kultur

Mehr Unternehmertum,
Kundenfokus und
Arbeitgeber-Attraktivitat

Um ihre Strategie umsetzen zu kon-
nen, ist Valora auf unternehmerisch
handelnde Betreiber und motivierte
Mitarbeitende angewiesen. Dabei soll
das Agentur- oder Franchisemodell
weiter ausgebaut werden. Den Mitar-
beitenden will Valora ein offenes,
dynamisches Arbeitsumfeld bieten,
in dem diese sich kontinuierlich wei-
terentwickeln konnen. Ziel ist es, die
Mitarbeitenden gemass ihren Starken
einzusetzen, Talente zu férdern und
sie zu befahigen, Initiative zu ergrei-
fen und ldeen tatkraftig umzusetzen.
Kinftige Mitarbeitende sollen nicht
nur Gber das notige Fachwissen ver-
fligen, sondern auch zur Kultur von
Valora passen. Auf diese Weise wird
Valora ihre Attraktivitat als Arbeitge-
berin nachhaltig starken.
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® Nachhaltigkeit

Fiir Mensch und Umwelt

Die Stakeholder erwarten, dass
Valora als verantwortungsbewusstes
Unternehmen ihren Beitrag zu einer
nachhaltigen Entwicklung leistet.
Entsprechend verfligt Valora auch
Gber 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 fir
alle Mitarbeitenden im Netzwerk und
die Forderung von Talenten und Kar-
rieren. Valora will den Mitarbeitenden
Perspektiven bieten und ein grossar-
tiger Arbeitsplatz fiir alle werden. Zu-
dem setzt Valora Massnahmen zur
Vermeidung von Food Waste, zur Re-
duktion des Energieverbrauchs und
zum Klimaschutz um. Schliesslich
will sie umweltschonende und faire
Produkte sowie gesunde Alternativen
bieten und ein Augenmerk auf nach-
haltige Verpackungen legen.

Operative
Finanzziele

Die Valora Gruppe hatte sich 2019
mit der neuen Unternehmensstrategie
langfristige operative Ziele bis ins
Jahr 2025 gesetzt. Diese Ziele blei-
ben giltig. Geringflgige zeitliche
Abweichungen sind aufgrund der im
Februar bzw. Marz 2020 eingetre-
tenen Coronakrise allerdings moglich
und abhéngig davon, wie rasch sich
das Foodvenience-Geschaft erholen
wird. Daflir ausschlaggebend sind
die Lockerungen der behordlichen
Arbeits- und Mobilitatsrestriktionen.
Mit den Ende 2020 bzw. Anfang
2021 angelaufenen Impfkampagnen
der Regierungen dirfte sich die Situ-
ation sukzessive entspannen und
auch die Nachfrage der Konsumenten
nach Food to go wird zuriickkehren.
Valora erwartet, dass vor allem die
Food-Kategorie tiberdurchschnittlich
von der Erholung profitieren wird mit
einem positiven Einfluss auf den
Foodvenience-Umsatz und somit auf
die Bruttogewinnmarge.

Noch halt die Dynamik der Krise
jedoch an und die Unsicherheiten der
Umsatzentwicklung begleiten Valora
weiterhin. Eine Prognose, wann die
Coronapandemie bewaltigt sein wird,
ist heute nach wie vor nicht méglich.
Die erneut massiven behérdlichen

Restriktionen aufgrund der zweiten
Viruswelle haben Valora in den ersten
beiden Monaten von 2021 wiederum
hart getroffen. Ab Marz 2021 ist mit
einer schrittweisen Lockerung zu
rechnen. Es ist allerdings davon aus-
zugehen, dass dieser Prozess mehr
Zeit in Anspruch nimmt, als bisher
angenommen. Im zweiten Halbjahr
2021 durfte sich das Geschaft aber
deutlich erholen und sich somit bes-
ser entwickeln als im Vorjahr.

Valora geht heute davon aus,
eine monatliche Profitabilitat — ver-
gleichbar zur Zeit vor der Krise — per
Ende 2021 wiederzuerlangen. Dabei
unterstitzt ein weiterhin striktes
Kostenmanagement, bei dem Valora
von den im letzten Jahr umgesetzten,
nachhaltigen Massnahmen und Erfah-
rungen profitieren kann. Der Umbau
der SBB-Standorte wird im der je-
weils aktuellen Situation angepassten
Tempo weitergefiihrt. Zudem sollen
beim Ausbau digitaler Kompetenzen
und Convenience-Ldsungen moglichst
keine Kompromisse gemacht werden.
Auch wenn der Turnaround 2021 ge-
schafft sein dirfte, bleibt die Un-
sicherheit beziglich Zeitpunkt und
Umfang der Lockerungen der behord-
lichen Einschrankungen gross.
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Verkaufsformate

Um den Kundennutzen zu maximieren, verfolgt Valora einen Multiformat-
ansatz mit auf die jeweilige Verkaufsflache zugeschnittenen Konzepten.
Im Angebot weisen die etablierten Formate unterschiedlich hohe Food-
Anteile und unterschiedliche Spezialisierungsgrade auf.
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= Breiteres Angehot SpeZ|aI|S|erung Spezialisiertes Angehot
An Hochfrequenzlagen Nur an
und weiteren Standorten Hochfrequenzlagen
Dichtes Netzwerk mit Diverse
wenigen starken Formaten spezialisierte Formate
Plattform fiir viele Formate
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VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Gonn dir was»

Marktfiihrer im Kioskgeschaft
mit den Kernsortimenten Tabak,
Presse, Lotto und Snacks. Wach-
sender Food-, Frische- und Ge-
trankeanteil sowie vielseitiges
Angebot an digitalen Services.

k kiosk ist der personliche Garant fiir So-
fortgenuss in greifbarer Nahe, der schnell
und unkompliziert fir kleine Alltagsfreu-
den sorgt. Als Marktftihrer im Kiosk-
geschaft Uberzeugt k kiosk durch kom-
pakte Ubersichtlichkeit, effiziente Pro-
zessabwicklung und lange Offnungszeiten.
Dank der k kiosk App profitieren Kunden
zudem von einem digitalen Loyalty-
Programm.

Der Grundstein fir k kiosk wurde 1934
mit der Griindung der Kiosk AG gelegt.
Diese wurde in den 1990er-Jahren zusam-
men mit der Schmidt-Agence von der
Merkur AG, der spateren Valora Gruppe,
tbernommen. 2004 erhielten die Kioske
unter der Marke k kiosk einen neuen Auf-
tritt. Derzeit werden die k kiosk Verkaufs-
stellen an den SBB-Standorten mit einem
neuen Shopkonzept mit noch mehr Food
komplett modernisiert.

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen, Agenturen, Franchise

Schweiz 868
Deutschland 211
Luxemburg 68
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VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Handmade
with Love»

Modernes Convenience-Format
fir Hochfrequenzlagen wie Bahn-
hofe oder Tankstellen mit gros-
sem Food- und Frischeangebot
sowie regionalen Produkten.

Die avec Stores erweitern das Angebot an
Hochfrequenzstandorten wie Bahnhdfen
und Tankstellen. Mit dem umfassenden
Sortiment steht das Convenience-Format
an 365 Tagen im Jahr von friih bis spat
fur frische Produkte zum Sofortverzehr.
Das Angebot wird den Kundenbedrfnis-
sen je nach Tageszeit angepasst.
Zusatzliche Convenience bietet
der innovative, kassenlose Store avec box.
Dieser ermoglicht den Kunden ein be-
quemes und auf ihr Tempo ausgerichtetes

28
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& avec

Einkaufserlebnis — auch ausserhalb der
normalen Geschaftszeiten. Dank dem
Online-Store www.avecnow.ch wird inner-
halb einer Stunde auch geliefert.

avec geht auf ein Jointventure der
Migros, SBB und Valora im Jahr 2000
zurlick. 2005 ibernahm Valora einen
Teil der Stores. Brand und Shopkonzept
wurden 2018 komplett Gberarbeitet.

Lt

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen, Agenturen, Franchise

Schweiz 164
Deutschland il

VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Lesen & Erleben»

Spezialist fiir gelesene Vielfalt.
Breites Presse- und ausgewahltes
Buchangebot sowie bedarfsge-
rechte Dienstleistungen.

Press & Books ist Anziehungspunkt flr
Informationen und Geschichten, die Wort-
und Alltagsreisende ebenso wie vielseitig
Interessierte auf ihrem Weg begleiten.
Die Verkaufsstellen von Press & Books
sind 365 Tage im Jahr von frih bis spat
gedffnet.

Das Angebot umfasst neben Biichern
rund 11 000 Zeitungen und Zeitschriften
aus Uber 30 Landern in 21 Sprachen. Im
Webshop inkl. Abholservice in den zahl-
reichen direkt am Weg liegenden L&den
bietet Press & Books (iber eine Million
Biicher und Produkte wie Horblcher,
e-Books, Kalender, Filme und Spiele.

20009 eroffnete Valora in der Schweiz die
ersten Verkaufsstellen nach diesem selbst
entwickelten Konzept. Ein Jahr spater
folgten die ersten Standorte in Deutsch-
land. Heute ist Press & Books Marktfiihrer
im deutschen Bahnhofsbuchhandel, nach-
dem Valora mit dem Kauf der Fa. Stilke
GmbH im Jahr 1997 in diesem Segment
tatig wurde.

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen, Agenturen

Schweiz 24
Deutschland 155
Luxemburg 2
Osterreich 10
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VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Mein Moment»

Spezialgeschaft fiir Tabak erganzt
um Presse und weitere bedarfs-
gerechte Dienstleistungen.

Im Bereich Tabakwaren ist cigo der Spe-
zialist. cigo erlaubt es freiheitsliebenden
Gewohnheitsmenschen jeden Tag, stress-
freie Momente und selbstbestimmten
Genuss in einer zwanglosen Atmosphére
zu erleben. Die Stores befinden sich
hauptsachlich in Einkaufszentren oder in
Vorkassenbereichen des Lebensmittel-
einzelhandels.

Neben den géngigen Zigarettenmar-
ken fiihrt cigo Zigarren, Zigarillos, Rari-
taten und Raucherbedarf. Zum Sortiment
gehdren auch alternative Tabakprodukte
wie E-Zigaretten, Tabak-Erhitzer oder Kau-
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tabak. Ergénzend wird den Kunden ein
breites Angebot an Presseerzeugnissen
und ein brancheniibliches Randsortiment
geboten. Verschiedene Stores verfligen zu-
dem Uber Service-Punkte fir Lotto oder
Postdienstleistungen.

Die Marke cigo, die fir «Cigarettes
and more» steht, hat Valora mit dem Kauf
von Convenience Concept im Jahr 2012
erworben und seit damals weiterentwi-
ckelt.

Anzahl Verkaufsstellen

(inklusive Subformate)
Eigenstellen, Franchise

Deutschland 402

VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Iiir sofort. Fiir
spditer. Fiir mich.»

Convenience-Format an Standor-
ten der Deutschen Bahn fiir den
Alltagsbedarf von Pendlern.

Mit dem Betrieb von ServiceStore DB
passt sich Valora dem wachsenden Markt-
segment und der steigenden Nachfrage
nach einem spontanen und bequemen
Einkauf von Produkten zum sofortigen Ver-
zehr an. Dabei ermdglichen die Standorte
an kleineren und mittleren Bahnhofen der
Deutschen Bahn lange, flexible Laden-
offnungszeiten. Das klassische Convenien-
ce-Angebot des ServiceStore DB richtet
sich an Pendler, Reisende, Studenten,
Schiler und Anwohner.

Die Convenience Stores halten ein
umfangreiches Angebot an ofenfrischen

ServiceStore

Backwaren, belegten Brotchen und
kleinen Snacks bereit. Dazu bieten die
Filialen Kaffeespezialitaten, gekihlte
Getranke, Sisswaren, Tabakwaren,
Presseerzeugnisse und Service-Dienst-
leistungen wie den Verkauf von Fahr-
karten.

ServiceStore DB ist eine Marke und
ein Konzept der Deutschen Bahn. Valora
ist seit 2012 Betreiberpartnerin.

Anzahl Verkaufsstellen
Franchise

Deutschland 105
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VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Proviant fiir
unterwegs»

Klassischer Convenience Store
an U-Bahn- und frequenzstarken
Bus-Stationen in Deutschland.

Das Angebot des in Kooperation mit der
Hamburger Hochbahn entwickelten Kon-
zepts richtet sich an Pendler, Reisende,
Studenten, Schiuler sowie Anwohner.

Es umfasst frische Snacks, Backwaren
und Heissgetranke zum Mitnehmen sowie
Erfrischungsgetranke, Presseerzeugnisse,
Tabakwaren, Eis, Dienstleistungen und
Fahrkarten.
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U-Store wurde 2003 lanciert. Mit Uber-
nahme der Lekkerland-Tochter Convenience
Concept ist das Format seit 2012 Teil

der Valora Gruppe.

Anzahl Verkaufsstellen
Agenturen

Deutschland 24

VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

e

«Frisch & lecker»

Deutschlands grosster Back-
gastronom mit einem breiten
und flexiblen Snacking-Sorti-
ment und immer mehr Frische.

BackWerk ist die erste Selbstbedienungs-
backerei und in diesem Bereich mit sei-
nen modernen sowie vielseitigen Snack-
und Verpflegungsangeboten europaischer
Marktfihrer.

Das Sortiment wird regional und sai-
sonal stets den Bediirfnissen der Kunden
angepasst und in den BackWerken laufend
frisch produziert. Es umfasst belegte Brot-
chen, heisse Snacks, stisses Geback und
Backwaren. In immer mehr BackWerken
erganzen eine Saftbar mit frisch gemach-
ten Smoothies und Fruchtsaften sowie
eine Suppentheke das Angebot.

Zahlreiche unabhéngige Tests und Studien
bestatigen die hohe Qualitat und grosse
Vielfalt der Produkte: Mehrfach wurde der
Backgastronom von seinen Gasten zum
besten Handler in der Kategorie Brot und
Backwaren und 2018 zum Kundenliebling
gewahlt.

Das erste BackWerk erdffnete 2001.
2017 wurde das Unternehmen Teil der
Valora Gruppe.

Anzahl Verkaufsstellen
Mehrheitlich Franchise

Schweiz |
Deutschland 286
Osterreich 24
Niederlande 31

KK]



VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«Brezelbdcker
seit 1919»

Experte fiir leckeres Laugen-
geback und weitere Snacks an
hochfrequentierten Standorten
in Deutschland.

Das Backhandwerk hat bei Ditsch lange
Tradition: Seit der Grindung im Jahre
1919 begeistert Ditsch die Kunden mit
Laugenbackwaren. Den Duft von warmen
Ditsch Brezeln riecht man an Bahnhofen
und weiteren hochfrequentierten Standor-
ten in Deutschland schon von Weitem.
Die Filialen bieten neben der Brezel
als Klassiker weitere Laugengebacke,
Pizza-Snacks und Croissant-Spezialitaten
flr den grossen und kleinen Hunger sowie
heisse und kalte Getranke. Dabei lasst
sich Ditsch immer wieder neue Variatio-
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nen und saisonale Produkte einfallen.
Die Backwaren stammen aus dem
eigenen Produktionsbetrieb und
werden vor Ort frisch aufgebacken.

Ditsch gehort seit 2012 zur Valora
Gruppe.

Anzahl Verkaufsstellen
Agenturen

Deutschland 198

VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

Ly .
e

Nom Feinsten»

Verkauf von hochwertigen
Laugenprodukten wie Brezeln,
Baguettes, Croissants, Hot Dogs
oder ausgewahlten Sandwich-
kreationen fiir den Snack
zwischendurch.

Der Brezelspezialist setzt hchste Mass-
stabe in Sachen Frische und Qualitat. Die
Laugengebacke werden in Emmenbriicke
bei Luzern mit Schweizer Zutaten von
Hand hergestellt und anschliessend in den
tiber 60 Brezelkdnig Shops frisch aufgeba-
cken und teilweise zu koéstlichen Sand-
wiches und Hot Dogs verfeinert.
Brezelkonig geht auf den «Brezeli-
Beck» zurtick, der 1985 in Zirich die

erste Verkaufsstelle er6ffnete. 2000 wur-
de das mittlerweile Brezelkdnig benannte
Unternehmen von der Brezelbackerei
Ditsch gekauft, die 2012 von der Valora
Gruppe Ubernommen wurde.

Anzahl Verkaufsstellen
Agenturen

Schweiz 62
Osterreich 3
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VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«dal 1999»

Kaffeebarkonzept mit italie-
nischem Flair an eigenen Stand-
orten sowie integriertes Kaffee-
modulkonzept fiir weitere Valora
Formate.

Caffé Spettacolo ist die grosste italie-
nische Kaffeebarkette der Schweiz.

Sie kombiniert exklusive Rostungen mit
Barista-Handwerk und italienischer
Lebensfreude.

In die einzigartigen Réstungen kom-
men nur die qualitativ hochwertigsten
Fairtrade- und Bio-Kaffeebohnen. Ergén-
zend zum Kaffeegenuss iiberzeugt ein
ausgewahltes Angebot an Cornetti, warmen
Focacce und stissen Backwaren. Dank
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Uber 600 Kaffee-Stationen ist der Kaffee
von Caffe Spettacolo auch bei k kiosk,
Press & Books und avec erhaltlich.

Das Format wurde 1999 von Valora
ins Leben gerufen und 2016 einem grund-
legenden Marken-Relaunch unterzogen.

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen

Schweiz 31

Luxemburg 4

VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«Superlicious

Food & Drinks»

Kleines, trendsetzendes Snacking-
Konzept. Das etwas andere Valora
Format fir die urbanen, experi-
mentierfreudigen Pendler.

Im Angebot stehen qualitativ hochwertige
Snacks zu fairen Preisen. Ganz nach dem
Motto «Superlicious Food & Drinks...
made with love... always» vereint Super-
Guud genussvolle Verpflegung und gute
Laune.

Die drei Verkaufsstellen von Super-
Guud an den Bahnhéfen von Ziirich und
Basel sind jung, frech und trendig sowie
eine Oase des freudvollen Genusses. Ein
immer frisches Sortiment an Sandwiches,

Salaten, Hot Dogs sowie Heiss- und Kaltge-
tranken ladt zur herzhaften Verpflegung
ein.

SuperGuud gehort seit Februar 2019
zur Valora Gruppe, nachdem das Format
von der fangene GmbH bernommen
wurde.

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen

Schweiz 3

37



38

~ 2 700 Verkaufsstellen

~ 114 Eigenstellen

~314 Agenturen & Franchise

VERKAUFSSTELLEN-NETZWERK

31.12.2020

- = = —

Format Schweiz | Deutschland Luxemburg | Osterreich | Niederlande TOTAL

RETAIL MEZT=T k kiosk 868 211 68 1147

avec avec 164 4 168

Press & Books 24 155 2 10 191

cigo & Subformate 402 402

ServiceStore DB 105 105

S UStore 24 24

FOOD GERR  BackWerk 1 286 24 31 342
SERVICE

Ditsch,, Ditsch 198 198

@ Brezelkinig 62 3 65

Caffe Spettacolo 31 il 35

SuperGuud 3 3

TOTAL 1153 1385 74 37 31 2680
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EIGENMARKEN

Eigenmarken

Valora sieht in der vertikalen Integration einen entscheidenden Wettbe-
werbsvorteil, um im aufstrebenden Foodvenience-Markt erfolgreich zu
sein. Grosse Bedeutung kommt dabei den Eigenmarken zu. Sie sind nicht
nur Alleinstellungsmerkmal gegenliber der Konkurrenz, sondern steigern
auch die interne Wertschdpfung und das Gewinnpotenzial.

AN

 —

«lt’s of.—»

Die Valora Eigenmarke mit best-
em Preis-Leistungsverhaltnis

ist die trendige Begleiterin jun-
ger, mobiler Menschen und steht
flr einen dynamischen, urbanen
Lebensstil.

ok.— Produkte zeichnen sich durch gute
Produktqualitat zu fairen Preisen aus und
iberzeugen mit ihrem modernen Ver-
packungsdesign. Das Sortiment umfasst
Getranke, Snacks und Non-Food-Artikel
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wie Regenschirme und ist bei k kiosk,
cigo, Press & Books, avec, U-Store,
ServiceStore DB und teils bei BackWerk
erhaltlich. Die Eigenmarke schafft durch
die exklusive Distribution in den Valora Ver-
kaufsstellen ein wichtiges Differenzierungs-
merkmal.

lhren ersten Auftritt feierte die Eigen-
marke 1999 mit dem ok.— energy drink
classic, dem immer noch beliebtesten
Produkt. Heute umfasst das Sortiment
rund 30 Food- und Non-Food-Artikel des
taglichen Bedarfs.

«Finanzielle
Flexibilirdit fiir
Konsumenten»

Der bankenunabhangige Finanz-
dienstleister bietet praktische,
konsequent auf moderne und
digitale Bedirfnisse ausgerichte-
te Finanzdienstleistungen zu
fairen Konditionen.

bob Finance ist eine Zweigniederlassung
der Valora Schweiz AG und verbindet Zu-
verlassigkeit mit modernem technischem
Komfort, um den Kunden das Leben zu
vereinfachen. Das engagierte bob Team,
bestehend aus Finanz- und Technologie-
experten, entwickelt laufend innovative
und einfache Moglichkeiten, damit seine

Kunden bequem bezahlen und finanziell
flexibel bleiben kdnnen.

Zum Portfolio gehdren neben dem
Privatkredit-Angebot bob credit mehrere
Finanzierungsldsungen fiir den Handel:
Kunden kénnen bei bob pay Partnern
online einkaufen und offline an den Valora
Verkaufsstellen bezahlen. bob invoice
ermoglicht den Kauf auf Rechnung.
bob zero bietet eine digitale 0 %-Finanzie-
rungslosung fiir E-=Commerce und den
stationdren Handel.

Das Fintech-Unternehmen wurde
2015 von Valora gegriindet. Ziel war
es, den Convenience-Aspekt auch auf
die Bezahl- und Finanzierungsldsungen
auszuweiten.
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Digital

Newue
Fankaufs-
erlebnisse

Convenience bezieht sich bei Valora
nicht nur aufs Sortiment, sondern auf
das gesamte Einkaufserlebnis.
Deshalb arbeitet das Valora Digital
Team an modernen Digitallésungen
entlang der Stossrichtungen
Autonomous Stores, Loyalty &
Payment, Delivery & E-Commerce
und Process Improvement. Ziel ist
es, das Einkaufen der Kunden noch
praktischer, schneller und flexibler
zu gestalten.

Auf Basis der avec App, Uber die
seit April 2019 Zutritt, Einkauf und
Bezahlung in der kassenlosen avec
box erfolgt, hat Valora weitere Self-
Checkout-Lésungen entwickelt wie
etwa den 24 /7-Betrieb flr einen her-
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kémmlichen avec Store. Mit avec now
hat Valora zudem einen Online-Liefer-
dienst fur kleinere Einkaufe lanciert,
die in nur einer Stunde geliefert
werden. Die Loyalty App von k kiosk
belohnt mit personalisierten Angebo-
ten in Form individueller Coupons
und Sammelpassen die Treue der
Kunden und dank der Caffé Spettacolo
App lasst sich der Kaffee bereits
unterwegs vorbestellen.

NO VACANCY
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Produktion

000 Millionen

oL

ek Backwaren

fiir 30 Ldnder

Valora ist eine der weltweit flilhrenden
Produzentinnen von Laugengebéck
und profitiert im Bereich Backwaren
von einer stark integrierten Wert-
schopfungskette. Jahrlich produziert
Valora mit der 1919 gegriindeten
Brezelbackerei Ditsch und Brezelkdnig
etwa 600 Millionen Stiick Backwaren
auf den 16 eigenen Produktionslinien
in Deutschland (Mainz und Oranien-
baum), den USA (Cincinnati, Ohio)
und der Schweiz (Emmenbricke).
Beliefert werden neben den eigenen
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rund 200 Ditsch Verkaufsstellen in
Deutschland und den Brezelkonig
Filialen in der Schweiz auch weitere
Valora Formate sowie eine wachsende
Zahl an Kunden im Retail- und
Grosshandelsmarkt. Exportiert
werden die Tiefkihlprodukte in

30 Lander — darunter Japan, China,
Israel, Kanada oder Australien.
Wachstumschancen bestehen
insbesondere in den angestammten
Kernmarkten fir Laugengeback

in Deutschland und den USA.
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Highlights 2020
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«Herzlichen Dank
fiir Ihren Einsatz!»

Die Coronakrise hat den rund 15000
Mitarbeitenden im Valora Netzwerk
sehr viel abverlangt. Valora bedankt
sich deshalb an dieser Stelle bei
allen Mitarbeitenden — jenen im
Verkauf, in der Produktion, im Biro,
im Homeoffice oder in Kurzarbeit —
fir ihren unermidlichen Einsatz im
Jahr 2020. Valora versuchte stets,
ihre Mitarbeitenden sowie samtliche
Franchise- und Agenturpartner zu
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unterstiitzen. So konnte das Unter-
nehmen einen wichtigen Beitrag an
die Grundversorgung leisten. Ein be-
sonderer Dank gilt dem Verkaufs-
personal, das an vorderster Front
fir unsere Kunden im Einsatz stand.
Gemeint sind Mitarbeitende wie
lvana Dogas, Geschaftsfihrerin des
avec Stores in Wettingen, Schweiz.

> mehr unter stories.valora.com

Neue Freiheit
beim Einkaufen

Bequem, flexibel und auf das eigene
Tempo abgestimmt: Nicht zuletzt
aufgrund der Coronakrise erfreuen
sich Self-Checkout-Lésungen grosser
Beliebtheit. Auf Basis der avec App
hat Valora im vergangenen Jahr
weitere digitale Convenience-Losun-
gen entwickelt.

Seit Ende Januar 2021 wird der
avec Convenience Store am Hardplatz
in der Stadt Zirich am Sonntag — und
bald auch von Montag bis Samstag in
der Nacht — auf autonomen Betrieb
umgestellt. Dieses 24 /7-Hybrid-
modell ist neuartig in der Schweiz.
Wie in der avec box an der ETH
Honggerberg in Zirich erfolgen bei
autonomem Betrieb Zutritt, Einkauf
und Bezahlung Uber die avec App.
Weitere Spielarten des Self-Check-

outs, die Valora 2020 entwickelt hat,
sind der avec Shelf und eine Mobile-
Self-Checkout-Lésung. Convenience
bezieht sich mit der avec App nicht
nur auf das Sortiment, sondern auf
das gesamte Einkaufserlebnis.

Keine Self-Checkout-, aber eine
fr Valora strategisch wichtige
digitale Convenience-Ldsung ist der
Online-Lieferservice avec now, der
Anfang April 2020 lanciert worden
ist und der aktuell in der Stadt Zirich
getestet wird. Das Sortiment umfasst
rund 1400 Produkte und ist auf
kleinere Einkaufe ausgerichtet — auf
Dinge, die einem gerade noch fehlen
oder auf die man plétzlich Lust hat.
Geliefert wird in nur einer Stunde.

> mehr unter stories.valora.com
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Uber den Atlantik

600 Mio. Stick Laugenbackwaren
gingen 2020 Uber die 16 Valora
Produktionslinien in Deutschland,
in den USA und in der Schweiz.
Insbesondere die Zusammenarbeit
zwischen den beiden Produktions-
standorten Oranienbaum und
Cincinnati wurde ausgebaut. So hat
Ditsch Deutschland im vergangenen
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Sommer erstmals 14 Container
mit Burger- und Hotdog-Buns an

die Retailer in den USA verschifft.

Seither Giberqueren aufgrund der
hohen Nachfrage alle vier Wochen
Burger und Buns den Atlantik.

> mehr unter stories.valora.com

Mehr Food
und Frische

Makrotrends wie der gesellschaftliche

Wandel hin zu kleineren Haushalten,
mehr Mobilitat und der damit ver-
bundene Ausser-Haus-Verzehr be-
stimmen die Bedirfnisse der Valora
Kunden. Mit ihren Angeboten be-
gegnet Valora der steigenden Nach-
frage nach schnellen Mahlzeiten

und Snacks. Vor allem gesunden und
frischen Produkten kommt immer

mehr Bedeutung zu. Dementsprechend

wird Valora an den bis ins Jahr 2030
gesicherten SBB-Standorten nicht
nur einen Teil der Kioske in avec

Convenience Stores mit hoherem
Food-Anteil umwandeln, sondern
auch k kiosk Verkaufsstellen
modernisieren und dort mehr
Food fiihren. Die Umbauarbeiten
wurden 2020 aufgrund der
Coronapandemie vorlibergehend
unterbrochen, sollen aber 2022
abgeschlossen sein.

> mehr unter stories.valora.com
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Kennzahlen

EBIT EBIT-Marge
in Mio. CHF in %

2020 2020

1 I [ 1 [

Bruttogewinnmarge EBITDA
in % in Mio. CHF

2020 2020

[ 83 [ I

Free Cashflow Gewinn je Aktie
in Mio. CHF in CHF

2020 2020

38.1

—-1.55

56

Aussenumsatz

in Mio. CH

2731 2681
2233

2574 5454

Free Cashflow

in Mio. CH
82

73

16 17 18 19 20

Mitarbeitende

Personalbestand in Vollzeitstellen

4228 4265 4230

3906 3578

EBIT

in Mio. CH 90 91

Investitionen

in Mio. CH g5

16 17 18 19 20

Verkaufsstellen

Anzahl ohne Partner bei Retail
Deutschland

2754 2749 2725 2673
2415
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KONZERNSTRUKTUR

Verwaltungsrat
Franz Julen Audit Committee Nomination/Compensation Committee
Prasident
Markus Bernhard Michael Kliger
Saschq Zahnd Prasident Prasident
Vizeprésident
Dr. Karin Schwab Insa Klasing
Mitglied Mitglied
Sascha Zahnd Dr. Suzanne Thoma
Mitglied Mitglied

Konzernleitung

Michael Mueller Beat Fellmann Thomas Eisele Roger Vogt
CEO Gruppe CFO Gruppe CEO Food Service CEO Retail
Group of Leaders

Corporate Food Service Retail

Michael Paulsen
Head Group Controlling

Adriano Margiotta

Group General Counsel,
Corporate Secretary and
Head Sustainability Hilmar Scheel

Managing Director

Michael Wirth bob Finance
Head Digital Product
Development Christina Wahlstrand

Head Corporate Communica-
tions & Branding

Stand: Februar 2021

Karl Brauckmann
Managing Director
Food Service Deutschland

Sebastian Gooding
Managing Director
Ditsch Produktion/B2B

Monika Zander
Managing Director
Food Service Schweiz

Philipp Angehrn
Head Retail Operations

Lars Bauer
Head Retail Sales
DE/AT/LUX

Matthias Miiller
Head Category Management
Food & Convenience

René Trapp
Head Category
Management Non-Food
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Aussenumsatz in Mio. CHF

2233

EBIT in Mio. CHF

141

Verkaufsstellen

2680

Anzahl Mitarbeitende im Netzwerk '

~1500

Valora Gruppe
Retail Schweiz

Stuck Produktion Backwaren pro Jahr B Lucusune

| Retail Luxemburg
HAMBURG
Retail Deutschland
"Ny ST, POLTEN
Retail Osterreich
|
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ESSEN

Food Service Deutschland

D BAARN
BackWerk Niederlande

BADEN BEI WIEN
BackWerk Osterreich

EMMENBRUCKE
Food Service Schweiz

e MAINZ

Ditsch Produktion / B2B

& ORANIENBAUM
Ditsch Produktion / B2B

Y CINCINNATI
Ditsch Produktion / B2B

ZURICH

bob Finance
Valora Digital
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_,‘;mwma 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.carrer@valora.com

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

www.valora.com



