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MICHAEL MUELLER
CEO VALORA GRUPPE

«Wir liegen mit

dem EBIT von iiber
CHF 30 Mio. genau
in der Mitte unserer
Guidance.»

«Unsere Food-
venience-Strategie
besitzt auch kiinftig
ein hohes Wertschop-
fungspotenzial. »

«Wir brauchen an OV-
Standorten nicht mehr
100 % der Vorfkrisen-
Frequenz, um auf
dasselbe Gewinn-
niveau xu gelangen. »
«Wir konnten den
Anterl an Verkaufs-
stellen mit starkem
Food-Fokus wesentlich
erweitern. »

«Wir haben an
Tankstellen und in
Innenstidten weitere
attraktive Standorte
erschlossen. »

«Mit 24/7-Einkaufs-
[Osungen dehnen wir
Angebotsverfiigharkeit
und Convenience
weliter aus. »

«Wir sind bestens
geriistet, um den
anstehenden Auf-
schwung maximal
fiir uns xu nutzen. »



2021 auf einen Blick

Coronapandemie:
Auf dem Weg der Erholung

EBIT O
30 3 e 1167
— innerhalb der kommunizierten
| Erwartungen
Aussenumsatz o
— Erholung von Marz bis Oktober mit zunehmendem
Hebeleffekt auf die Profitabilitat
Free Cashflow (__ o
25 1 Mo car (=34 %)
— plus solide Bilanz und hohes Mass
[ | an finanzieller Stabilitat und Flexibilitat
2 724 Verkaufsstellen
Mitarbeitende
im Netzwerk
~y
Backwqren
Mio. Stlck



Shop around
the clock

Foodvenience auch dann, wenn an-
dere Laden zu sind: Neben der kas-
senlosen avec box haben jetzt auch
herkdmmliche avec Stores 24/7-
Betrieb — am Tag mit Personal, in
der Nacht autonom. Zudem steigt
Valora mit k kiosk ins Geschaft mit
Verkaufsautomaten ein.

Umgebaute Verkaufs-
stellen performen

Die Umsatzentwicklung der bereits
umgebauten Verkaufsstellen im
Rahmen der gewonnenen SBB-
Ausschreibung ist deutlich starker
als jene des tbrigen SBB-Portfo-
lios, gerade in der Kategorie Food.

Willkommen
Back-Factory

Seit November 2021 ist der Snack-
Profi Back-Factory Teil von Valora.
Damit gehort Valora neu zu den
Top-5 der deutschen Gastro-Unter-
nehmen*, dringt weiter in die
Innenstéadte vor und profitiert von
Synergien. Dariiber hinaus gelangt
Valora mit BackWerk dank der
neuen Franchise-Partnerschaft mit
HMSHost International an die
grossten Bahnhofe der Niederlande.

* bisher Top-10 gemass der
Zeitschrift foodservice 4/2020

Mit Vollgas an
CCHERSCIE

Valora betreibt mit avec ab Januar
2022 auch Moveri Tankstellen-
shops, verdoppelt damit Netzwerk
und Nettoumsatzerlds in diesem
Geschaft und stéarkt ihre Tankstel-
lenprasenz in der Deutschschweiz.

ok.— mit rPET

Neu bietet Valora Mineralwasser,
Eistee und Fruchtsaft ihrer Eigen-
marke ok.— in gewichtsoptimierten
Flaschen mit rPET an. Mit dieser
Massnahme spart sie jahrlich etwa
200 Tonnen CO,.
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VISION

Wir bieten beste Food-
und Convenience-
Konzepte basierend auf
umfassendem Kunden-
und Formatverstandnis,
operationaler Exzellenz,
konstanter Innovation
und Agilitat sowie opti-
maler Wertschopfung.




EEEN
R&Books

BACK-FACTORY



00d-
venience”

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

[* =Food + Convenience]



Marktumfeld bleibt auch

kiinftig attraktiv

In der Gesellschaft besteht eine grosse
Nachfrage nach Foodvenience. Das
belegen die substanziellen Wachs-
tumsraten der Convenience-Markte in
der Schweiz und in Deutschland, eben-
so wie diejenigen der Valora Gruppe in
den Foodvenience-Kategorien Food,
Non-Food (ohne Presse, Blicher,
Tabak) und Services. Dabei macht
Food bei Valora den gréssten Anteil
am Foodvenience-Aussenumsatz aus.
Zwar hat die Coronapandemie
die Kundenentscheidungen und
-wahrnehmung massiv beeinflusst,
aber Convenience bleibt ein vielver-
sprechendes Segment sowohl im
Laden, als vermehrt auch online.
Das grosste Potenzial besteht speziell
bei jungen, urbanen Kundinnen und
Kunden. Dabei spielen Gesundheits-
und Qualitatsaspekte eine immer
bedeutendere Rolle (Oliver Wyman,
2021). Neben stark frequentierten
Lagen in Innenstadten und in der Ag-
glomeration sowie in Einkaufszentren
und an Tankstellen eignen sich insbe-
sondere Verkehrsknotenpunkte fiir das
stationédre Foodvenience-Geschaft.
Valora ist liberzeugt: Die Zukunfts-
aussichten fir das Foodvenience-
Geschaft bleiben attraktiv. Dies auch
wenn die behordlichen Restriktionen
zur Viruseindammung temporar zu
Nachfragerlickgangen in allen Markten
von Valora filhren — insbesondere in
der Ausser-Haus-Verpflegung sowie
an normalerweise hochfrequentierten
Standorten des &ffentlichen Verkehrs

und in Innenstédten, wo Valora
vor der Krise rund zwei Drittel ihrer
Umsatze erzielt hatte.

Lockerungen der Restriktionen
und die Impfkampagnen im zweiten
Krisenjahr wirkten sich vorteilhaft auf
die Mobilitat der Bevdlkerung und
damit die Kundenfrequenzen aus. Vor
allem der Impferfolg stérkte das Ver-
trauen der Konsumentinnen und Kon-
sumenten und stimulierte das Kaufver-
halten positiv. So nahm die Erholung
des Foodvenience-Geschafts nach dem
harten Lockdown vom Jahresanfang
ab Marz 2021 zunehmend an Fahrt auf
und Valora konnte die EBIT-Marge im
zweiten Halbjahr 2021 auf 2.4 % stei-
gern. Dabei wurde ein erster Aufholef-
fekt in der Food-Kategorie deutlich.
Wahrend der Aussenumsatz der Grup-
pe zwischen Marz und Dezember 2021
um +6 % wuchs, stieg der Food-Um-
satz gar um + 18 %.

Diese Entwicklungen unterstrei-
chen die Uberzeugung von Valora,
dass sich der Ausser-Haus-Konsum an
Hochfrequenzstandorten nach der Be-
waltigung der Coronakrise erholen wird,
sobald keine tiefgreifenden Restrik-
tionen mehr notwendig sind. Die opera-
tive Hebelwirkung wird dabei im Food-
Service-Geschaft am starksten sein,
das wahrend der Krise am meisten
gelitten hat.



Trends

Drei gesellschaftliche Makro-
trends bestimmen die Be-
diirfnisse der Valora Kun-
dinnen und Kunden: Die
sunehmende Mobilitit, die
sich wandelnden Lebensge-
wohnheiten sowie der rasant
wachsende und durch die
Coronapandemie beschleu-
nigte Einfluss der Digitali-
sterung auf alle Lebensberei-
che. Als fokussierte Food-
venience-Anbieterin richtet
Valora ihr gesamtes Geschdft
und Angebot konsequent auf
diese Trends aus. Valora ist
da, wo die Kundinnen und
Kunden sind, mit einem
Angebot, das diese nachfra-
gen, egal wanmn.

Die Coronapandemie hat die Mobili-
tatsentwicklung allerdings jah ge-
bremst. So arbeiten und lernen mehr
Menschen von zu Hause aus und sind
auch in der Freizeit weniger mit den
offentlichen Verkehrsmitteln unter-
wegs. Die Vorgaben der Regierungen
fir Homeoffice und Fernunterricht re-
sultieren in einem spiirbaren Rickgang
der Kundenstrome insbesondere an
Hochfrequenzlagen des &ffentlichen
Verkehrs, zum Beispiel an Bahnhdfen.
Die Erfahrungen der letzten beiden
Jahre zeigen jedoch, dass die Mobilitat
nach den Massnahmenlockerungen
rasch zurlickkehrt.

Aber welche Rolle spielt das
Homeoffice, wenn die Pandemie vori-
ber ist? Die Halfte der Menschen, die
vor der Krise im Valora Kernmarkt
Schweiz den Zug benutzten, waren
Freizeitreisende (Bundesamt fir Stati-
stik). Valora geht davon aus, dass sich
die Situation in diesem Bereich mit
Entspannung der Pandemielage sehr
rasch erholen wird. Vielmehr dirfte das
Passagiervolumen dank neuer Ange-
bote flir Zugreisen in der Freizeit weiter
ansteigen. Die Ausbildungsstatten
wechseln ebenfalls wieder in den vor-
wiegend physischen Betrieb zuriick,
sodass Zugreisen von Lernenden und
Studierenden auf das gewohnte Niveau
von etwa 12 % der Pendelnden steigen
sollten.



Die Auswirkungen
von Homeoffice sind
beschrankt

Folglich kann der Homeoffice-Trend nur
die verbleibenden 38 % der Reisenden
erfassen, die vor der Krise mit dem Zug
zur Arbeit fuhren. Einem Teil davon ist
es aus verschiedenen Griinden gar
nicht moéglich, Homeoffice zu praktizie-
ren. Hat in der Schweiz 2019 bereits
etwa ein Viertel der arbeitenden Bevol-
kerung ganz oder teilweise von zu Hau-
se gearbeitet, waren es 2020 aufgrund
der behordlichen Vorgaben 34 % (Bun-
desamt fur Statistik). Valora rechnet
damit, dass sich der Homeoffice-Anteil
bis 2023, wenn sich der Arbeitsalltag
wieder weitestgehend normalisiert ha-
ben dirfte, auf etwa 32 % einpendeln
wird. Der Anteil derjenigen, die mehr
als die Halfte der Arbeitszeit zu Hause
verbringen, dlrfte dabei aber stabil
bleiben. Damit gewinnen gleichzeitig
Einkaufsgelegenheiten am Wohnort,
z.B. in der Agglomeration und in nahe-
gelegenen Einkaufszentren, wo Valora
auch Uber Verkaufsstellen verfligt, an
Bedeutung.

Arbeitnehmende im Homeoffice

34% 329% ggi. 2019

(vor Pandemie)

+1%-Pkt.

24%  25%
. . +4 %-Pkt-
+2%-Pkt.

12018 2019
BFS-Daten

2020: | 2023E

Valora Schatzung

= Normalerweise (> 50 % der Arbeitszeit)
= Regelmaéssig (< 50 % der Arbeitszeit)
Manchmal

Quelle: Bundesamt fir Statistik, BFS; Valora

Neue Pendlerinnen und
Pendler kompensieren den
Homeoffice-Trend

Vor der Krise wurde in der Schweiz
wochentlich im Durchschnitt 6.4-mal
per Zug gependelt. Auch wenn kiinftig
mehr Menschen das Homeoffice nut-
zen werden, schatzt Valora, dass die
Kundenfrequenz an Verkehrsknoten-
punkten mittelfristig nur um etwa -5 %
zuriickgehen wird. Dieser Riickgang
dirfte aber durch das Bevélkerungs-
wachstum und damit einhergehend

die Zunahme von OV-Passagierzahlen
wettgemacht werden. So geht das
Bundesamt fiir Statistik davon aus,
dass zwischen 2020 und 2025 jahr-
lich +0.8 % mehr Menschen in der
Schweiz wohnen werden (+ 1.0 % zwi-
schen 2010 und 2020). Ebenso diirfte
der Anteil der mit dem Zug zur Arbeit
reisenden Bevdlkerung bis 2023 um
rund + 0.3 %-Punkte steigen. Zuséatz-
liche Unterstiitzung ist vom geplanten
Ausbau der 6ffentlichen Schieneninfra-
struktur zu erwarten, der auch dem
Abbau des hohen Verkehrsaufkom-
mens auf den Strassen dienlich sein
wird.

Zugpendlerinnen und -pendler
Illustratives Beispiel Schweiz

~+3%

Vermehrtes Neue
Homeoffice Pendelnde T2023E

T 2019

Anteil der Menschen,
die im Homeoffice
arbeiten konnen

~32%
(Valora Schatzung)

Anteil der Menschen, ~17.3%

die zur Arbeit pendeln
(Valora Schatzung; Basis 50 % historisches Wachstum)

Bevolkerungs-

9
PL% wachstum

+0.8 %|

pro Jahr
(2020-2025 BFS-Schétzung)

pro Jahr
(2010-2020)
Quelle: Bundesamt fiir Statistik, BFS; Valora



Strategie

Positionierung

Tagtaglich engagie-
ren sich rund 15000
Mitarbeitende im
Netzwerk von Valora,
um den Menschen
unterwegs mit
einem umfassenden
Foodvenience-Ange-
bot das kleine Gliick
ZU bringen — nah,
schnell, praktisch
und frisch.

Valora verfolgt dabei eine Multiformat-
strategie mit zwdlf Verkaufsformaten
und gut 2700 Verkaufsstellen an
Hochfrequenzlagen in der Schweiz,
Deutschland, Osterreich, Luxemburg
und den Niederlanden. Dabei setzt sie
auf engagierte Unternehmerinnen und
Unternehmer als Geschaftsfiihrende
ihrer Verkaufsstellen, baut auf starke
Eigenmarken, profitiert als eine welt-
weit filhrende Produzentin von Laugen-
backwaren von einer vertikal integrier-
ten Wertschopfungskette und bekennt
sich zu einer nachhaltigen Unterneh-
menspolitik.



Fiinf
strategische
Pteiler

Um sich ihrer Vision ~ ® Wachstum
von besten Food- und e Effizienz
Convenlencg-Kon- o
zepten zu néhern, , ,
hat Valora im Jahr ® Leistungsorien-
2019 fiir die gesamte  tierte Kultur
Gruppe und ihre ® Nachhaltigkeit
Divisionen Retail und

Food Service die Stra-

tegie 2025 festgelegt,

die sie konsequent

weiterverfolgt. Die

Strategie basiert auf

fiinf Pfeilern:
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® Wachstum

Ausbau 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 Wachstumspotenzial.
Im Food-Service-Geschaft heisst der
Wachstumstreiber BackWerk mit
neuen Standorten vermehrt auch in
den Niederlanden sowie mit Shop-
in-Shop-Auftritten (Clip-ins). Fir die
weiteren Formate ist von einem selek-
tiven Ausbau auszugehen. Moglich 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 ein wichtiger Frequenz-
und Gewinntreiber, wobei alternative
Produkte interessante Chancen
bieten.
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Stérkere Position als
Promotionsplattform

Neben der Weiterentwicklung der eige-
nen Produktsortimente will Valora ihre
Position als bevorzugte Vermarktungs-
plattform weiter festigen. Dank des
unmittelbaren Kundenkontakts in den
Valora Formaten kénnen Partnerfirmen
ihre Produkte prasentieren und deren
Markenwert starken. Im Mittelpunkt
stehen dabei Promotionen fir Produkte
wie Food, Tabakwaren und Presse-
artikel.

Ausbau der Marktposition
mit Laugenprodukten

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 grossten
Laugen-Markte Deutschland und USA.



® Effizienz

Starkung der vertikalen
Integration

Dank Valora Eigenmarken wie ok.— und
Caffe Spettacolo sowie der hauseige-
nen Produktion von Laugenbackwaren
liegt in der vertikalen Integration ein
entscheidender Wettbewerbsvorteil.
Valora will diese Starke kiinftig noch
mehr ausspielen und den Anteil der
Eigenmarken am Gesamtmix erhdhen.
Dabei strebt sie bei der Vermarktung
eine noch starkere Marktposition an.

Mehr Effizienz fiir eine
bessere Profitabilitat

Um die Nachhaltigkeit ihres Geschéfts-
modells sicherzustellen, ist fiir Valora
neben Wachstum auch die Profitabilitat
essenziell. Prozesse werden durch
Automatisierung, Retail Analytics und
effiziente Arbeitsablaufe verbessert.
Die verstarkte Zusammenarbeit inner-
halb der Gruppe erlaubt den Knowhow-
Transfer (iber die verschiedenen
Lander, Formate und Themen hinweg.

® |nnovation

Neue Food- und
Technologie-Konzepte

Um wettbewerbsfahig zu bleiben,

ist Valora bestrebt, tiber Innovationen
neue Ertragsquellen zu erschliessen.
Ziel ist es, frische Food- und weitere
neue Konzepte und Produkte zu lancie-
ren. Neue Technologien sollen auch
eingesetzt werden, um softwarebasier-
te Lésungen fir Kundinnen und Kun-
den, den Betrieb und die eigene Orga-
nisation zu entwickeln. Dabei will
Valora den Kundinnen und Kunden
nicht nur bei den Produkten, sondern
auch beim Einkaufserlebnis Conveni-
ence bieten. Solche Innovationsbestre-
bungen erfordern neben Mut vor allem
Schnelligkeit und Agilitat. Valora setzt
hierfir auf interne Expertise und baut
die eigenen Kompetenzen in der Food-
und Tech-Entwicklung weiter aus. Sie
ist aber auch offen fiir Innovation sei-
tens der Industriepartner, bietet diesen
mit ihrem Verkaufsstellen-Netzwerk
eine Plattform und will sich gemeinsam
mit ihnen als Vorreiterin fiir neue Mo-
delle im Foodvenience-Markt positio-
nieren.

21



® | eistungsorien-
tierte Kultur

Mehr Unternehmertum,
Kundenfokus und
Arbeitgeber-Attraktivitat

Um ihre Strategie umsetzen zu kdnnen,
ist Valora auf unternehmerisch han-
delnde Betreiberinnen und Betreiber
sowie motivierte Mitarbeitende ange-
wiesen. Dabei soll das Agentur- oder
Franchisemodell weiter ausgebaut wer-
den. Den Mitarbeitenden will Valora ein
offenes, dynamisches Arbeitsumfeld
bieten, in dem diese sich kontinuierlich
weiterentwickeln kénnen. Ziel ist es,
die Mitarbeitenden gemass ihren Star-
ken einzusetzen, Talente zu férdern
und sie zu befahigen, Initiative zu er-
greifen und Ideen tatkraftig umzuset-
zen. Kinftige Mitarbeitende sollen
nicht nur Gber das nétige Fachwissen
verfligen, sondern auch zur Kultur von
Valora passen. Auf diese Weise wird
Valora ihre Attraktivitat als Arbeitgebe-
rin nachhaltig starken.
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® Nachhaltigkeit

Fiir Mensch und Umwelt

Die Stakeholder erwarten, dass Valora
als verantwortungsbewusstes Unter-
nehmen ihren Beitrag zu einer nachhal-
tigen Entwicklung leistet und sich
dafir einsetzt, die Erderwarmung auf
1.5 °C zu beschranken. Entsprechend
verfligt Valora im Rahmen ihres
ESG-Engagements auch ber einen
umfassenden Nachhaltigkeitsansatz
basierend auf den drei Handlungs-
feldern People, Planet und Products.
Das Unternehmen will mit seinen Res-
sourcen umsichtig umgehen. Prioritat
haben faire Arbeitsbedingungen fir
alle Mitarbeitenden im Netzwerk. Valo-
ra will den Mitarbeitenden Perspekti-
ven bieten und ein attraktiver Arbeits-
platz fir alle werden. Zudem macht
sich Valora auf den Weg, bis 2050
klimaneutral zu werden. Daflir setzt
Valora Massnahmen zur Vermeidung
von Food Waste, zur Reduktion des En-
ergieverbrauchs und zum Klimaschutz
um. Schliesslich will sie umweltscho-
nende und faire Produkte sowie gesun-
de Alternativen bieten und ein Augen-
merk auf nachhaltige Verpackungen
legen.



Operative
Finanzziele

Die Valora Gruppe hatte sich 2019 mit
der neuen Unternehmensstrategie auf
Basis der Ergebnisse 2018 langfristige
operative Ziele bis ins Jahr 2025 ge-
setzt:

— Aussenumsatz:
im Durchschnitt
+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

Diese Ziele bleiben glltig. Valora geht
aber gleichwohl davon aus, dass die
im Februar bzw. Marz 2020 eingetre-
tene Coronakrise dazu fithren wird,
dass die Ziele 18 bis 24 Monate spa-
ter erreicht werden als urspriinglich
geplant.

Mit den fortschreitenden Impfkampa-
gnen der Regierungen und den damit
verbundenen Lockerungen entspannte
sich die Pandemielage ab Marz 2021
zusehends. Das fiihrte dazu, dass sich
die Performance der operativen Ein-
heiten von Valora im Oktober 2021
bereits nahe am Vorkrisenniveau be-
wegte. Mit der Omikron-Welle war das
Geschaft von Valora Ende 2021 sowie
Anfang 2022 zwar erneut von Restrik-
tionen beeintrachtigt. Mit Blick auf die
klinftige Geschaftsentwicklung geht
Valora aber davon aus, dass sich die
zwischen Marz und Oktober 2021 er-
lebte rasche Erholung mit Aufhebung
der wesentlichen Einschrédnkungen
fortsetzen wird.

Aufgrund der Ergebnisse fiir 2021
und der Aussicht auf eine weitere Erho-
lung erwartet Valora fiir das Jahr 2022
weiterhin ein EBIT von CHF 70 Mio.
(+/- ~10%). Dies impliziert eine Riick-
kehr auf Vorkrisenniveau wahrend dem
zweiten Halbjahr 2022.
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Nachhaltigkeit

Valora iibernimmt Verant-
wortung entlang ifirer gesam-
ten Wertschopfungskette und
setzt auf einen umfassenden
Nachhaltigkeitsansatz basie-
rend auf den drei Hand-
lungsfeldern People, Planet,
Products. Dabei macht sich
Valora auf den Weg Richtung
Klimaneutralitiit bis 2050.

Die Valora Gruppe legte in ihrem
Nachhaltigkeitsengagement 2021
ein besonderes Augenmerk auf Ar-
beitsplatzsicherheit, Weiterbildung
und finanzielle Unterstiitzung. So
stockte sie die Léhne bei Kurzarbeit
auf und entlastete die Betreiberpart-
nerinnen und -partner bei pandemie-
bedingten Liquiditatsengpassen. Zu-
dem bildete Valora im Rahmen der
dualen Berufsausbildung und Hoch-
schule 50 Fachkrafte aus und erwei-
terte das Schulungs- und Weiterbil-
dungsangebot: Allein Gber die neue
gruppenweite E-Learning-Plattform
Valora Academy wurden rund 21 000
Kurse durchgefiihrt.

Mit neuen veganen und biologisch
hergestellten Produkten investierte
Valora 2021 weiter in ein attraktives
nachhaltiges Angebot. Gleichzeitig
trieb sie Innovationen wie den
Leihschirm voran, der bei k kiosk,
Press & Books und avec in der
Schweiz ausgeliehen und zuriick-
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gegeben werden kann. Im Kampf ge-
gen Food Waste konnte Valora durch
die Partnerschaft mit Too Good To Go
rund 169 000 Essensportionen preis-
reduziert abgeben — etwa 19000
mehr als im Vorjahr. Weitere Erfolge
beim Klimaschutz erreichte das Unter-
nehmen bei den Verpackungen: Die
Umstellung auf gewichtsoptimierte
Flaschen mit rezykliertem PET (rPET)
bei Mineralwasser, Eistee und Frucht-
saft der Eigenmarke ok.— spart jahr-
lich etwa 200 Tonnen CO..

100 % erneuerbarer
Strom — gruppenweit

Gemeinsam mit den Lieferfirmen
sowie Partnerinnen und Partnern

will die Valora Gruppe ihren Beitrag
leisten, um die Erderwarmung auf
1.5°C zu beschranken. Sie macht sich
deshalb auf den Weg Richtung Klima-
neutralitat bis ins Jahr 2050. Dazu
gehort, dass Valora den CO,-Ausstoss
in Scope 1 und 2 bis 2025 halbieren
will. Ein Meilenstein wird dabei die
gruppenweite Umstellung auf 100 %
erneuerbaren Strom im Laufe des
Jahres 2022 sein. Damit wird sie ihre
Emissionen in Scope 2 bereits signifi-
kant reduzieren.






Digitalisierung

Convenience bezieht sich bei
Valora nicht nur aufs Sorti-
ment, sondern auf das ge-
samte Finkaufserlebnis.
Deshalb arbeitet Valora an
modernen Digitallosungen
entlang der Stossrichtungen
Autonomous Stores, Loyalty
& Payment, E-Commerce &
Delivery und Process Im-
provement. Ziel ist es, das
Einkaufen der Kundinnen
und Kunden noch prakti-
scher, schneller und flexibler
2u gestalten.

Die chancenreichste Folge der Corona-
pandemie dirfte der enorme Anstieg
beim Online-Lebensmitteleinkauf und
anderen virtuellen Aktivitaten sein.
Konsumentinnen und Konsumenten
haben in der Krise vermehrt digitale
und beriihrungsarme Méglichkeiten
genutzt: Sie lassen Einkaufe, Snacks
und Mahlzeiten nach Hause liefern
und nutzen im Laden Self-Checkout.
Viele von ihnen gehen davon aus, diese
Gewohnheiten Gber die Krise hinaus
beizubehalten (McKinsey, 2020).

Es ist der Anspruch von Valora,
die Moglichkeiten, welche die Digitali-
sierung bietet, zu beobachten, weiter-
zuentwickeln und zu testen. Darlber
hinaus will Valora Trends antizipieren
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und den digitalen Wandel mit innova-
tiven Konzepten aktiv mitgestalten.

Autonomous Stores

Valora war im April 2019 das erste
Unternehmen in der Schweiz, das
mit der avec box einen kassenlosen
autonomen Convenience Store lanciert
hat. Valora ist liberzeugt, dass solche
Self-Checkout-Lésungen Zukunft ha-
ben, weil sie dem Bediirfnis der Kun-
dinnen und Kunden nach Autonomie
beim Einkaufen entsprechen. Zutritt,
Einkauf und Bezahlung erfolgen tber
die avec 24/7-App. Derzeit betreibt
Valora an drei Standorten in der
Schweiz eine avec box und testet dabei
mit einer kleineren, in Holz gehaltenen
Version Standorte, die Gber kein wei-
teres Convenience-Angebot verfligen.
Auf Basis der avec 24/7-App hat Valora
weitere Formen des Self-Checkouts
entwickelt. So wurden 2021 an vier
Standorten in der Schweiz avec
24/7-Stores eroffnet, die als Hybridmo-
dell funktionieren. Wahrend von Mon-
tag bis Samstag tagsiiber weiterhin
Personal im Store anwesend ist, funk-
tioniert dieser in der Nacht und am
Sonntag autonom Uber die avec 24/7-
App. Hier besteht grosses Potenzial fiir
den weiteren Rollout, da insbesondere
bestehende avec Stores nur mit der
entsprechenden Technik ausgeriistet
und in die avec 24/7-App integriert
werden muissen.

In nachster Zeit arbeitet das Team
an der Skalierung dieser Losungen.



Zudem beabsichtigt Valora, die Autono-
mous-Store-Initiative auch in Form
kleinerer Formate voranzutreiben wie
beispielsweise mit dem Smart Fridge
avec mini.

Diese auf der avec 24/7-App
basierenden Ldsungen bringen nicht
nur mehr Convenience ins Kundener-
lebnis, sondern sie bieten Valora
gleichzeitig die Moglichkeit, die Verflg-
barkeit ihres stationaren Foodvenience-
Angebots analog dem Online-Handel
tiber die gewohnten Offnungszeiten
hinaus zu erweitern. Vor diesem Hinter-
grund werden bis Ende 2022 auch
rund 300 k kiosk Vending Machines
in der Schweiz platziert.

Loyalty & Payment

Treue soll bei Valora belohnt werden.
Darum setzt Valora ihre Kundenbin-
dungsprogramme konsequent fort und
transferiert die traditionelle physische
Kundenkarte ihrer Formate laufend
aufs Smartphone. Dank der Apps koén-
nen Kundinnen und Kunden von perso-
nalisierten Angeboten in Kombination
mit Coupons, Sammelpassen und wei-
teren Pramiensystemen profitieren.
Vervollstandigt wird die digitale Brand
Experience durch Produktibersicht,
Storefinder oder Vorbestellfunktionen.
Von der zunehmenden Personalisierung
profitieren auch die Lieferantinnen und
Industriepartner: Sie kdnnen gezielt
Aufmerksamkeit fir ihre Produkte
schaffen und den Streuverlust ihrer
Marketingaktivitaten verringern. Nach
den bereits im Markt etablierten Apps
von k kiosk und Caffe Spettacolo kam
im Juni 2021 neu ein Loyalty-Pro-
gramm fir die Kundinnen und Kunden
von Brezelkdnig hinzu. Der Daten-
schutz ist Valora sehr wichtig. Samt-
liche personenbezogenen Daten wer-
den nur im Einklang mit den daten-
schutzrechtlichen Vorgaben verarbeitet.
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DIGITALISIERUNG

E-Commerce & Delivery

Die Coronapandemie hat vor allem
bei Lieferdiensten fir einen veritablen
Boom gesorgt, weil die Menschen
haufiger zu Hause kochten oder sich
das Essen gleich fertig liefern liessen.
Valora hat bereits mitten im ersten
Lockdown die Pilotversion des Liefer-
dienstes www.avecnow.ch eingefiihrt.
Mittlerweile bedient dieser seine
Kundinnen und Kunden in der Stadt
Zurich in nur 30 Minuten und per
E-Bike. Das Convenience-Sortiment
ist ausgerichtet auf kleinere Einkaufe
zwischendurch, also auf Dinge, die
einem gerade noch fehlen oder auf
die man plétzlich Lust hat.

Ebenfalls eine Erweiterung um
einen zusatzlichen Verkaufskanal und
eine erganzende Promotionsplattform
stellt der im April 2021 lancierte
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Tabak-Onlineshop von k kiosk dar.
Valora unterstreicht damit nicht nur
ihre Kompetenz im Bereich Tabak,
sondern tragt auch der wachsenden
Beliebtheit von Online-Tabakkaufen
Rechnung. Die Auswahl umfasst tiber
1000 Produkte wie Zigaretten, Zigar-
ren oder Alternative Nikotinprodukte.
Sie treffen am Tag nach der Bestellung
per Post bei den Kundinnen und
Kunden ein.

Process Improvement

Um die Nachhaltigkeit ihres Geschéfts-
modells sicherzustellen, ist fiir Valora
Profitabilitat essenziell. Prozesse
werden zunehmend durch Auto-
matisierung, Retail Analytics und
effiziente Arbeitsablaufe verbessert.
Eine tragende Rolle spielt das Team
Process Improvement, welches tber
Lander, Themen und Formate hinweg
unterstiitzt. Wichtige Fortschritte
wurden hier beim Cockpit fiir Waren-
abschriften, beim Rekrutierungsprozess,
bei der Personaleinsatzplanung,

der Warenanlieferung in der Nacht
sowie hinsichtlich sprachgesteuerter
Business Intelligence erzielt.



Verkaufsformate

Um den Kundennutzen zu maximieren, verfolgt Valora einen Multi-
formatansatz mit auf die jeweilige Verkaufsflache und Kundenfrequenzen
zugeschnittenen Konzepten. Im Angebot weisen die etablierten Formate
unterschiedlich hohe Food-Anteile und Spezialisierungsgrade auf.
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= Breiteres Angehot Spezialisierung Spezialisiertes Angehot

An Hochfrequenzlagen Nur an
und weiteren Standorten Hochfrequenzlagen
Dichtes Netzwerk mit Diverse
wenigen starken Formaten spezialisierte Formate

Plattform fir viele Formate

31




VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Gonn dir was»

Marktfiihrerschaft im Kiosk-
geschaft mit den Kernsortimenten
Tabak, Lotto, Snacks und Presse.
Wachsender Food-, Frische- und
Getrankeanteil 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 Marktfiihrer im Kioskge-
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schaft Uberzeugt k kiosk durch kompakte
Ubersichtlichkeit, effiziente Prozessab-
wicklung und lange Offnungszeiten. Dank
der k kiosk App profitieren Kundinnen und
Kunden zudem von einem digitalen Loyal-
ty-Programm.

Mit rund 300 neuen k kiosk Vending
Machines, die bis Ende 2022 in der
Schweiz platziert werden, baut Valora die
zeitliche Verfugbarkeit ihres Foodvenience-
Angebots weiter aus.

Der Grundstein fir k kiosk wurde
1934 mit der Griindung der Kiosk AG
gelegt. Diese wurde in den 1990er-Jahren
zusammen mit der Schmidt-Agence von
der Merkur AG, der spateren Valora



VERKAUFSFORMATE RETAIL

Gruppe, Gbernommen. 2004 erhielten
die Kioske unter der Marke k kiosk einen
neuen Auftritt. Derzeit werden die k kiosk
Verkaufsstellen an den SBB-Standorten
mit einem neuen Shopkonzept mit noch
mehr Food komplett modernisiert. In
Deutschland wurden 2021 die ersten
Tankstellenshops unter der Marke k kiosk
eroffnet.

Anzahl Verkaufsstellen

Eigenstellen, Agenturen, Franchise

Schweiz
Deutschland
Luxemburg

850
200
6/
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VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Handmade
with Love»

Modernes Convenience-Format fir
Hochfrequenzlagen wie Bahnhofe
oder Tankstellen mit grossem
Food- und Frischeangebot sowie
regionalen Produkten.

Die avec Stores erweitern das Angebot an
Hochfrequenzstandorten wie Bahnhdfen
und Tankstellen. Mit dem umfassenden
Sortiment bietet das Convenience-Format
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an 365 Tagen im Jahr von frih bis spat
und an einzelnen Standorten auch rund
um die Uhr frische Produkte zum Sofort-
verzehr. Das Angebot wird den Kundenbe-
durfnissen je nach Tageszeit angepasst.
An Standorten mit kleinerer Flache be-
treibt Valora den avec express.
Zusatzliche Convenience bieten die
autonome, kassenlose avec box sowie
mehrere avec 24/7-Stores. Letztere wer-
den tagstiber mit Personal und in der
Nacht und am Sonntag autonom betrie-
ben. Sie ermdglichen den Kundinnen und
Kunden ein bequemes und auf ihr Tempo
ausgerichtetes Einkaufserlebnis — auch
ausserhalb der regularen Geschéftszeiten.



VERKAUFSFORMATE RETAIL

Valora beabsichtigt, die Autonomous-
Store-Initiative auch in Form kleinerer
Formate voranzutreiben wie beispielsweise
mit dem Smart Fridge avec mini.

Dank www.avecnow.ch, dem Online-
Store von avec, werden Bestellungen in
der Stadt Zirich innerhalb von 30 Minu-
ten auch nach Hause geliefert.

avec geht auf ein Jointventure der
Migros, SBB und Valora im Jahr 2000
zurlick. 2005 Gbernahm Valora einen Teil
der Stores. Brand und Shopkonzept wur-
den 2018 komplett tberarbeitet. Infolge
von Umwandlungen von k kiosk Verkaufs-
stellen an SBB-Standorten, der Zusam-
menarbeit mit der Tankstellenbetreiberin

Moveri und weiteren neuen Flachen wird
avec bis Ende 2022 mit rund 300 Stores
zu den grossten Convenience-Formaten
der Schweiz gehoren.

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen, Agenturen, Franchise

Schweiz 177
Deutschland 3
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VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Lesen & Erleben»

Marktfiihrer im deutschen Bahn-
hofsbuchhandel mit breitem
Presse- und ausgewahltem Buch-
angebot sowie bedarfsgerechten
Dienstleistungen. Webshop mit
Abholservice in Verkaufsstellen.

Press & Books ist Anziehungspunkt fir In-
formationen und Geschichten, die Wort- und
Alltagsreisende ebenso wie vielseitig Inte-
ressierte auf ihnrem Weg begleiten. Die Ver-
kaufsstellen von Press & Books sind 365
Tage im Jahr von frih bis spat gedffnet.
Das Angebot umfasst neben Biichern
rund 11000 Zeitungen und Zeitschriften
aus Uber 30 Landern in 21 Sprachen. Im
Webshop inklusive Abholservice in zahl-
reichen direkt am Weg liegenden Valora
Verkaufsstellen bietet Press & Books
Uber eine Million Blcher und Produkte
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wie Horbiicher, 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
Deutschland. Heute ist Press & Books
Marktfiihrer im deutschen Bahnhofs-
buchhandel, nachdem Valora mit dem
Kauf der Fa. Stilke GmbH im Jahr 1997
in diesem Segment tatig wurde.

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen, Agenturen

Schweiz 22
Deutschland 154
Luxemburg 5
Osterreich 9



VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Mein Moment»

Spezialgeschaft fir Tabak erganzt
um Presse und weitere bedarfsge-
rechte Dienstleistungen.

Im Bereich Tabakwaren ist cigo der Spe-
zialist. cigo erlaubt es freiheitsliebenden
Gewohnheitsmenschen jeden Tag, stress-
freie Momente und selbstbestimmten Ge-
nuss in einer zwanglosen Atmosphare zu
erleben. Die Stores befinden sich haupt-
sachlich in Einkaufszentren oder in Vor-
kassenbereichen des Lebensmitteleinzel-
handels.

Neben den géangigen Zigarettenmar-
ken fihrt cigo Zigarren, Zigarillos, Rari-
taten und Raucherbedarf. Zum Sortiment
gehdren auch alternative Tabakprodukte
wie E-Zigaretten, Tabak-Erhitzer oder Kau-
tabak. Erganzend wird den Kundinnen und
Kunden ein breites Angebot an Presse-
erzeugnissen und ein branchenibliches

Randsortiment geboten. Verschiedene
Stores verfligen zudem Uber Service-
Punkte fiir Lotto oder Postdienstlei-
stungen.

Die Marke cigo hat Valora mit dem
Kauf von Convenience Concept im Jahr
2012 erworben und seither kontinuierlich
weiterentwickelt.

Anzahl Verkaufsstellen
(inklusive Subformate)
Eigenstellen, Franchise

395
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Deutschland



VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Iiir sofort. Fiir
spditer. Fiir mich.»

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

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 Bahnhd&fen der
Deutschen Bahn lange, flexible Ladenoff-
nungszeiten. Das klassische Convenience-
Angebot des ServiceStore DB richtet sich
an Pendelnde, Reisende, Studierende,
Schilerinnen und Anwohner.

Die Convenience Stores halten ein
umfangreiches Angebot an ofenfrischen
Backwaren, belegten Brotchen und klei-
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ServiceStore

nen Snacks bereit. Dazu bieten die Filialen
Kaffeespezialitaten, gekiihlte Getranke,
Susswaren, Tabakwaren, Presseerzeug-
nisse und weitere Service-Dienstlei-
stungen wie den Verkauf von Fahrkarten.
ServiceStore DB ist eine Marke und
ein Konzept der Deutschen Bahn. Valora
ist seit 2012 Betreiberpartnerin. In
Ahrensburg bei Hamburg wurde 2021
der erste 24/7 ServiceStore eroffnet, der
rund um die Uhr autonom betrieben wird.

Anzahl Verkaufsstellen
Franchise

Deutschland 104



VERKAUFSFORMATE RETAIL

«Proviant fiir

unterwegs»

Klassischer Convenience Store U-Store wurde 2003 lanciert. Mit Uber-
an U-Bahn- und frequenzstarken nahme der Lekkerland-Tochter Convenience

Concept ist das Format seit 2012 Teil der

Bus-Stationen in Deutschland.
Valora Gruppe.

Das Angebot des in Kooperation mit der
Hamburger Hochbahn entwickelten Kon-
zepts richtet sich an Pendelnde, Reisende,
Studierende, Schiilerinnen sowie Anwoh-
ner. Es umfasst frische Snacks, Backwa-
ren und Heissgetranke zum Mitnehmen
sowie Erfrischungsgetrénke, Presseerzeug-
nisse, Tabakwaren, Eis, Dienstleistungen
und Fahrkarten.

Anzahl Verkaufsstellen
Franchise

Deutschland 25
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VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«Frisch & lecker»

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

BackWerk ist der Erfinder der Selbstbe-
dienungsbackerei und entwickelt sich seit-
dem konsequent und erfolgreich zu einem
modernen Backgastronomie-Konzept wei-
ter. Mit seinen vielseitigen Snack- und
Verpflegungsangeboten ist BackWerk in
diesem Bereich europaischer Marktfiihrer.
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Das Sortiment wird regional und saisonal
stets den Bediirfnissen der Kundinnen
und Kunden angepasst und in den Back-
Werken laufend frisch produziert. Es um-
fasst belegte Brotchen, heisse Snacks,
slisses Geback und Backwaren. In immer
mehr BackWerken erganzen eine Saftbar
mit frisch gemachten Smoothies und
Fruchtsaften sowie eine Suppentheke
das Angebot.

Zahlreiche unabhéangige Tests und
Studien bestéatigen 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



VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

zum Kundenliebling gewahlt. Das erste
BackWerk eroffnete 2001. 2017 wurde
das Unternehmen Teil der Valora Gruppe.
Durch die Ubernahme des deutschen
Snack-Profis Back-Factory und dessen
rund 80 Verkaufsstellen im November
2021 gehort Valora gemessen am Vorkri-
sen-Niveau zu den Top-5 der deutschen
Gastronomie-Unternehmen bzw. -systeme
(bisher Top-10 gemass der Zeitschrift
foodservice 4/2020).

Back-Factory soll tiber die Zeit in
BackWerk tberfiihrt werden. BackWerk
funktioniert auch als Clip-in in anderen
Valora Formaten und an Drittstandorten.

Anzahl Verkaufsstellen
(inkl. Back-Factory)
Mehrheitlich Franchise

Schweiz
Deutschland
Osterreich
Niederlande

365
37
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VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«Brezelbdcker
seit 1919»

Experte fir 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 Kundinnen und
Kunden mit Laugenbackwaren. Den Duft
von warmen Ditsch Brezeln riecht man an
Bahnhdofen und weiteren hochfrequen-
tierten Standorten in Deutschland schon
von Weitem.

Die Shops bieten neben der Brezel
als Klassiker weitere Laugenspezialitaten,
Pizza-Snacks und Croissants fiir den gros-
sen und kleinen Hunger sowie heisse und
kalte Getranke. Dabei lasst sich Ditsch
immer wieder neue Variationen und saiso-
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nale Produkte einfallen. Die Laugenback-
waren werden in Deutschland in den eige-
nen Produktionsbetrieben hergestellt und
werden vor Ort in den Shops frisch aufge-
backen.

Die Brezelbackerei Ditsch ist seit
2012 Teil der Valora Gruppe.

Anzahl Verkaufsstellen
Agenturen

Deutschland 192



VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

&5 BREZELKONIG &

Vom Feinsten»

Verkauf von hochwertigen Laugen-
produkten wie Brezeln, Baguettes,
Croissants, Hot Dogs oder ausge-
wahlte Sandwichkreationen fiir den
Snack zwischendurch.

Der Brezelspezialist setzt hochste Mass-
stabe in Sachen Frische und Qualitat. Die
Laugengebacke werden in Emmenbriicke
bei Luzern mit Schweizer Zutaten von
Hand hergestellt und anschliessend in den
Brezelkdnig Shops frisch aufgebacken und
zu kostlichen Sandwiches und Hot Dogs
verfeinert. Dank der neuen Brezelkdnig
App profitieren Kundinnen und Kunden
zudem von einem digitalen Loyalty-Pro-
gramm.

Brezelkdnig geht auf den «Brezeli-Beck»
zurlick, der 1985 in Zirich die erste Ver-
kaufsstelle erdffnete. 2000 wurde das
mittlerweile Brezelkonig benannte Unter-
nehmen von der Brezelbackerei Ditsch
gekauft, die 2012 von der Valora Gruppe
bernommen wurde.

Anzahl Verkaufsstellen
Agenturen

Schweiz 56
Osterreich 3
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VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«dal 1999»

Kaffeebarkonzept mit italienischem
Flair an eigenen Standorten sowie
integriertes Kaffeemodulkonzept
flir weitere Valora Formate.

Caffe Spettacolo ist die grosste italienische
Kaffeebarkette der Schweiz. Sie kombi-
niert exklusive Réstungen mit Barista-
Handwerk und italienischer Lebensfreude.

In die einzigartigen Réstungen kom-
men nur die qualitativ hochwertigsten Fair-
trade- und Bio-Kaffeebohnen. Erganzend
zum Kaffeegenuss iberzeugt ein ausge-
wahltes Angebot an Cornetti, warmen
Focacce und siissen Backwaren. Dank
tber 600 Kaffee-Stationen ist der Kaffee
von Caffe Spettacolo auch bei k kiosk,
Press & Books und avec erhaltlich.
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Das Format wurde 1999 von Valora
ins Leben gerufen und 2016 einem
grundlegenden Marken-Relaunch
unterzogen.

Anzahl Verkaufsstellen

Eigenstellen
Schweiz 30
Luxemburg 2



VERKAUFSFORMATE FOOD SERVICE

«Superlicious
Food & Drinfks»

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

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

Die drei Verkaufsstellen von
SuperGuud an den Bahnhofen von Zirich
und Basel sind jung, frech und trendig
sowie eine Oase des freudvollen Genusses.
Ein immer frisches Sortiment an Sand-
wiches, Salaten, Hot Dogs sowie Heiss-
und Kaltgetranken ladt zur herzhaften
Verpflegung ein.

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

Anzahl Verkaufsstellen
Eigenstellen

Schweiz 3
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~ 2 700 Verkaufsstellen

~1/4 Eigenstellen

~ 314 Agenturen & Franchise

VERKAUFSSTELLEN-NETZWERK

31.12.2021

-
Format Schweiz | Deutschland
RETAIL M= k kiosk 850 200
avec avec 177 3
Press & Books 22 154
cigo & Subformate 395
ServiceStore DB 104
S U-Store 25
oo R Sy %5
Didsch,, Ditsch 192
@ Brezelknig 56
Caffé Spettacolo 30
SuperGuud 3
TOTAL 1139 1438




— — —
Luxemburg | Osterreich | Niederlande TOTAL
67 1117
180
5 9 190
395
104
25
24 37 427
192
3 59
2 32
3
74 36 37 2724
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Eigenmarken

Valora sieht in der vertikalen Integration einen entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil, um im aufstrebenden Foodvenience-Markt erfolgreich zu sein. Grosse
Bedeutung kommt dabei den Eigenmarken zu. Sie sind nicht nur Alleinstel-
lungsmerkmal gegeniiber der Konkurrenz, sondern steigern auch die interne

Wertschdpfung und das Gewinnpotenzial.

«lt’s of.—»

Die Valora Eigenmarke mit bestem
Preis-Leistungsverhaltnis ist die
trendige Begleiterin junger, mobiler
Menschen und steht fiir 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
wie Regenschirme und ist bei k kiosk,
cigo, Press & Books, avec, U-Store,
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ServiceStore DB und teils bei BackWerk
erhéltlich. Die Eigenmarke schafft durch
die exklusive Distribution in den Valora
Verkaufsstellen ein wichtiges Differenzie-
rungsmerkmal.

lhren ersten Auftritt feierte die
Eigenmarke 2009 mit dem ok.— energy
drink classic, dem immer noch beliebtes-
ten Produkt. Heute umfasst das Sortiment
rund 60 Food- und Non-Food-Artikel
des taglichen Bedarfs.



bob Finance

«Finanzielle
Flexibilitat fiir
Konsumentinnen
und Konsumenten»

Der bankenunabhangige Finanz-
dienstleister bietet praktische,
konsequent auf moderne und
digitale Bediirfnisse ausgerichtete
Finanzdienstleistungen zu fairen
Konditionen.

bob Finance ist eine Zweigniederlassung
der Valora Schweiz AG und verbindet
Zuverlassigkeit mit modernem tech-
nischem Komfort, um den Kundinnen und
Kunden das Leben zu vereinfachen. Das
engagierte bob Team, bestehend aus
Finanz- und Technologieprofis, entwickelt

laufend innovative und einfache Mdglich-
keiten, damit seine Kundinnen und Kun-
den bequem bezahlen und finanziell
flexibel bleiben kénnen. Zum Portfolio
gehoren neben den Privatkredit-Angeboten
bob credit und PostFinance Privatkredit
mehrere Finanzierungsldsungen fiir den
Handel: Kundinnen und Kunden kénnen
bei bob pay Partnern online einkaufen
und offline an den Valora Verkaufsstellen
bezahlen. bob invoice erméglicht den
Kauf auf Rechnung. bob zero bietet eine
digitale O %-Finanzierungslosung 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 Finanzierungslésungen
auszuweiten.
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Produktion

Valora ist eine der weltweit
fiihrenden Produzentinnen
von Laugengebdck und profi-
tiert von einer stark integ-
rierten Wertschopfungskette.
2021 produzierte Valora
rund 730 Mio. Stiick Back-
waren auf den 16 Produkti-
onslinien in Deutschland,

den USA und der Schweiz.

Beliefert werden primar eine wachsen-
de Zahl an Food-Service-Kunden sowie
auch der Retail- und Grosshandels-
markt — neben den eigenen Ditsch,
BackWerk und Back-Factory Verkaufs-
stellen in Deutschland, den Brezelko-
nig Filialen in der Schweiz und ande-
ren Valora Formaten. Dariiber hinaus
werden Ditsch Produkte in Giber

30 Lander exportiert.

Der gesamte B2B-Umsatz im
Laugengeschaft hat sich 2021 voll-
standig erholt. In den USA ist Valora
mit Ditsch deutlich gewachsen — er-
moglicht durch die 2020 in Betrieb
genommene zweite Produktionslinie.
Gerade in den USA bieten sich weitere
Wachstumsmaéglichkeiten.

Vom deutschen Produktionsstand-
ort Oranienbaum konnten bestehende
Produkte in jenen Kanalen (Backe-
reien, Tankstellen und generell interna-
tionale Abnehmer) platziert und ver-
marktet werden, die durch Corona-
restriktionen deutlich weniger einge-
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schrankt waren als Food-Service-
Kanéale an Verkehrsknotenpunkten.

Vor allem die Beziehungen zu bestehen-
den Kunden in den B2B-Markten

in Deutschland, der Schweiz und in
Osterreich konnten gestarkt werden,
wodurch der Marktanteil neben den
USA auch in der DACH-Region gestie-
gen ist.

Die zwei neuen Produktionslinien
in Oranienbaum machten in der Krise
das automatisierte Befiillen bereits
fertig gebackener Laugenbackwaren
moglich, die auf Kundenwunsch auch
einzeln verpackt werden kdnnen. Auch
das Schlingen von Laugenzopfen konnte
in Oranienbaum automatisiert werden.

Dariiber hinaus wartete Ditsch
mit innovativen Produktkreationen
auf wie etwa Bio-Laugenbrezeln,
veganen Pizzen und weiteren Backwa-
ren-Snacks. Sie sorgten fiir erfolgreiche
Zusatzgeschéafte. Das Fachmagazin
tk-Report minus 18 zeichnete die
mit Krauter- bzw. Knoblauchbutter
geflllten Laugenbrezeln 2021 in der
Kategorie Brot- und Backwaren sogar
als innovativste Produkteinfiihrung aus.

Wie das gesamte Marktumfeld
erlebt auch das B2B-Geschaft derzeit
eine Inflationsentwicklung. Im Fokus
stehen dabei Preise fiir Rohmaterialien
wie Mehl, aber auch fir Verpackungen,
Energie, Logistik und die Personalko-
sten. Das Management begegnet der
Inflation mit umfassenden Massnahmen
in den Bereichen Produktionseffizienz,
Beschaffung und Preisgestaltung, um
die Situation erfolgreich zu meistern.
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Die verschiedenen
Spielarten
der Expansion

Valora setzt die Expansion von
Netzwerk und Angebot weiter
fort und starkt ihr Kerngeschaft
in den bestehenden Regionen.

Digitale
Loyalty-Programme

Valora entwickelt eigene digitale
Loyalty-Programme. Davon profitieren
sowohl die Valora Formate als auch
die Kundinnen und Partner.
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«Bei Mehrwegbechemn
testen wir verschie-
dene Innovationen»

Kaffee wird immer noch grossten-
teils aus Einwegbechern getrunken.
Wie geht Valora mit dieser Heraus-
forderung im Rahmen ihrer Nach-
haltigkeitsstrategie um?

WY
s '

Das flexible
Convenience-Konzept

2018 hat Valora das Konzept

von avec vollstandig Uberarbeitet.
Mittlerweile wurden daraus weitere
Formen des Formats entwickelt
und lanciert.



Fiir jeden
Geschmack das
passende Getrank

Valora baut den Food- und Frische-
anteil in ihren Retail-Verkaufsstellen
konsequent aus. Heiss- und Kalt-
getranke spielen dabei eine zentrale
Rolle.

Mehr dazu unter E E
stories.valora.com

Selbstindig,
aber nicht
allein

Valora bildet ihre Franchisenehmenden
und Agenturbetreibenden zu erfolg-
reichen, selbstandigen Geschafts-
leuten aus.

Innovationsschu
in der Backwaren-
produktion

Die Brezelbackerei Ditsch hat
innovative Lésungen und Produkte
im B2B-Markt entwickelt — und

so der coronabedingt tieferen Nach-
frage im Food-Service-Markt getrotzt.

Dénke! Merci!
Thank you!
Dankjewel!

Die Menschen im Valora Netzwerk
haben 2021 erneut Ausserordent-
liches geleistet. Mitarbeitende sowie
Partnerinnen und Partner berichten
aus ihrem Arbeitsalltag.
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Kennzahlen

EBIT

EBIT-Marge

in Mio. CHF

2021

30.3

in %

2021

1.7

Bruttogewinnmarge

EBITDA

in %

2021

44.6

in Mio. CHF

2021

95.5

Free Cashflow

Gewinn je Aktie

in Mio. CHF

2021

25.1

in CHF

2021

1.88
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Aussenumsatz

in Mio. CHF

2731 2681

2454

2233 3330

Free Cashflow

in Mio. CHF
82

Valora Mitarbeitende

Personalbestand in Vollzeitstellen

4265 4230

3906 3578 3618

EBIT

in Mio. CHF
90

79

17 18 19 20 21

[nvestitionen

in Mio. CHF g5

17 18 19 20 21

Verkaufsstellen

Anzahl ohne Partner bei Retail
Deutschland

2754 2749 2725 503 2724
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Loschwas




Organisation

Verwaltungsrat: Franz Julen, Sascha Zahnd, Michael Kliger, Insa Klasing, Felix Stinson, Dr. Karin Schwab, Markus Bernhard
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ORGANISATION

Verwaltungsrat
Prasidium Audit Committee
Franz Julen Markus Bernhard
Prasident Prasident
Sascha Zahnd Dr. Karin Schwab
Vizeprasident Mitglied
Felix Stinson
Mitglied
Konzernleitung
Michael Mueller Beat Fellmann
CEO Gruppe CFO Gruppe
Group of Leaders
Corporate
Adriano Margiotta Michael Paulsen
Group General Counsel, Head Group Controlling

Corporate Secretary and .
A Hilmar Scheel
Head Sustainability Managing Director

Michael Wirth bob Finance

32333;?,:3;&”“”“ Christina Wahlstrand
Head Corporate Communica-
tions & Branding

Stand: Februar 2022



Nomination/
Compensation Committee

Governance
Board Sustainability

Michael Kliger Franz Julen
Prasident

Insa Klasing Felix Stinson
Mitglied

Sascha Zahnd

Mitglied

Thomas Eisele Roger Vogt
CEO Food Service CEO Retail
Food Service Retail

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

Dirk Miithlhduser
Head Retail IT

Matthias Miiller
Head Category Management
Food & Convenience

René Trapp
Head Category
Management Non-Food
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Standorte

0 MUTTENZ
Valora Gruppe
Retail Schweiz

Q LUXEMBURG
Retail Luxemburg

9 HAMBURG
Retail Deutschland

G ST. POLTEN
Retail Osterreich

Q ESSEN

Food Service Deutschland

@ BAARN

BackWerk Niederlande
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Food Service Schweiz

0 MAINZ

Ditsch Produktion / B2B

@ ORANIENBAUM
Ditsch Produktion / B2B

Q CINCINNATI
Ditsch Produktion / B2B

@ZURICH

bob Finance
Valora Digital

0 BADEN BEI WIEN
BackWerk Osterreich
9 EMMENBRUCKE






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

INVESTOR RELATIONS
Fon +41 61 467 21 23
ir@valora.com

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

www.valora.com

in f ¥

Valora — kleines Gliick unterwegs.



