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Brief an die Aktionare

Sehr geehrte Aktiondrinnen,
Selr geehrte Aktiondire

Hinter uns liegt ein ausgezeichnetes
Geschéftsjahr, konnten wir doch einen
EBIT von CHF 91.5 Mio. erreichen und
damit die kommunizierten Ziele tiber-
treffen. Die EBIT-Marge lag dabei bei
4.5%. Besonders gut gegeniiber Vorjahr
hat sich unser Retailgeschéaft in Deutsch-
land, Osterreich und Luxemburg mit
einem soliden Wachstum auf gleicher
Flache entwickelt. Gleiches gilt fir
unsere Division Food Service, wo wir
Rekord-Umsétze im B2B-Handel mit
Laugenbackwaren erzielten. Dank dem
Beitrag dieser Einheiten konnten wir die
Herausforderungen im Schweizer Retail-
geschéft kompensieren, welches unter
anderem von buchhalterischen Effekten
und Projektkosten im Zusammenhang
mit der gewonnenen SBB-Ausschreibung
beeinflusst wurde.

Der Aussenumsatz der Gruppe zeig-
te sich stabil bei CHF 2.7 Mrd. Insbeson-
dere freut uns, dass sich unsere Strate-
gie der konsequenten Ausrichtung auf
Foodvenience positiv im Gesamtergeb-
nis widerspiegelt. So erzielten wirin den
Foodvenience-Kategorien — Food, Non-
Food and Services — ein Wachstum beim
Aussenumsatz von +2.2%, wobei der
Haupttreiber die steigenden Food-Ver-
k&ufe waren. Diese Verschiebungen im
Produktmix hin zum margenstédrkeren
Food fithrten auch zu einer héheren Brut-
togewinnmarge (+1 %-Punkte auf45.2%).

Neben der guten Geschéftsentwick-
lung war das Jahr 2019 gepréagt durch die
SBB-Ausschreibung von 262 Kiosk- und
Convenience-Fldchen an attraktivsten
Hochfrequenzlagen, die sich Valora alle-
samt bis ins Jahr 2030 sichern konnte.
Dabei tiberzeugten wir vor allem mit
unseren modernisierten Konzepten fiir
avec und k kiosk sowie unserer Innova-
tionskraft mit diversen neuen Angebo-
ten. Fiir Valora war diese Ausschreibung
von hoher strategischer Bedeutung. Wir
konnten uns als die fiihrende Kiosk-
betreiberin der Schweiz behaupten und
werden den Convenience-Anteil am
Gesamtgeschaft weiter ausbauen.

Ein weiteres Highlight war die
Lancierung der avec box, dem ersten kas-
senlosen Convenience Store der Schweiz.

Nach einem ersten Test im Hauptbahn-
hof Ziirich sammeln wir mit der avec box
seit September 2019 weitere Erfahrun-
gen an der ETH Zirich. Dieses Konzept
ist ein erster Schritt hin zu autonomen
Laden, die Kunden noch flexibleres Ein-
kaufen ermoglichen. Es zeigt zudem
unsere Innovationskraft und wie wir die
Digitalisierung im Detailhandel nutzen
und erlebbar machen.

Valora hat sich iiber die letzten
Jahre erfolgreich zu einer auf Foodveni-
ence fokussierten Einzelhdndlerin an
Hochfrequenzlagen entwickelt. Im Frith-
ling 2019 fand diese Phase mit der
gewonnen SBB-Ausschreibung ihren
Abschluss. In der Folge haben Verwal-
tungsrat und Konzernleitung die Strate-
gie 2025 verabschiedet. Diese basiert
auf drei Macrotrends: die zunehmende
Mobilitdt, sich wandelnde Lebens-
gewohnheiten hin zu mehr Ausser-
Haus-Konsum und Impulskédufen sowie
derrasant wachsende Einfluss der Digi-
talisierung auf den Alltag. Dank unse-
rem fokussierten Geschéftsmodell sind
wir bestens geriistet, um das Potenzial
dieser Trends voll auszuschépfen.

Fiir das Geschaftsjahr 2020 sind wir
zuversichtlich und setzen unsere Wachs-
tumsstrategie um. Die weitere Erh6hung
des Food-Anteils steht dabeiim Zentrum.
Vor allem der Umbau der SBB-Verkaufs-
stellen mit der zusatzlichen Ausweitung
des Food-Angebots und der Ausbau des
B2B-Geschifts mit Laugenbackwaren
spielen eine wesentliche Rolle. Entspre-
chend investieren wir viel in die
SBB-Standorte und in die Erweiterung
der Produktionskapazitaten.

Valora hat sich als Gruppe in den
vergangenen Jahren hervorragend auf-
gestellt und sieht einer guten Weiterent-
wicklung entgegen. Dazu tragen rund
15000 Mitarbeitende in unserem Netz-
werk bei, die sich taglich fiir den Erfolg
von Valora engagieren. Daflir méchten
wir ihnen ein grosses Dankeschoén aus-
sprechen. Ebenfalls kénnen wir uns auf
viele langjahrige und vertrauensvolle
Partner und Lieferanten verlassen. Auch
ihnen gebiihrt unser Dank. Schliesslich
bedanken wir uns bei Thnen, geschétzte

Aktiondrinnen und Aktionédre. Mit Threr
Unterstiitzung und Ihrem Vertrauen er-
moglichen Sie es uns, die Entwicklung
von Valora so erfolgreich voranzutrei-
ben. Wir beantragen an der kommenden
Generalversammlung vom 24. Marz 2020
eine unverdnderte Dividende von
brutto CHF 12.50. Die Ausschiittung
erfolgt je zur Halfte aus dem Bilanz-
gewinn und aus der Reserve aus Kapi-
taleinlagen. Wir setzen alles daran, fir
Sie auch in Zukunft eine verlédssliche
Dividendenzahlerin zu sein.

Mit den besten Griissen

Mo~

Franz Julen
Prasident des Verwaltungsrats

|

Michael Mueller
CEO
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«Wir verfolgen eine
Wachstumsstrategie
mit Food als Haupt-

treiber.»

Michael Mueller
CEO Valora

24

Herr Mueller, wie ist das Geschaftsjahr
2019 fiir Valora verlaufen?

Valora hat sich mit einem operativen
Gewinn von CHF 91.5 Mio. und einer
EBIT-Marge von 4.5 % besser entwickelt,
als urspriinglich in Aussicht gestellt.
Der Aussenumsatz hat sich dabei stabil
gehalten. Wir sind aber in den Food-
venience-Kategorien — also ohne Presse,
Biicher und Tabak — vor allem aufgrund
der Food-Verkaufe um +2.2% gewachsen.
Das ist ein sehr erfreuliches, strategie-
konformes Ergebnis.

Sie haben mit der Lancierung der kassen-
losen avec hox im Friihling 2019 fiir viel
Aufsehen gesorgt.

Wir haben den modernsten Conve-
nience Store der Schweiz vorgestellt. Fir
uns war das ein erster Schritt hin zu Ver-
kaufsstellen, die autonomes Einkaufen
ermoéglichen und unsere bisherigen For-
mate an ausgewéhlten Standorten ergan-
zen sollen. Nach dem ersten Test im Ziir-
cher Hauptbahnhof sammeln wir seit
September mit der avec box an der ETH
Zurich weitere Erfahrungen. Diese Tests
zeigen auf, wie wir die Digitalisierung
im Detailhandel fiir die Kunden nutzbar
machen und Innovation angehen.

Wie lautet Ihr bisheriges Fazit?

Wir haben sehr positiven, wertvollen In-
put erhalten. Vor allem die Produktaus-
wahl und der einfache, schnelle Einkauf
insbesondere ausserhalb von tiblichen
Offnungszeiten kamen sehr gut an. Auf
Basis des Kundenfeedbacks haben wir
die App und die Systeme im Hintergrund
weiter optimiert. Die Entwicklung ist
sichernochnicht abgeschlossen. Parallel
arbeiten wir an weiteren Schritten hin
zu Auto-Checkout-Konzepten fiir noch
mehr Convenience im Einkaufserlebnis.

Was waren sonst die Highlights
im Jahr 2019?

Das dominante Thema war die Aus-
schreibung der SBB. Von den 262 zu ver-
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gebenden Kiosk- und Convenience-
Flachen sicherten wir uns nicht nur die
231 von uns bereits betriebenen Standor-
te, sondern gewannen gar 31 neue hinzu.
Dabei konnten wir uns gegen namhafte
nationale und internationale Konkurren-
ten durchsetzen und unsere Starken aus-
spielen: die einzigartige Erfahrung im
kleinflachigen Retail an Hochfrequenz-
lagen und die Food-Kompetenz kombi-
niert mit unserer Innovationskraft und
unserem Gespir fiir Markttrends.

Welche Bedeutung hatte diese
Ausschreibung fiir Valora?

Diese wichtigen Standorte sind nun bis
2030 gesichert. Dadurch bleiben wir die
fithrende Kioskbetreiberin des Landes,
konnen gleichzeitig den Convenience-
Anteil am Gesamtgeschéaft signifikant
ausbauen und den Bekanntheitsgrad der
Marke avec starken. Die Anzahl avec Sto-
res an SBB-Standorten steigt durch die
Umwandlung von k kiosk Verkaufsstel-
len und durch die neuen Standorte von
heute 32 auf rund 140 bis ins Jahr 2021.
Zusétzlich werden die verbleibenden
k kiosk Verkaufsstellen an SBB Standor-
ten komplett modernisiert. Wir planen,
iiber dienéchsten zwei Jahre insgesamt
rund CHF 70 Mio. in die Modernisierung
und den Umbau zu investieren. Es ist vor-
gesehen, bis 2021 alle Standorte umge-
baut zu haben.

Die Mietkosten fiir Valora steigen
signifikant.

Die neuen Mietpreise fiir die Conve-
nience-Flachen sind vergleichbar mit
anderen neueren Mietvertrdgen die-
ser Art; bei den Kioskflachen kommt
es zu einer deutlichen Steigerung. Wir
wandeln aber einen grossen Teil der
Kioske in Convenience Stores mit ho-
herem Food-Anteil um und auch bei
k kiosk werden wir mehr Food fiih-
ren. Das angepasste Sortiment wird
einen positiven Einfluss auf die Brut-
togewinnmarge haben. Zudem ist die
Kundenfrequenz an den SBB-Bahnho-
fen tiber die letzten vier Jahre jahrlich

um durchschnittlich +1.5% gewachsen
—mit weiter steigender Tendenz. Das ist
ein wichtiger Impuls fiir unser Umsatz-
wachstum.

«An den 262 bis ins Jahr
2030 gesicherten SBB-Stand-
orten wandeln wir einen
grossen leil der Kioske in
Convenience Stores mit hohe-
rem Food-Anteil um und auch
bet k kiosk werden wir mehr

Food fiihren.»

Weshalb sind Sie so zuversichtlich?

Macrotrends wie der gesellschaftli-
che Wandel hin zu kleineren Haushal-
ten, mehr Mobilitdt und der damit ver-
bundene Ausser-Haus-Verzehr spielen
uns in die Hande. Mit unserem dich-
ten Verkaufsstellen-Netzwerk an Hoch-
frequenzlagen sind wir am Puls der
Gesellschaft, also dort, wo der Kunde
is(s)t. Mit unseren Foodvenience-Ange-
boten begegnen wir der steigenden Nach-
frage nach schnellen, frischen Mahlzei-
ten und Snacks. Darauf baut auch unsere
neue Strategie 2025, die wir nach der
erfolgreichen SBB-Ausschreibung ver-
abschiedet und kommuniziert haben.
Nach der Fokussierung auf unser Kern-
geschéft folgt nun eine neue, auf Wachs-
tum ausgerichtete Phase mit Food als Er-
folgsfaktor.

Ist die Bedeutung von Food schon heute in
den Zahlen sichtbar?

Die Kategorie Food wuchs zwischen 2013
und 2019 jahrlich um rund +3% und das
margenstdrkere Food-Geschaft ist mitt-
lerweile zum gréssten Bruttogewinn-Trei-
bervon Valora geworden. Es trug 2019 ins-
gesamt mit 37% zum Aussenumsatz bei,
machte gleichzeitig aber 53 % des Brutto-
gewinns aus. Diese Entwicklung wollen
wirweiterfiihren. Sohabenwirin denletz-
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ten Jahren sdmtliche Formate erneuert,
das Sortiment durch einen héheren Food-
Anteil optimiert und die Expertise in der
Food-Produktion gestérkt. Auch der Aus-
bau der Laugenbackwaren-Produktion fir
Handelspartner (B2B) spielt eine grosse
Rolle.

Valora investiert viel in die Produktion
von Laugenbackwaren. Wo stehen Sie da?

Wirinvestieren rund EUR 50 Mio. in den
Kapazitdtsausbau in Deutschland und
den USA, den weltweit grossten Absatz-
maéarkten fir Laugenbackwaren. Seit
Oktober 2019 ist eine neue Produktions-
linie in Oranienbaum in Betrieb und
lauft bereits mit hoher Leistung und
guter Auslastung. Gleichzeitig konnten
wir die Effizienz in den bestehenden
Anlagen erhéhen. In den USAist dieneue
Linie seit Ende 2019 am Netz, im Friih-
jahr 2020 folgt eine weitere Produkt-
ionslinie in Oranienbaum. Der Kapazi-
tdtsausbau um 20% in Deutschland ist
aufgrund der hohen Marktnachfrage
notig. Mit der Fertigstellung betreibt
Ditsch 15 moderne Produktionslinien fiir
Laugenbackwaren mit iiber 800 Produk-
tionsmitarbeitern. Wir erwarten 2020
daher eine deutliche Zunahme der Ver-
kaufsmengen im B2B-Geschaft.

«Mit unserem dichten
Verkaufsstellen-Netzwerk an
Hochfrequenzlagen sind wir
am Puls der Gesellschaft, also
dort, wo der Kunde is(s)t.»

Wie kommt es zu dieser hohen
Nachfrage?

Sie héngt direkt mit dem zunehmenden
Ausser-Haus-Verzehr zusammen. Bre-
zel sind konveniente Backwaren zum
Genuss unterwegs. Ebenso erdffnen
sich neue Absatzkanéle, da Lauge be-
kannter wird, gerade auch in den USA.
Als Nische im Backwaren-Markt wird
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die Laugen-Produktion zudem oft aus-
gelagert. Ditsch Brezel sind beliebt, das
zeigt nicht nur das 100-Jahr-Jubildum,
das wir 2019 feiern durften. Zwischen
2012 und 2018 stieg der Laugenausstoss
in Deutschland im Durchschnittjahrlich
um +3 %, wahrend Ditsch dort das Volu-
men zwischen 2012 und 2019 um durch-
schnittlich +10% pro Jahr steigern konn-
te. Unsere B2B-Kunden attestierten uns
in der jahrlichen Umfrage einmal mehr
hohe Produktqualitdt, Innovationskraft
und Beratungskompetenz.

«Mit dem Ausbau der
Laugenbackwaren-Produktion
erwarten wir 2020 eine deut-
liche Zunahme der Verkaufs-
mengen im BZ2B-Geschift.»

Und wie profitieren die Valora Formate
vom Produktionsaushau?

2019 gingen tber 10% der gut 700
Millionen produzierten Stiick Laugen-
backwaren an Valora Formate. Kiinftig
wollen wir noch mehr eigene Produkte
in unseren Formaten verkaufen und un-
sere Innovationen einbringen. Das ent-
spricht unserem Bestreben nach mehr
vertikaler Integration in der Wertschop-
fungskette. Gleiches gilt auch fir die
Eigenmarke ok.—. Ebenso wollen wir
unser Frische-Know-how von BackWerk
in andere Formate starker einfliessen
lassen.

Das Ditsch B2C-Format haben Sie 2019
mit BackWerk organisatorisch zusammen-
gelegt. Wie hat sich das ausgewirkt?

Wir haben das B2C-Format Ditsch or-
ganisatorisch von der Produktion und
dem B2B-Geschéaft entkoppelt und mit
BackWerkin die neue, aus Essen gefiihr-
te Business Unit Food Service Deutsch-
land integriert. Die Fusion haben wir er-
folgreich abgeschlossen, die Fahigkeiten
gebiindelt und eine Plattform geschaf-

fen, die weiteres Wachstum erleichtert.
Auch die daraus entstandenen Syner-
gien im B2C-Bereich nutzen wir immer
besser. So haben wir bereits eine kom-
binierte Logistikplattform initialisiert,
um Kosten zu reduzieren und Einkaufs-
konditionen zu optimieren. Eine einge-
spielte Logistikkette bringt nicht nur Ef-
fizienz, sondern hilft uns grundsatzlich
beim Wachstum. Auch bei Food Service
Schweiz haben wir die Supply-Chain-
Kapazitdt erh6ht und die Logistik neu
iiber alle Formate hinweg integriert, um
die Margen zu verbessern.

Wie hat sich das Food-Service-Geschift
2019 insgesamt entwickelt?

Die Division Food Service hatte ein
erfolgreichesJahr. DieB2B/Produktions-
Einheit weist Rekordverkdufe bei
einem Wachstum von +15.5% aus und
gewann wichtige Marktanteile dazu.
Die B2C-Einheiten, insbesondere Food
Service Schweiz, sind auf gleicher
Flache ansehnlich gewachsen. Food
Service Deutschland hat zudem von ers-
ten Synergien aus der Fusion profitiert
und gleichzeitig das Verkaufsnetzwerk
weiter optimiert.

Und wie hat sich die Division Retail
behauptet?

Bei Retail Schweiz beeintrachtigten
buchhalterische Effekte (IFRS 16) und
Projektkosten aus der SBB-Ausschrei-
bung die Profitabilitdt. Hinzu kamen
nach einem herausragenden Geschafts-
Jjahr 2018 tiefere Samestore-Verkaufe, vor
allem bei Presse und Tabak, sowie hohere
Kosten im Zusammenhang mit den neu-
en Convenience- und Kiosk-Konzepten.
Retail Deutschland inklusive Luxem-
burg und Osterreich konnte sich hinge-
gen Uiber solides Wachstum auf gleicher
Flache freuen. Auch wenn die Presse in
Deutschland nach wie vor unter Druck
steht, zeigte sich deren Riickgang 2019
weniger stark. Zudem trug das Kosten-
programm Friichte und die Einheit kam
mit der Umwandlung von Eigenstellen in
Franchise-Betriebe gut voran.
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Demnach ist das Geschéftsjahr trotz Retail
Schweiz gut verlaufen?

Bemerkenswertist, dass wir die Heraus-
forderungen von Retail Schweiz dank
der positiven Entwicklung von Retail
Deutschland und von Food Service kom-
pensieren konnten.

Neben der Presse steht auch Tabak unter
Druck. Womit ist hier zu rechnen?

Auch wenn die Menschen heute deutlich
weniger Zigaretten rauchen, erwarten
wir, dass der Gewinnbeitrag der Katego-
rie iber dienédchsten Jahre stabil bleibt.
Tabakbringtnach wie vor hohe Frequenz
und Umsatz in unsere Laden. Zudem ist
unser dichtes Netz von Retail-Formaten
an Hochfrequenzlagen eine beliebte Pro-
motionsplattform. So zum Beispiel fiir
den Verkauf von den vermehrt nachge-
fragten Alternativen wie Heat-not-Burn-
oder E-Smoke-Produkte. Mit diesen sind
wir 2019 so stark gewachsen wie noch
nie, sie sind aber mit einem Umsatzan-
teil von rund 5% innerhalb der Katego-
rie Tabak noch eine Nische.

Haben Sie 2019 auch bei Retail die Effizi-
enz verhessert?

Wir haben die Division Retail agiler ge-
macht, indem wir die Fiihrungsorgani-
sation neu organisiert haben. Die markt-
ibergreifenden Aufgaben wurden zusam-
mengefasst und so wichtige Kompeten-
zen im Category und im Supply Chain Ma-
nagement, im Einkauf und im Markting
gebiindelt. Dariiber hinaus bedeutet auch
die Ausweitung des Agenturmodells in
der Schweiz und der Franchisebetriebe
in Deutschland mehr Effizienz.

Gab es im Jahr 2019 weitere organisatori-
sche Veranderungen?

Wir haben die erweiterte Konzern-
leitung mit Monika Zander verstarkt,
die fiir die Business Unit Food Ser-
vice Schweiz verantwortlich ist. Ende
Novemberhat der CFO Valora aus persén-
lichen Griinden verlassen. Den Verwal-
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VERKAUFSSTELLEN-NETZWERK
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tungsrat haben wir mit zwei Personen
verstarkt: mit der Food-Retail- und Fran-
chising-Spezialistin Insa Klasing und
mit dem Retail- und Supply-Chain-Ex-
perten Sascha Zahnd, Teil des Leaders-
hip Teams von Tesla. An der General-
versammlung 2020 stellen sich zudem
mobilezone CEO Markus Bernhard,
eBay Top-Managerin Karin Schwab und
Suzanne Thoma, CEO der BKW AG, zur
Wahl. Gleichzeitig ziehen sich die lang-
jahrigen Verwaltungsrate Peter Ditsch,
Markus Fiechter und Cornelia Ritz
Bossicard nach der abgeschlossenen
Strategieperiode zurtck.

Seit 2019 sind Sie direkt verantwortlich fiir
den Bereich Digital. Wie lauft es da?

Im Frithsommer haben wir die Einheit
Digital Product Development gegriin-
det. Damit bauen wir unsere Technolo-
giekompetenz weiter aus und entwi-
ckeln neue Losungen fiir Kunden,
Betrieb und Organisation. Obwohl wir
damit schon vorher begonnen haben,
sind die autonomen Ladenmodelle ein
zentrales Thema. Zudem hat das Team
bereits die k kiosk Loyalty App neu
aufgesetzt, in die sich kiinftig weitere
Marken integrieren lassen. In unserer
Planung sind {ber die né&chsten
drei Jahre Investitions- und Betrieb-
sausgaben von total rund CHF 20 bis
25 Mio. fiir Digitalprojekte berticksich-
tigt. Das unterstreicht deren Bedeutung
fiir Valora.

Und wie steht es um hob Finance?

bob Finance entwickelt sich gut. Fir
den weiteren Erfolg sind auch neue
digitale Produktideen wichtig wie der
Ende 2019 lancierte Online-Shop www.
zer000.ch fir iPhones und Apple-Zube-
hor. Damit konnte Valora als «Authorized
Reseller» zudem ihre exklusive Partner-
schaft mit Apple weiter ausbauen.

Haben Sie auch an der Leistungskultur
gearbeitet?

Wir treiben das Unternehmertum in
den Verkaufsstellen voran. Heute wer-
den 76% von Agentur- oder Franchise-
partnern betrieben. Intern haben wir
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mit Valora Dialog einen kontinuierlichen,
digital unterstiitzten Feedbackprozess
eingefiihrt. Ebenso haben wir ein Kom-
petenzmodell erarbeitet, um Klarheit
zu schaffen, was von wem gefordert
wird. Dieses wird in 2020 in die Rekru-
tierungs- und Entwicklungsprozesse
einfliessen. Damit wollen wir den Mit-
arbeitenden eine Grundlage bieten, auf
der sie kontinuierlich lernen und sich
weiterentwickeln kénnen — im rasanten
Wandel von heute wichtiger denn je.

Sie hatten angekiindigt, Valora nachhalti-
ger aufzustellen. Wo stehen Sie da?

2019 haben wir ein Nachhaltigkeitsteam
aufgebaut, die Erwartungen unserer
Stakeholder abgeholt und die fiir unser
Umfeld und uns wesentlichen Themen
extrahiert und Massnahmen definiert,
die wir kiinftig fokussiert bearbei-
ten. Die Schwerpunkte People, Planet,
Products stehen im Einklang mit unse-
rer Unternehmensstrategie und bieten
gleichzeitig Differenzierungsmoglich-
keiten.

Valora will auch in Zukunfr
eine verldsstiche Dividenden-
ahlerin sein.»

Wie gestaltet sich der Netzwerk-Aushau
von Valora?

Neben der Sicherung der SBB-Standor-
te bis 2030 konnten wir den Vertrag mit
Tamoil um zehn Jahre verlangern, wo-
mit wir uns liber 50 avec Verkaufsstel-
len an Tankstellen sichern. Uberhaupt ist
das Convenience- und das Tankstellen-
geschéaft fiir uns interessant und bietet
Expansionsmdglichkeiten. Generell ach-
ten wir auf einennachhaltig profitablen
Netzausbau, das gilt insbesondere auch
fiir Food Service Deutschland. Neu fiih-
ren wir dort unter anderem einen Pilot

«Wir wollen den Mitarbeiten-
den eine Grundlage bieten,
auf der sie sich kontinuierlich
wellerentwickeln konnen.»

zusammen mit Eurogarage durch und
testen an vier Tankstellen Store-
in-Store-Modelle mit BackWerk und
Ditsch. Weiter kommt unsere Expan-
sion mit BackWerk in Holland und
Osterreich gut voran und wir haben in
der Schweiz das Food-Service-Format
SuperGuud mit drei Verkaufsstellen
erworben.

Was sind derzeit die wichtigsten Wachs-
tumshebel?

Wir verfolgen eine Wachstumsstrategie
mit Food als Haupttreiber. Die wichtigs-
ten Wachstumshebel sind momentan die
Umwandlung der SBB-Verkaufsstellen,
der Ausbau des B2B-Geschafts mit Lau-
ge sowie generell héhere Food-Verkaufe.
Daneben wollen wir aber den Gewinn-
beitrag aus der Kategorie Tabak halten.
Auch die Kategorie Services hat Wachs-
tumspotenzial, jedoch auf erheblich
tieferem Niveau.

Und wie viel werden Sie investieren?

Wir befinden uns in einem grésseren,
auf Wachstum ausgerichteten Investi-
tionszyklus. 2019 haben wir gesamthaft
CHF 95 Mio. investiert, fir 2020 erwar-
ten wir Investitionen von rund CHF
110 Mio. Diese stehen mehrheitlich im
Zusammenhang mit dem Umbau der
SBB-Verkaufsstellen.

Sind Akquisitionen ein Thema?

Wir sind bestrebt, die Verschuldungs-
quote unter 2.5x EBITDA zu halten,
um strategisch flexibel zu bleiben.
Fir weiteres Wachstum sind wir
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solide finanziert. Aus den bestehenden
Kreditlinien sind kleine, ergédnzende
Akquisitionen méglich. Wir sind in allen
Bereichen bereit, solche einfach und
schnell zu integrieren.

Wie sehen die Finanzziele aus fiir die
kommenden Jahre?

Fiir das Geschaftsjahr 2020 erwarten
wir eine flache Entwicklung mit einem
EBIT von CHF 85 bis 91 Mio. Mittel-
fristig — das heisst, mit dem fir 2022
vorgesehenen Abschluss der SBB-
Umbauarbeiten —ist mit einer Verbesse-
rung der EBIT-Marge auf ungefahr 5%
zu rechnen. Dies steht im Einklang mit
unseren Finanzzielen bis 2025.

Was diirfen die Investoren von Valora
erwarten?

Valora will auch in Zukunft eine ver-
lassliche Dividendenzahlerin sein. Der
Dividendenvorschlagbleibt fiir das Jahr
2019 unverandert bei brutto CHF 12.50
und unser Plan ist, dieses Dividenden-
niveau auch in den kommenden Jahren
aufrechtzuerhalten.






