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Brief an die Aktionare

Sehr geehrte Aktiondrinnen,
Selrr geehrte Aktiondire

Die weltweite Coronapandemie und die
behordlichen Einschrankungen zur Ein-
ddmmung setzten Valora massiv zu. Sie
fithrten zu einem starken Riickgang der
Kundenfrequenzen und einer tieferen
Nachfrage insbesondere nach Food to go.
Dennoch ist es Valora gelungen, 2020
ein positives EBIT von CHF 14.1 Mio. am
oberen Ende des Finanzausblicks zu er-
zielen. Dies trotz dem gegeniiber Vorjahr
um -16.7% tieferen Aussenumsatz auf-
grund der einschneidenden Corona-
auflagenim Frithling sowie den wieder-
um verscharften Massnahmen ab dem
Spatherbst. Geholfen haben ein guter
Jahresstart, nachhaltiges Kostenma-
nagement und eine zwischenzeitliche
Umsatzerholung im Zuge der behdrdli-
chen Lockerungen {iber den Sommer.

Dank einem soliden EBITDA von
CHF 83.4 Mio., einem konsequenten
Management des Net Working Capital
und fokussierten Investitionsentschei-
denhaben wir zudem einen starken Free
Cashflow von CHF 38.1 Mio. erwirt-
schaftet. Ebenso haben wir die Netto-
verschuldung der Gruppe reduziert
(31.12.2020: CHF 211.8 Mio.) und damit
die Bilanz weiter gestéarkt.

Dabei sind wirThnen, geschétzte Ak-
tiondrinnen und Aktionéren, zu grossem
Dank verpflichtet. Sie haben in einer mit
grossen Unsicherheiten behafteten Zeit
mit gut CHF 100 Mio. zur starken Bilanz
beigetragen und geholfen, eine solide Ba-
sis fiir kiinftige Investitionen zu schaf-
fen. Der Beitrag resultiert aus der im
Jahr 2020 ausgesetzten Dividende und
aus der erfolgreichen Kapitalerhdhung
vom November. Das hat uns auch dabei
unterstiitzt, dass wir den zusétzlichen
Coronaspielraum fiir den «Leverage Ra-
tio Covenanty unseres Syndikatskredits
verbessern und auf Ende Juni 2022 ver-
langern konnten.

Ungeachtet der Krise haben wir auch
2020 in die Zukunft investiert. Der Aus-
bau der Produktionskapazitédten fiir Lau-
genbackwaren wurde nach Plan fertig-
gestellt. Zudem kommt der Umbau derin
der SBB-Ausschreibung gesicherten Fla-
chen in avec Convenience Stores und
k kiosk Verkaufsstellen mit mehr Food

nach einem kurzen coronabedingten
Unterbruch gut vorwérts. Ebenso trei-
ben wir die Entwicklung digitaler Con-
venience-Losungen voran. Das zeigt sich
amneuen Online-Store avec now mit Lie-
ferung innerhalb einer Stunde und dem
neuen avec 24/7-Store, der tiber den Nor-
malbetrieb hinaus sonntags und bald
auch nachts wie die avec box autonom
funktioniert.

Dass wir trotz Krise zuversichtlich
in die Zukunft blicken diirfen, ist insbe-
sondere der Verdienst der Menschen in
unserem Netzwerk. Die Mitarbeitenden
haben mit immensem Einsatz zur
Grundversorgung der Bevdlkerung und
Weiterentwicklung des Unternehmens
beigetragen. Zudem haben die Mitarbei-
tenden in Kurzarbeit — zeitweise tiber die
Halfte der Valora Belegschaft — grosse
Solidaritat gezeigt. Wir danken allen
Mitarbeitenden von ganzem Herzen fiir
ihr wichtiges Engagement in dieser tur-
bulenten Zeit.

Im Gegenzug hat sich Valora nach
Kraften fir die gesundheitliche und fi-
nanzielle Sicherheit der Mitarbeitenden
und Partner eingesetzt. Zudem hat der
Verwaltungsrat als Wertschétzung fir
die Leistungen entschieden, allen Mit-
arbeitenden im «Short-Term Bonus»-Plan
den Bonus fiir das Jahr 2020 trotz ver-
fehlter finanzieller Zielerreichung zur
Halfte auszuzahlen.

Der Verwaltungsrat dankt der Kon-
zernleitung und dem ganzen Manage-
ment, die sich 2020 durch ein starkes Kri-
senmanagement und eine weitsichtige
Unternehmensfithrung ausgezeichnet
haben. Seit dem 1. Juli 2020 verstarkt
Beat Fellmann als neuer CFO die
Konzernleitung. Im Juni ergédnzten mit
Markus Bernhard, Dr. Karin Schwab und
Dr. Suzanne Thoma zudem drei neue
Mitglieder den Valora Verwaltungsrat.

Wir sind tiberzeugt, dass das Food-
venience-Geschaft attraktiv bleiben und
sich mit den Lockerungen der behordli-
chen Restriktionen erholen wird. Ent-
sprechend verfolgen wir unsere Strate-
gie konsequent weiter. Derzeit befinden
wir uns aber in der zweiten Viruswelle,
dienochnicht iberstanden ist. Der Start

ins laufende Geschaftsjahr war schwie-
rig und die Situation bleibt unverdndert
anspruchsvoll. Im zweiten Halbjahr
2021 diirfte sich das Geschaft aber deut-
lich erholen und per Ende Jahr sollten
wir zu einer monatlichen Profitabilitat
zuriickkehren, die vergleichbar ist zu
jener in der Zeit vor der Coronakrise.

Leider wird die Generalversamm-
lung 2021 noch einmal ohne die physi-
sche Présenz der Aktiondrinnen und
Aktiondre stattfinden miissen. Wie im
letzten Jahr haben Sie die Mdéglichkeit,
Thr Stimmrecht tiber den unabhéngigen
Stimmrechtsvertreter auszuiiben. Auf-
grund der unverédndert hohen Unsicher-
heiten und um die strategische Hand-
lungsfreiheit von Valora zu bewahren,
beantragt der Verwaltungsrat der Gene-
ralversammlung, auf die Dividende 2020
zuverzichten. Wir sind davon tiberzeugt,
dass der umsichtige Umgang mit den
finanziellen Mitteln nicht nur im Inter-
esse der Gesellschaft, sondern aller
Stakeholder ist.

Wir schétzen es ausserordentlich,
dass wir in dieser Krise auf Ihre aktive
Unterstiitzung zdhlen diirfen. Wir sind
uberzeugt, dass wir dadurch, dank
allen weiteren Massnahmen und vor
allem auch dank dem Einsatz unserer
Mitarbeitenden die Krise erfolgreich
bewdltigen und an frithere Erfolge an-
kniipfen werden. Herzlichen Dank dafiir.

Mit den besten Griissen

ol

Franz Julen
Prasident des Verwaltungsrats

d

Michael Mueller
CEO
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GESCHAFTSBERICHT VALORA 2020

Coronapandemie

Das Jahr 2020 war gepréagt von der welt-
weiten Coronapandemie. Ab Februar
breitete sich das Coronavirus (COVID-19)
auch in Europa und Nordamerika im-
mer weiter aus — mit direkten Folgen fiir
die Valora Kernmaéarkte Schweiz und
Deutschland, aber auch Osterreich,
Luxemburg, die Niederlande und die
USA. Die Behorden reagierten mit rigo-
rosen Massnahmen zur Einddmmung des
Virus.

Infolge dieser Restriktionen und
des dadurch ausgeldsten Riickgangs der
Kundenfrequenzen war Valora gezwun-
gen, die Offnungszeiten deutlich einzu-
schrdnken oder einige Verkaufsstellen
ganz zu schliessen. Mit den tieferen
Kundenfrequenzen ging auch ein mar-
kanter Riickgang beim Ausser-Haus-Kon-

Mobilitat an Verkehrsknotenpunkten 2020

Beispiel Schweiz

sum einher. Diese Entwicklungen beein-
flussten den Aussenumsatz der Valora
Gruppe betrédchtlich, was sich insbeson-
dere auch in der Kategorie Food zeigte.

Gleichwohl konnte die Foodvenien-
ce-Anbieterin auch unter den strengsten
Restriktionen zur Grundversorgung der
Bevolkerung beitragen und erlebte wah-
rend der Lockerungsphase vom Friih-
sommer bis zur zweiten Viruswelle,
die im Spéatherbst begann, eine Umsat-
zerholung. Dies gepaart mit einem guten
Jahresstart im Januar und Februar,
mit striktem Kosten- und umsichtigem
Krisenmanagement und mit sehr enga-
gierten Mitarbeitenden fithrte dazu, dass
Valora das Jahr 2020 mit einem positi-
ven EBIT von CHF 14.1 Mio. abschlies-
sen konnte.

\

HfWW
T

T

Jun Jul

T T T T T

Aug Sep Okt Nov Dez

Ausgangswert = Median der 5-Wochen-Periode 3. Jan. bis 6. Feb. 2020

Massnahmen der Behorden (Auswahl):

(1)

Verscharfungen mit Schliessung von
Schulen, Empfehlung zur Meidung des
offentlichen Verkehrs und zu Homeoffice
(13. Mérz) und Schliessung von Grenzen,
Laden, Restaurants und Freizeiteinrich-
tungen (16. Méarz)

Offnung von Schulen, Laden und
Gastronomie (11. Mai)

Grenzéffnungen (15. Juni) und
grossziigige Lockerungen (22. Juni)
Maskenpflicht in 6ffentlichen
Verkehrsmitteln (6. Juli)

Verscharfungen mit ausgeweiteter Mas-
kenpflicht und Homeoffice-Empfehlung
(19. Oktober)

Verscharfungen mit Laden-Sperrstunde
ab 19 Uhr und Schliessungen an

Sonn- und Feiertagen (11. Dezember)
sowie Schliessung von Restaurants und
Freizeiteinrichtungen (22. Dezember)

Quellen: Google und Eidgendssisches
Bundesamt fur Gesundheit, 2020
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Offnungszeiten der Valora Gruppe 2020 aufgrund behérdlicher COVID-19-Restriktionen

1005 Retail (2041 Verkaufsstellen per Dez. 2020)

o3 EHEI BN I I I D S S S -
60% _

40% _ Normalbetrieb

20% [ | Geschlossen

0% M Reduzierte Offnungszeiten

Jan Feb Mér Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

100%

80% -

60% _

40% _ Normalbetrieb

20% [ | Geschlossen

M Reduzierte Offnungszeiten

0%

Jan Feb Mér Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Aussenumsatz der Valora Divisionen: Abweichung 2020 ggii. 2019

in Lokalwdhrung
20%

0%

-20%

-40%

-60%

-80% [ | Food Service

-100% [ | Retail

Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez



Aussenumsatz in Mio. CHF

2233

EBIT in Mio. CHF

141

Verkaufsstellen

2680

Anzahl Mitarbeitende im Netzwerk

~1500

Stuck Produktion Backwaren pro Jahr

~600 Mio.

36






GESCHAFTSBERICHT VALORA 2020

Kennzahlen

FTE

Prozentzahlen und Summen basieren auf den ungerundeten Zahlen der Konzernrechnung
U Definition der alternativen Performancekennzahlen auf Seite 225
2 Aus fortgefiihrten Geschaftsbereichen

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF

Mio. CHF
Mio. CHF
CHF

CHF .
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CHF 000

31.12.2020

83.4

14.1

1697.4

31.12.2019

157.4

91.5

Mio. CHF
Mio. CHF

2 029.7

-108.4%
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Veranderung
-16.4%

-47.0%

-84.6%
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Kennzahlen
Aussenumsatz
in Mio. CHF
2574 2731 2681

2454
2233

16 17 18 19 20

Free Cashflow

in Mio. CHF
82

73

16 17 18 19 20

Mitarbeitende

Personalbestand in Vollzeitstellen

4228 4265 4230

3906 3578

EBIT

in Mio. CHF 90 91

72

16 17 18 19 20

Investitionen
in Mio. CHF 95

16 17 18 19 20

Verkaufsstellen

Anzahl ohne Partner bei Retail
Deutschland

2754 2749 2725 2673
2415
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Interview CEO

«Mit threm resilienten
Geschdftsmodell behauptet
sich Valora auch in der
Coronakrise.»

Michael Mueller
CEOQ Valora Gruppe

=
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Michael Mueller, wie haben Sie das
Geschéftsjahr 2020 erlebt?

Niemand héatte Anfang 2020 gedacht,
dass eine Pandemie unser aller Leben
derart drastisch beeinflussen wiirde. Die
Coronakrise hat auch die Geschéftsent-
wicklung von Valora 2020 erheblich be-
eintréchtigt. Aufgrund der behordlichen
Restriktionen zur Viruseinddmmung
sind die Kundenfrequenzen regelrecht
zusammengebrochen-wahrend des ers-
ten Lockdowns an den Hochfrequenz-
lagen gar um bis zu —80%. Folglich ist
unser Umsatzum-17 % zuriickgegangen.
Und doch: Wirhaben bewiesen, dass sich
Valora dank eines resilienten Geschéfts-
modells auch unter widrigsten Umstan-
den behaupten kann.

Wie zufrieden sind Sie mit dem Geschéfts-
ergebnis von Valora?

Ich freue mich, dass wirim 2020 trotz al-
lem mit einem positiven operativen Ge-
winn von CHF 14 Mio. und einem starken
Free Cashflow von CHF 38 Mio. abschlie-
ssen konnten — das EBIT lag trotz zwei-
ter Viruswelle ab dem Spéatherbst und
erneut strengeren Restriktionen am obe-
ren Ende unseres Finanzausblicks. Der
gute Start ins Jahr, die Umsatzerholung
zwischen der schrittweisen Aufhebung
des ersten Lockdowns ab Ende April und
dem Beginn der zweiten Welle, eine re-
lativ stabile Bruttogewinnmarge und
eine konsequente Kostenkontrolle ha-
ben uns dabei geholfen. Es ist aber vor
allem der Verdienst unserer Mitarbeiten-
den und Betreiberpartner. Sie haben sich
in diesen beruflich wie privat schwieri-
gen Zeiten mit viel Herzblut fiir unsere
Kundinnen und Kunden und fiir Valora
eingesetzt. Thnen gebiihrt all mein Re-
spekt und mein Dank.

Was waren die Hauptsaulen lhrer Krisen-
strategie?

Uber die vergangenen Jahre haben
wir uns als fokussierte Foodvenience-
Anbieterin stark in unseren Méarkten
positioniert. Auch wéhrend der Lock-
downs konnten wir die Kontinuitédt des
Geschéfts sicherstellen und zur Grund-
versorgung der Bevolkerung beitragen.
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Mit umfassenden Schutzkonzepten ha-
ben wir die Sicherheit unserer Mitarbei-
tenden und Kunden gewdhrleistet. In
finanzieller Hinsicht haben wir unser
Net Working Capital bereits frith in der
Krise aussergewdhnlich streng gesteuert
und Investitionen verschoben oder prio-
risiert. Vor allem haben wir frithzeitig
umfassende Massnahmen zur Senkung
der Kostenbasis getroffen. Diesen Weg
gehen wir auch konsequent weiter.

Sie haben 2020 die Hilfte des Brutto-
gewinn-Riickgangs mit Einsparungen
kompensiert. Wie das?

Gegeniiber 2019 haben wir fast 12% der
Kosten eingespart, indem wir Projekte
gezielt priorisiert, unser Verkaufsstel-
len-Netzwerk optimiert und zentrale
Kosten verstarkt reduziert haben. Fir
unsere Mitarbeitenden haben wir Kurz-
arbeit beansprucht — zeitweise fiir mehr
als die Halfte der Belegschaft. Dadurch
kam es zum Gliick nur zu wenigen Ent-
lassungen.

«Wir konnten 2020 mit einem
positiven EBIT und einem
starken Free Cashflow
abschliessen.»

Haben Sie die Mitarbeitenden in Kurzar-
beit zusatzlich unterstiitzt?

Wir haben den Lohnausfall der Mitar-
beitenden in Kurzarbeit gerade wah-
rend der Anfangsphase bis zu 100%
ausgeglichen. Danach haben wir sicher-
gestellt, dass er dort 20% nicht iiber-
steigt, wo der Staat weniger als 80%
der Lohnzahlungen tbernimmt, wie
in Deutschland. Gleichzeitig haben
wir mit einem tiefen zweistelligen
Millionenbetrag unsere Franchise- und
Agenturpartner subventioniert und
ihnen bei Liquiditdtsengpédssen ausge-
holfen. Ebenso haben wir sie bei den
Antragen fir staatliche Leistungen eng
begleitet.

Inwiefern haben Sie Ihr Verkaufsstellen-
Netzwerk optimiert?

Je nach Strenge der behérdlichen Vor-
gaben entwickelten sich die Kunden-
frequenzen unterschiedlich. In diesem
dynamischen Prozess passten wir die
Offnungszeiten kontinuierlich an die
aktuelle Situation an. Zum Héhepunkt
des Lockdowns im April 2020 haben wir
rund 40% der Verkaufsstellen mit redu-
zierten Offnungszeiten betrieben und
etwa 20% waren geschlossen — letzteres
teils auch behordlich angeordnet. Trotz
der wiederum verschérften Restriktio-
nen verringerten sich diese Werte Ende
Jahr auf etwa 25% bzw. 15%. Coronabe-
dingt aufgeben mussten wir lediglich
rund 40 von gut 2700 Verkaufsstellen.

Wo hat Sie die Krise am starksten
getroffen?

Die Restriktionen fiihrten zu einem
Rickgang der Moglichkeit, des Be-
darfs und der Lust, sich ausser Haus zu
verpflegen. Unter diesen Einfliissen
littendieFood-Kategorieundinsbesonde-
re die Food-Service-Formate BackWerk,
Ditsch, Caffé Spettacolo und Brezel-
konig. Sie sind nicht nur aufgrund
ihres Food-Angebots, sondern auch
aufgrund ihrer Standorte vornehmlich
an Lagen des 6ffentlichen Verkehrs be-
sonders exponiert. Insgesamt ging der
Umsatz der hochmargigen Food-Katego-
rie in Lokalwdhrung um -28% zurtck.
Im Januar und Februar war dieser noch
um fast +3% gewachsen.

Wovon hat das Retail-Geschaft denn
profitiert?

Einerseits sind die Retail-Formate auch
in der Agglomeration, an Tankstellen
und in Einkaufszentren prasent - Stand-
orte, die vergleichsweise gut frequentiert
waren. Anderseits fiihren wir im Retail-
Geschéft ein breiteres Produktport-
folio als im Food Service. Gerade auch
die hohe Kompetenz in den Kategorien
Tabak und Presse hat sich als Stéarke
in der Krise erwiesen. Trotz einem um
—-13% tieferen Aussenumsatz konnte
Retail so eine EBIT-Marge von fast 2%
realisieren.
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Und wie sieht die Marge bei Food Service
aus?

Lasst man die Abschreibungen aus-
sen vor, lag die Food-Service-Mar-
ge auf Stufe EBITDA bei rund 8% und
damit sogar tiber derjenigen von Re-
tail. Das ist Ausdruck einer soliden
Profitabilitdt, auch wenn der Aus-
senumsatz 2020 um fast einen Drittel
zuriickgegangen ist.

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

Wie hat sich denn das B2B-Geschaft mit
Laugenbackwaren entwickelt?

Den Einfluss des stark eingebroche-
nen Ausser-Haus- bzw. Food-Service-
Markts haben wir zwar auch dort ge-
spirt, jedoch weniger deutlich als im
Geschéft mit unseren Food-Service-For-
maten. Das sehrinternationale Portfolio
an Food-Service-Kunden, die nicht nur
an Hochfrequenzlagen tétig sind, hat
sicherlich dazu beigetragen. Dank inno-
vativen Produktkreationen haben wir
nicht nur neue Auftrége von bestehen-
den Kunden erhalten, sondern auch neue
Kunden, etwa aus dem Einzelhandel, da-
zugewonnen. Ausserdem zeigte sich die
Situation in Europa anders als in den
USA. Dort sind wir im B2B-Geschéaft
weiterhin gewachsen. Geholfen hat auch,
dass wirin unserem Werk in Cincinnati
dank derneuen Produktionsliniejetztin
der Lage sind, Waren in konsumenten-
gerechten Mengen, teils einzelverpackt,
fiir die Retailer abzupacken — das kamin
der Pandemie genau rechtzeitig.

Haben Sie auch sonst an der Attraktivitat
lhres Food-Angehots gearbeitet?
Natiirlich. Als Reaktion auf den Trend
zu einem hoheren Erndhrungsbewusst-
sein haben wir zum Beispiel bei Brezel-
koénig innovative Produkte mit pflanz-
lichem Fleischersatz lanciert. Bei avec
haben wir das vegane und vegetarische
Frische-Angebot ausgebaut. Und bei
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BackWerk haben wir das gesamte Sor-
timent der belegten Waren weiterent-
wickelt.

Gab es trotz Krisenmodus auch Chancen,
die Sie 2020 fiir sich nutzen konnten?
Auf jeden Fall. Das sich weiter verdn-
dernde Kundenverhalten und die Corona-
pandemie geben digitalen, kontaktarmen
Convenience-Losungen Schub. Entspre-
chend haben wir deren Entwicklung
konsequent vorangetrieben und unsere
eigenen Kompetenzen ausgebaut.

Kdnnen Sie ein Beispiel nennen?

Der automatisierte Self-Checkout ist ein
gutes Beispiel dafiir. Aufgrund des gros-
sen Kundenzuspruchs wurde die Ver-
tragslaufzeit fiir die rund um die Uhr
zugdngliche, kassenlose avec box an
der ETH Ziirich Hénggerberg um ein
weiteres Mal bis Ende Mai 2021 ver-
langert. In den beiden avec Stores in
Zurich Oerlikon testen wir seit Dezem-
ber 2020 ergdnzend zum Normalbetrieb
Self-Checkout mittels avec App. Dariiber
hinaus haben wir Ende Januar 2021 mit
avec 24/7 ein Hybdridmodelllanciert. Ist
der avec Store unter der Woche ein her-
kémmlicher Laden mit Personal, schal-
tet eram Sonntag auf autonomen Betrieb
um. Sobald das coronabedingte Nacht-
verkaufsverbot in Ziirich aufgehoben
wird, kann auch nachts mit der App ein-
gekauft werden.

«Das sich verdndernde
Kundenverhalten gibt digita-
len Convenience-1.0sungen

Schub.»

E-Commerce, Delivery und Loyalitéts-
programme erfahren immer grésseren
Zuspruch.

Ja, deshalb haben wir mitten im ers-
ten Lockdown die Pilotversion unseres
Online-Stores www.avecnow.ch ein-
gefiihrt. Innerhalb einer guten Stunde
werden kleinere Convenience-Einkaufe

geliefert. Vorerst ist das Angebot in
Zurich verfiigbar. Unsere Schweizer
Food-Service-Formate haben wir zu-
dem alle auf die Delivery-Plattformen
von Drittanbietern gebracht. Ausserdem
haben wir nun eine optimierte Version
der Caffe Spettacolo Loyalty App zusam-
men mit einer neuen Web-Lésung zur
schweizweiten Vorbestellung von Kaffee.

Valora investiert in die
ZLukunft.»

Gibt es weitere Erfolge in Sachen
Digitalisierung?

In Sachen Prozesseffizienz haben wir
2020 den letzten Baustein in der Ein-
flihrung einer gemeinsamen, zukunfts-
fahigen ERP-Plattform in der Divisi-
on Retail gelegt. Die Verkaufsstellen in
der Schweiz, Luxemburg und neu auch
in Deutschland arbeiten nun auf der
selben IT-Plattform mit einem gemeinsa-
men Warenwirtschaftssystem.

Haben Sie 2020 auch sonst in die
Umsetzung Ihrer Strategie investiert?
Trotz Pandemie haben wir 2020 CHF 55
Mio. investiert. Die Investitionen ent-
sprechen rund 60% derjenigen vom Vor-
jahr. Im ersten Quartal haben wir den
Ausbau der Laugen-Produktionsstitten
in Deutschland und den USA vollstén-
dig und nach Plan abgeschlossen. Zu-
dem haben wir weiter in die Umwand-
lung der durch die SBB-Ausschreibung
bis 2030 gesicherten Standorte in avec
Convenience Stores und modernisierte
k kiosk Verkaufsstellen mit mehr Food
investiert.

Kommen Sie mit den SBB-Umbauten
voran?

Zu Jahresbeginn verliefen die Umwand-
lungsarbeiten wie geplant. Dann folgte
ein coronabedingter Baustopp bis Ende
Juni. In der Zwischenzeit kommen wir
wieder gut voran. Umgebaut sind un-
ter anderem bereits mehrere ehemalige
Migrolino Flachen an sehr attraktiven
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Standorten. Zeitlich nach hinten schie-
ben miissen wir lediglich 30 Umbauten.
Wir gehen davon aus, dass das Projekt
im Jahr 2022 abgeschlossen sein wird.

Was sagen die Kundinnen zu den neuen
avec Stores?

Die ersten Indikationen sind vielver-
sprechend. Die umgewandelten Ver-
kaufsstellen an SBB-Standorten und
auch an Tankstellen, wo wir mit avec
ebenfalls expandieren, zeigen gegen-
tuber bestehenden Laden eine tiberdurch-
schnittliche Leistung. Auch das Kunden-
feedback stimmt uns positiv. Ahnliches
stellen wir tibrigens auch fiir unsere bei-
den deutschen BackWerke in Moers und
Neuss fest, die wir in einem Pilot auf
Basis des erfolgreichen niederldndi-
schen Konzepts modernisiert haben.

«Wir verfiigen iiber eine starke
Bilanz und sind finanziell
stabil und flexibel aufgestellt.»

Valora will auch nachhaltiger werden.
Haben Sie Fortschritte gemacht?

Wir haben uns im vergangenen Jahr
insbesondere hinsichtlich Kurzarbeit
und Partnerunterstiitzung als verlass-
liche Arbeitgeberin gezeigt. Zudem
haben wir unser Sortiment wo immer
moglich rasch und effizient der Situ-
ation angepasst, um Food Waste zu
vermeiden. Wir arbeiten auch mit Orga-
nisationen wie Too Good To Go, mit der
wir seit 2019 tiber 270000 Food-Porti-
onen gerettet haben. Auch weitere kri-
senunabhédngige Initiativen wie die Lan-
cierung einer neuen Job-Plattform
oder den Wechsel auf 100% Fairtra-
de-Kaffee bei allen Eigenmarken ha-
ben wir erfolgreich abgeschlossen. Aber
ja, wir wurden durch Corona in unseren
Bestrebungen gebremst. Das Commit-
ment bleibt jedoch: Nachhaltigkeit soll
Teil unseres tdglichen Handelns werden.
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VERKAUFSSTELLEN-NETZWERK
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31.12.2020

+] - = = =
Format Schweiz | Deutschland | Luxemburg |  Osterreich | Niederlande TOTAL
RETAIL meZZ=zdl 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
& UStore 24 24
g%%\?ICE GFM3  BackWerk 1 286 24 31 342
Ditsh,  Ditsch 198 198
G Brezelkonig 62 3 65
@ Caffe Spettacolo 31 4 35
SuperGuud 3 3
TOTAL 1153 1385 74 37 31 2680

Ende Jahr hat Valora das Kapital erhoht. Was
war dafiir ausschlaggebend?

Im November 2020 haben wir 440000
Aktien erfolgreich platziert und einen
Bruttoerlés von CHF 70 Mio. generiert.
Das fiihrte letztlich zu einem héheren
Cash-Bestand und einer tieferen Netto-
verschuldung (CHF 212 Mio. per Ende
2020). Auf dieser Basis konnten wir un-
seren zusétzlichen Coronaspielraum fir
den «Leverage Ratio Covenanty» des im
April auf CHF 150 Mio. aufgestockten
Syndikatskredits zu unseren Gunsten
verbessern und um ein Jahr auf Ende
Juni 2022 verldngern. So verfiigt Valora
uber eine starke Bilanz sowie ein vor-
teilhaftes Schuldenfélligkeitsprofil und
ist auch in diesen turbulenten Zeiten fi-
nanziell stabil und flexibel aufgestellt.

Damit sind Ubernahmen noch ein Thema?
Ja. Wir wollen nicht nur in unser Kern-
geschéaft investieren, sondern auch von
einermoglichen krisenbedingten Markt-
konsolidierung profitieren.

Ist das Foodvenience-Geschift iiberhaupt
noch attraktiv?

Wir sind tiberzeugt, dass sich der Aus-
ser-Haus-Konsum an Hochfrequenz-
standorten erholen wird, sobald die
Restriktionen gelockert werden. Anzei-
chen dafiir gab es mit den Lockerungen
nach dem Lockdown im Friithjahr. Der
Foodvenience-Markt wird auch zukiinf-
tig attraktiv bleiben.

Valora ist zur Halfte an Hochfrequenz-
lagen des offentlichen Verkehrs prasent.
Kommt die Mobilitit zuriick?

Die Menschen werden wieder mehr
unterwegs sein. Einige werden aber
vermutlich auch kiinftig vermehrt im
Homeoffice arbeiten. Gemass Hochrech-
nungen diirfte der Einfluss auf die Mo-
bilitatszahlen gegeniiber dem Vorkrisen-
jahrbeirund-5 bis—10%liegen. Wichtig
istfiiruns, dass sich die Mieten an diese
neuen wirtschaftlichen Gegebenheiten
der Ladenstandorte angleichen.

«Das Foodvenience-Geschdft
bleibt auch kiinftig attraktio.»
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Wie ist der Stand der Verhandlungen mit
den Vermietern?

Trotz der andauernden Frequenzver-
luste wurden die Mieten fiir unser Ge-
samtportfolio im Jahr 2020 lediglich um
etwas mehr als —10% reduziert — dies
grosstenteils nur fiir die Lockdown-
Perioden. Die hohen Mindestmieten in
den umsatzabhingigen Mietvertragen
verunmoglichten dabei eine ausbalan-
cierte Risikoverteilung mit den Vermie-
tern. Die Verhandlungen fiir 2021 und
dartiber hinaus dauern unvermindert
an. Ungeachtet dessen gehen wir davon
aus, dass die Krise zu Leerstdnden und
damit zu glinstigeren Neumieten auch
fir attraktive Lagen flihren wird.

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

Nehmen Sie Anpassungen an lhrer
Strategie 2025 vor?

Die 2019 kommunizierte Strategie hat
weiterhin Bestand. Fiir 2021 haben wir
Investitionen von rund CHF 60 Mio. ge-
plant — hauptsdchlich fiir die weiteren
SBB-Umbauten. Fiir unseren langfristi-
gen Erfolg sind Wachstum, Innovation,
Effizienz, eine leistungsorientierte Kul-
tur und Nachhaltigkeit essenziell. Wir
erachten auch die gesetzten operativen
Finanzziele als realistisch. Dabei kann
es zu kleineren zeitlichen Abweichun-
gen kommen in Abhdngigkeit davon, wie
schnell die Krise bewaltigt ist.

Wie wird es 2021 weitergehen?

Heute befinden wir uns noch voll in der
zweiten Pandemiewelle. Die Auswir-
kungen sind dabei starker ausgefallen,
als wir antizipiert haben. Trotz schritt-
weisen Lockerungen der behdrdlichen
Restriktionen ab Mérz 2021 diirfte die
Kundenfrequenz bis Mitte Jahr ver-
héltnismassig tief bleiben. Im zweiten
Halbjahr sollte sich das Geschéft aber

tber Vorjahr entwickeln. Es ist anzu-
nehmen, dass sich die Nachfrage nach
Food to go aufgrund der andauern-
den Restriktionen langsamer erholen
wird als andere Kategorien. Food bleibt
aber der Haupttreiber unseres Wachs-
tums. Die Food-Kategorie diirfte spéa-
ter aber tiberdurchschnittlich von der
Erholung profitieren. Der Investitions-
fokus liegt aktuell auf der Umwandlung
der SBB-Flachen. Zum anderen forcieren
wir die Entwicklung neuer digitaler Con-
venience-Losungen.

Wie wird das Ergebnis 2021 ausfallen?
Unser Geschéftsmodell zeigt sich in
dieser Krise vor allem auch dank dem
Retailgeschéft als belastbar. Wichtigist,
dass wir die Kostenbasis im Griff behal-
ten. Diese haben wir 2020 umfangreich
und nachhaltig angepasst. Davon kon-
nen wirjetzt profitieren. Heute gehen wir
davon aus, per Ende 2021 auf Monats-
basis wieder vergleichbar profitabel zu
sein, wie wir es in der Zeit vor der Kri-
se waren. Nach wie vor ist aber unge-
wiss, wann und in welchem Umfang es
zu Lockerungen kommt. So kdnnen wir
jetzt auch noch keine gefestigte Aussa-
ge zum Ergebnis 2021 machen. Mit der
Publikation der Halbjahresergebnisse
2021 werden wir eine erneute Lagebe-
urteilung vornehmen.

«Food ist weiterhin der
Hauptrreiber unseres
Wachstums.»

Was ist Ihre grosste Herausforderung?
Die Entspannung der epidemiologi-
schen Lage scheint mit der breiten Impf-
stoff-Verfiighbarkeit greifbar. Bis zum
Impferfolg wird es aber noch eine Weile
dauern. Das verlangt von allen Mitarbei-
tenden in unserem Netzwerk — nach be-
reits einem Jahr im Krisenmodus —noch
einmal viel ab. Wir miissen alles daran
setzen, die Mitarbeitenden dabei best-
moglich zu unterstiitzen.
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Wie geht es den Mitarbheitenden?
Esistunglaublich, auf welches Engage-
ment wir zdhlen diirfen. Die Mitarbei-
tenden haben das vergangene Jahr mit
viel Durchhaltewillen, Eigenverantwor-
tung und Weitblick gemeistert. Die Art
und Weise, wie sie auch jetzt mit der
Situation umgehen, beeindruckt mich
und die gesamte Konzernleitung tief und
gibtuns die Gewissheit, dass Valora mit
ihren Mitarbeitenden gestéarkt aus der
Krise hervorgehen wird.

«Gemeinsam werden wir
gestdarkt aus der Krise
hervorgehen.»

Mit welcher persdnlichen Grundhaltung
gehen Sie 2021 an?

Gemeinsam haben wir 2020 dank guter
Arbeit und strenger Kostendisziplin eine
starke Basis flir Investitionen in die Zu-
kunft gelegt. Wir sind trotz Krise nicht
stillgestanden, sondern haben uns fir
weiteres Wachstum geriistet. Daran
kniipfen wir 2021 an. Gemeinsam wer-
den wir die Pandemie-Auswirkungen be-
waltigen. Daflir braucht es die Unterst{it-
zung und Solidaritat aller.
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