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Beatrice Tschanz Kramel

Die Valora hat ein Jahr intensiver Restrukturierungsarbeiten hinter sich. Mit der Fokus-
sierungsstrategie und ihrer Umsetzung wurden die Weichen fiir die Zukunft gestellt.

Die Richtung stimmt. Doch liegen die letzten Etappen noch vor uns.

Im Laufe der letzten Jahrzehnte ist die Valora zu einem komplexen Konzern herange-
wachsen, der immer schwieriger fiihrbar und kontrollierbar wurde. Der Verwaltungsrat
erkannte im Sommer 2003, dass die Wettbewerbsfdhigkeit der Valora nur durch einen
echten Strategiewechsel nachhaltig zu gewdhrleisten ist. Mit der geplanten Konzentra-
tion auf die Kerngeschéftsfelder Retail, Wholesale und Trade haben wir einen wichtigen
Entscheid getroffen und sind bei den dadurch notwendigen Devestitionen ziigig voran-
gekommen.

Eine weitere Schliissel-Aufgabe ist die Entflechtung der in den neunziger Jahren priméar
durch diversifikationsbedingte Akquisitionen gewachsenen Komplexitdt in den Unter-
nehmensstrukturen. Auch hier geht es darum, durch Vereinfachung und Konzentration
auf das Wesentliche klare Verhéltnisse fiir die Zukunft des Konzerns zu schaffen. Insbe-
sondere bei den Divisionen Retail und Wholesale miissen die Veranderungen aber noch
energischer vorangetrieben sowie Massnahmen ergriffen werden, die unsere Geschafts-
aktivitaten noch radikaler vereinfachen. Diese brauchen Zeit. Der Riickenwind einer
positiven Konjunktur bleibt wahrscheinlich in dieser schwierigen Phase aus, so dass
die finanziellen Ergebnisse dieses Prozesses erst mit Verzogerung spiirbar werden.
Valora Trade hat sich positiv entwickelt. Hier miissen wir uns vor allem auf unsere Mar-
kenstdrken besinnen und unsere Markenpolitik entsprechend tiberdenken. Wir haben
eigenstandige Marken, die wir nach Jahren von mehrheitlich Produktionsinvestitionen
wieder am Markt unterstiitzen missen, damit sie ihre Attraktivitdat gegentiber der Kon-
kurrenz behaupten kdnnen.

Im Bereich Imaging hat sich der erwartete Riickgang des analogen Fotogeschéfts noch
beschleunigt, die digitale Fotografie ist zu einem Wachstumsmarkt geworden. Dank
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vorausschauender Forderung des digitalen Bildverarbeitungsgeschafts sowie innovati-
ven Dienstleistungen und Produkten ist Fotolabo in diesem Markt gut fiir die Zukunft
positioniert. Es ist uns inzwischen jedoch klar geworden, dass es keine spiirbaren
Synergien zwischen Fotolabo und den iibrigen Divisionen der Valora gibt. Der geplante
Verkauf ist somit folgerichtig.

Der Wechsel in der strategischen Ausrichtung des Konzerns erforderte naturgemass
personelle Anpassungen. Das neue Filhrungsteam unter der Leitung von Peter Wiist ist
in der Lage, die zukinftigen Herausforderungen der Valora zu meistern, und es besitzt
das volle Vertrauen des Verwaltungsrates.

Mit dem Aktienrlickkauf haben wir unser Versprechen bei lhnen eingeldst: ein Teil der
Erlése aus den Devestitionen wurde durch das 2003 angekiindigte Aktienriickkaufpro-
gramm an die Aktiondre zurlickgefiihrt.

Mit den erfolgten Devestitionen und den noch folgenden Restrukturierungen wollen wir
die Basisstruktur der Valora fiir die nachsten Jahre schaffen. Inskiinftig muss sich Valora
wieder verstarkt auf das kommerzielle Wachstum konzentrieren. Dies soll hauptsachlich
intern, respektive organisch geschaffen werden. Externes Wachstum darf nur tiber pas-
sende Opportunitaten erfolgen.

Als entscheidende operative Prioritdt steht die nachhaltige Verbesserung der wirt-
schaftlichen Schliisselfaktoren EBIT und Marge im jetzt klar definierten Stammgeschéft
auf dem Programm. Diese ndchste Phase wird Fritz Ammann als neuer Verwaltungs-
ratsprasident mit frischer Kraft, Elan und ausgewiesenem Detailhandels-Know-How
tibernehmen.

Flir das uns erwiesene Vertrauen bedanken wir uns herzlich bei allen Aktiondrinnen und
Aktiondren. Dank richten wir auch an unsere Kundinnen und Kunden sowie unsere Ge-
schaftspartner. Respekt und Dank gebiihrt aber in erster Linie unseren Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, deren personliches Engagement zur Veranderung fiir den nachhaltigen
zukiinftigen Erfolg der Valora-Gruppe entscheidend sein wird.

S [ N S—"

Peter Kiipfer Dr. Fritz Ammann
Verwaltungsrats-Prasident bis 31.12.2004 Verwaltungsrats-Prasident seit 1.1.2005
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2004 war sowohl operativ wie auch strategisch ein wichtiges Jahr fiir den Valora Kon-
zern. Wir sind auf dem Weg zu einer schlanken Konzernstruktur ein gutes Stiick voran-
gekommen, aber noch nicht am Ziel. Wir werden die eingeleitete Fokussierungsstrategie
konsequent fortfiihren, durch geeignete Massnahmen die Kosten weiter senken und so
ein tragfahiges Fundament fiir eine nachhaltig profitable Zukunft des Konzerns schaffen.
Die

im Berichtsjahr getatigten Devestitionen haben sich auf den Konzernumsatz ausgewirkt.
Konsolidiert betragt dieser fiir das Jahr 2004 CHF 2990 Mio. Damit liegt er 1% unter
dem Vorjahreswert. Die Verdusserungsgewinne haben sich positiv auf das Ergebnis aus-
gewirkt, belastend wirkten die Kosten aus der Fokussierungsstrategie.
Dem gelungenen Turnaround von Valora Retail in Deutschland steht das riicklaufige
Kiosk-Warengeschéft in der Schweiz gegeniiber. Diese Entwicklung hat auch das Ergeb-
nis der Division Valora Wholesale beeinflusst, die als Lieferantin von Valora Retail
agiert. Valora Trade ist es trotz zunehmendem Druck auf Preise und Margen gelungen,
Umsatz und Bruttomarge leicht zu steigern. Bei Valora Imaging hat der rascher als er-
wartet voranschreitende Wandel der analogen zur digitalen Fotografie seine Spuren im
Ergebnis hinterlassen. Der Abbruch der Joint Venture-Verhandlungen mit der belgischen
Spector-Gruppe erforderte zudem eine Wertberichtigung von CHF 120 Mio. Das Impair-
ment ist jedoch nicht liquiditatswirksam. Insgesamt liegt das Jahresergebnis innerhalb
unserer Erwartungen, erfordert aber die weitere konsequente Umsetzung der Fokussie-
rungsstrategie.

Vom Portfolio- zum fokussierten
Unternehmen — das ist die Richtung, die Valora mit der im Jahr 2003 initiierten Fokus-
sierungsstrategie eingeschlagen hat. Die ersten Meilensteine haben wir erreicht: Die
Geschaftsbereiche ausserhalb des definierten Kerngeschafts wurden weitestgehend und
mit den geplanten Erlsen verdussert. Der Verkauf der Merkur Gastronomiebetriebe und
des Bereichs Fotolabo steht noch bevor.
Auf der organisatorischen Ebene wurden die wichtigsten Dienste in der Division Valora
Management Services zusammengefasst. Die Blindelung der entsprechenden Fachkom-
petenzen erzeugte Synergien und flihrte zu einer markanten Effizienzsteigerung.
Auch bei der Verbesserung der internen Kontrollsysteme und der Steigerung der Pro-
zess-Sicherheit sind Fortschritte zu verzeichnen. So wurde das Internal Audit unter
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Valora Retail Dolmetsch AG (11 Verkaufsgeschéfte in Zirich, Bern,
Basel, Luzern und Baden) an die Niclas AG in Liestal
Valora Retail Buch Rack Jobbing BSV an die Buch-Vertrieb GmbH
(BVG), Wilen bei Wollerau
Valora Trade Manangement Buyout Again Produktion AB, Schweden
Valora Retail Verkauf: 41 von 59 Merkur Spezialgeschaften an die
Confiseur Laderach AG in Ennenda
Valora Trade Merkur Kaffeerdsterei, Zollikofen, an Drie Mollen Holding B.V.,
Niederlande
Valora Retail Bedeutendes Paket nicht-betriebsnotwendiger Immobilien an An-

lagegefasse der Credit Suisse Group

Valora Imaging Management Buyout Professional Imaging
Valora Trade Manangement Buyout Schirmer Kaffeerdsterei in Dortmund (D)
Valora Trade Nuxo Marketing, Alimarca (Burgdorf), an Hochdorf Gruppe, Schweiz

Einbezug von Ernst & Young als externem Partner neu organisiert. Ausserdem werden
im Hinblick auf die gestiegenen Anforderungen an die Corporate Governance samtliche
Prozesse und internen Kontrollen auf der Basis international anerkannter Standards
dokumentiert.

Die Umsetzung der Fokus-
sierungsstrategie lduft mit Hochdruck weiter. Dringender Handlungsbedarf ist insbeson-
dere bei den Divisionen Valora Retail und Valora Wholesale gegeben, die eine riickldu-
fige Margenentwicklung aufweisen. Die beiden Divisionen sind jedoch im Kioskgeschaft
wie auch im Pressegrosshandel ausgezeichnet positioniert. Damit besteht die Grund-
lage, nach abgeschlossener Restrukturierung das Zukunftspotenzial in diesen Markten
erfolgreich zu nutzen und profitabel zu wachsen. Dazu sind weitere einschneidende
Massnahmen erforderlich, die es erméglichen, sich mit vereinfachten Strukturen und
Prozessen auf das Wesentliche in den einzelnen Kerngeschaften zu konzentrieren. Wir
miissen Wachstum fordern, indem wir Bestehendes mit Neuem sinnvoll verbinden. Die-
ses qualitative und quantitative Wachstum erzielen wir durch konsequentes Kostenma-
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Valora Management Services

nagement und einen klaren Fokus auf das Kerngeschéft. Drei Bereiche bilden die Stand-
beine fiir die zukiinftige Entwicklung des Valora Konzerns:

der kleinflachige Einzelhandel, das heisst Kioske und Bahnhofsbuchhandlungen

der Pressegrosshandel

die Distribution von Markenprodukten (Fast Moving Consumer Goods).

Das Management sieht seine Hauptaufgabe
darin, eine solide, fiir die ndchsten Jahre tragfdahige Grundstruktur zu schaffen, die auf
den Kernkompetenzen Retail, Presse- und Buchgrosshandel sowie Trade aufbaut. Die
Leitmotive sind Profitabilitdt und Wachstum. Im Rahmen der weiteren Umsetzung der
Fokussierungsstrategie stehen folgende Schritte an:

Abschluss der Devestitionen

Ausstieg aus dem Imaging- und dem Convenience-Wholesale-Geschéft

Vereinfachung der Abldufe

Kosteneinsparungen

Anpassung der Organisation
Neben diesen unternehmensspezifischen Aufgaben wird auch der Markt besondere An-
strengungen von uns verlangen. Herausforderungen sind beispielsweise das veranderte
Konsumverhalten, die unberechenbare Entwicklung der Detailhandelsumsdtze und der
ricklaufige Absatz bei Zeitungen und Tabak. Hinzu kommen amtliche Regulierungen wie
die Tabaksteuer und die durch die Lockerung der Ladenoffnungszeiten zu erwartende
Zunahme der Konkurrenz bei den Verkaufsstellen.

Der Verwaltungsrat stellt an der nachsten Generalversammlung den An-
trag, den Aktiondren in diesem Jahr statt einer Dividende eine Nennwertriickzahlung in
Hohe von CHF 9.— auszurichten. Zudem hélt der Konzern an der urspriinglichen Abma-
chung fest, den Erlés aus den Devestitionen den Aktionaren zukommen zu lassen. Ein
Teil dieses Ertrags ist bereits im Rahmen des 2003 angekiindigten Aktienriickkaufpro-
gramm an die Aktiondre zuriickgeflossen. Der Riickkauf eines dritten Paketes von weite-
ren 270000 Aktien konnte per 11. Februar 2005 abgeschlossen werden. Der Verwaltungs-
rat wird den Aktiondren anldsslich der Generalversammlung im April 2005 vorschlagen,
diese Aktien zu vernichten.
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Die Neuausrichtung des Valora Konzerns und die herausfordernde Situation
in den Markten werden auch 2005 die finanzielle Entwicklung beeinflussen. Unser Ziel
ist es, den eingeschlagenen Weg konsequent fortzusetzen und eine gesunde Basis fiir
zukiinftiges Wachstum zu schaffen. Die Fokussierungsstrategie wird im Jahr 2005 erste
positive Auswirkungen zeigen. Eine deutliche Verbesserung der Profitabilitdt sowie An-
zeichen fiir einen Wachstumsschub sind jedoch erst ab 2006 zu erwarten.

Die Neuausrichtung des Konzerns hat allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern viel Tat-
kraft, Ausdauer und Flexibilitat abverlangt. Fiir ihren geleisteten Einsatz mochte ich
mich herzlich bedanken. Noch sind wir nicht am Ziel unseres Wegs angelangt. Das lau-
fende Jahr wird weiterhin das volle Engagement von uns allen fordern. Ich bin zuver-
sichtlich, dass wir gemeinsam erfolgreich sein werden, und freue mich auf die span-

nende, herausfordernde Zusammenarbeit!

V774

Peter Wiist
CEO
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Konzernstruktur 2005

Verwaltungsrat

Interne Revision

CEO

Corporate Communications

& Strategic Branding

Valora Retail Valora Wholesale

Valora Trade

Valora Imaging

Feinmaschiges Netz
fr den kleinflachigen
Einzelhandel

Handel und Distribution
mit Kernkompetenz Presse

Finance

11 |
Valora Management Services

Handel und Distribution
mit Kernkompetenz Fast
Moving Consumer Goods

Fotofinishing und
Distribution
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Valora

Kleine Freuden versiissen das
Leben. Individuelle Wiinsche,
Bediirfnisse, Hoffnungen - die
Anspriche des mobilen Kunden
sind vielfaltig. Geschenke, Tabak,
Zeitschriften, Getranke, Sand-
wiches, eine grosse Auswahl und
ein entsprechend vollstandiges
Sortiment werden vorausgesetzt.

k kiosk ist ein Allrounder. Mit der
Sortimentskompetenz in den Berei-
chen Presse, Tabak, Food, Non-Food,
Bicher und Dienstleistungen wie
Toto, Lotto, Lose, Telefonkarten bietet
k kiosk den mobilen Kunden tberall
genau das, was sie erwarten. Aber
welche Artikel laufen rund? Was
mochte der Kunde? Was fehlt im Sorti-
ment? Die unermidliche Suche nach
dem schnell drehenden Produkt und
nach der optimalen Nutzung der be-
schrankten Verkaufsflache flhrt zu
einer standigen Adaption des Ange-
bots. Dabei hat jede Verkaufsstelle
ihre Eigenheiten. Das Basissortiment
wird fur jeden einzelnen Standort

an das dort anzutreffende Kundenseg-
ment angepasst und erweitert. Das
Gleiche gilt fir samtliche der Uber
1500 Verkaufsstellen von Valora Retail
in der Schweiz und im Ausland.

Grafik > Standorte der 13 k kiosk Ver-
kaufsstellen am Flughafen in Zurich mit
den verschiedenen Zielgruppen und
den unterschiedlichen Sortimenten
(spezifische Sortimentsanpassung rot).
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Profilierung der Marke k kiosk.

Am Puls des Convenience-Trends.




Jiirg Arquint, 47, Divisionsleiter Valora Retail, verheiratet, ein Sohn,
eine Tochter, Diplomierter Verkaufsleiter, Globus, EPA, Movie-Box

«Wir sind die Front.» Mit einem Satz charakterisiert )iirg
Arquint die Division Retail. Der 47jahrige Biindner, der
seinen Job im Januar 2005 startete, ist der jlingste Zuwachs
im Bund der Divisionsleiter der Valora. Und hat sich mit
der Materie des kleinflachigen Einzelhandels des Konzerns
in Rekordzeit vertraut gemacht. Kein Wunder, als Detailhan-
delsspezialist kennt er die Branche wie seine Westentasche.
10 Jahre bei Globus und (ber 4 Jahre bei EPA als Verkaufs-
leiter haben ihn die gesamte «Prozessschiene eines Waren-
hauses» durchlaufen lassen.

Die letzten 3 Jahre hat er eine

Idee seiner Tochter in ein florie-

rendes Business verwandelt:

Die Entwicklung und das Ge-

schaft mit Videoverleihautoma-

ten. Dann hatte Arquint genug

von schweigsamen Maschinen, «ich wollte wieder mit
Menschen zu tun haben».

Begeistert schildert er nun seine Begegnungen mit den
KioskmitarbeiterInnen, «ich habe dort wirklich tolle Leute
kennen gelernt». Ideen, was er alles machen mdchte, hat
er mehr als genug, sie sprudeln nur so aus ihm heraus. Fiir
2005 hat er sich fiir die «Front» viel vorgenommen. «Eine
meiner grossen Herausforderungen ist das k Outfit», sagt
er. Von der blauen Neugestaltung der Kioske und Shops
ist er begeistert, méchte aber, dass das Erscheinungsbild
noch einheitlicher wird. Bis Ende Jahr, so hofft er, «werden
wir die Marke k kiosk wirklich als Marke positioniert haben
kénnen». Dazu gehort eine neue Sortimentsstrategie und

Geschaftsbericht Valora 2004

Valora Retail

neue Angebote, die noch mehr Kunden anlocken sollen.
CDs und DVDs etwa, «einfach Dinge, die im Trend liegen».
Potential fiir die Zukunft sieht Arquint besonders auch
im Convenience-Sortiment. Convenience-Produkte erfreuen
sich zunehmender Beliebtheit. Im Unterschied zu herk6mm-
lichen Convenience-Produkten wie der Tiefkiihlpizza sind
das fiir Arquint Dinge, die man sofort essen kann. Eben fiir
Eilige. Der Vorteil beim Kiosk: «der Kunde erhélt das sozu-
sagen im Vorbeigehen». «Der Kiosk an sich ist ja der Urge-
danke von Convenience» erklart
er, also Schokoriegel zum Bei-
spiel gegen den kleinen Hunger,
zunehmend aber auch frischere
Ware. Gerade bei dieser will
der Biindner noch besser mit-
wachsen. «Kein Kunde soll in
Zukunft hungrig am blauen Kiosk vorbeigehen kénnen,
ohne dass ihn oder sie «gluschtige> Angebote zum Kauf
animieren».
Wie Arquint das alles erreichen will? Unter anderem
«mit Best-Practice». Es gibt fiir jede «Disziplin» immer einen
Besten, der irgend etwas besser als alle anderen macht,
und von welchem alle anderen lernen kdnnen, erklart er
und fligt hinzu: «Genau diese Besten wollen wir fiir jede
Aufgabe finden und uns an diesen orientierens.

15
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Fokus auf Kerngeschaft
kleinflachiger Einzelhandel

Valora Retail steht fiir tiber
eine Million Kundenkontakte tdglich. Mit ihrer Kiosk-Kette verfiigt die Division iiber eine
ausgezeichnete Marktposition in der Schweiz und in Luxemburg sowie im Bahnhofs-
buchhandel in Deutschland und Luxemburg. Valora Retail betreibt 98 Convenience-
Ladengeschafte in der Schweiz. Parallel zur Verdusserung der Geschéftseinheiten Merkur
Confiserien und Dolmetsch AG hat sich die Division im Jahre 2004 ganz auf den Ausbau
ihrer Kernaktivitaten, den kleinflachigen Einzelhandel in den Bereichen Kiosk und Con-
venience, konzentriert.

in Mio. CHF 2004 2003
Total Valora Retail 1483 1494
Schweiz 1204 1225
Deutschland 195 192
Luxemburg 84 77

Freundliche Be-
dienung, aktuelles Waren- und Dienstleistungssortiment und Prdsenz an Standorten,
die regelmdssig von vielen Kunden frequentiert werden: Das sind die charakteristischen
Starken von k kiosk. Jede Kundin, jeder Kunde wird sofort, schnell und persdnlich be-
dient. Kurz: k kiosk agiert unmittelbar am Puls des Lebens.
Erreichbarkeit ist ein Schliisselkriterium fiir die k kiosk-Verkaufsstellen. Die 1250 Ver-
kaufsstellen sind deshalb schwerpunktméssig an verkehrsgiinstigen Hochfrequenz-Stand-
orten wie Bahnhdofen, Flughdfen, Einkaufszentren positioniert. Nach den Railcities in
Bern, Basel, Ziirich, Luzern und Winterthur ist es Valora Retail auch am neu eréffneten
Flughafen Unique gelungen, ihre Verkaufsstellen an erstklassigen Standorten zu platzieren.

In den letzten drei bis vier Jahren hat die sogenannte «Kioskisierung, das heisst die
Zunahme des Kiosksortiments an Kassenzonen von Grossverteilern, Tankstellen-Shops,
Shop-In-Shop-Konzepten und Convenience-Stores, in der Schweiz zu einer verschéarften
Konkurrenzsituation gefiihrt.
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Valora Retail stellt sich dieser Entwicklung mit der Uberarbeitung ihres Ladenkonzepts
und der Einfiilhrung neuer Angebote. Ziel dieser Massnahmen ist eine sympathische,
nachhaltige Profilierung der Marke k kiosk und ihrer Konzepte bei den Kunden durch
ein einheitliches und konsistentes Brand Management. Dieses bezieht Werbung, Laden-
bau, Mitarbeiter, POS-Kommunikation, Shops und Layout gleichermassen mit ein.

Im Rahmen eines umfangreichen Projekts unter dem Namen k Outfit wurden — basie-
rend auf vorgdngigen Untersuchungen zur Marke k kiosk — verschiedene Prototypen
entwickelt und im Februar 2004 in Luzern, Ziirich und Winterthur empirisch getestet.
Nachfolgende Vergleichsumfragen und Auswertungen lieferten eine valide Entschei-
dungsgrundlage fiir den neuen Auftritt von k kiosk. Herzstiick ist das neue Branding.
Der Name k kiosk, der einen sehr hohen Bekanntheitsgrad geniesst, wurde beibe-
halten. Neu sind Logo und Farbe. Die neue Hausfarbe Hellblau steht im Einklang

mit den Erkenntnissen aus der Marktforschung und ist von keinem Mitbewerber im
Detailhandel besetzt.

Als weitere wichtige Neuerung wurde die Innen- und Aussenkommunikation am POS
verstérkt: Ubersichtlichere, hellere und freundlicher gestaltete Verkaufspunkte erleich-
tern dem Kunden die Orientierung. Diese wird dadurch unterstiitzt, dass die Ladensor-
timente in Themenwelten eingebettet und auf die nachgewiesenen Kundenbediirfnisse
vor Ort abgestimmt sind. So wartet jeder k kiosk mit standortspezifischen Angebots-
schwerpunkten auf, die im jeweils richtigen Mix die Komponenten «presses, <buchs,
<souvenirs> und «snacks/drinks> beinhalten kénnen. Der neue Auftritt stellt sich ganz
in den Dienst der Markenwerte von k kiosk: schnell, aktuell, personlich, tberall. Er
bildet damit eine hervorragende Differenzierungsgrundlage gegeniiber Mitbewerbern
im Kiosk-/Shop-Markt.

.m(~ o Uberall, wo regelmassig viele
® .’: Menschen vorbei kommen, tref-
° ° o o fen sie auf einen k kiosk und
9 finden dort fast alles, was das
o Herz begehrt: Die neusten Zei-
{/ %) tungen, aktuelle Zeitschriften,
Snacks und vieles mehr. Und
S 0w O L 83 8 83 lles I4uft wie am Schnurchen.
o 32 v 52 o S o S alles 1au e am Schnirche
& &2 S T2 8 82 & &2 Am k kiosk wird man schnell
- g _ 3L - 5—2% - ®_ 5L - 832 bedient und schon ist man
2 2% g)og 2 I & g{,é 2 IS~ § 2 2%53R § wieder unterwegs. Begleitet von
g SSES g SSES 2 SSES g S ES einem Lacheln der Verkauferin,
die selbst beim gréssten An-
Luzern 19 St. Gallen 23 Ziirich 20 Basel 18 drang freundlich und zuvor-
Winterthur 24 Biel 18 Bern 40 Engadin 18 kommend bleibt.
Ziirich 24 Thun 21 Basel 40 Brugg 18
Bern 24 Schaffhausen 19 Uster 20 Muttenz 18
Basel 24 Baden 19 Locarno 30 Davos 18
Unique 15 Aarau 20 Kreuzlingen 19 Diibendorf 18
St. Moritz 5 Olten 18 Langenthal 16 Rapperswil 18
Diverse 20 Solothurn 20 Horgen 20 Wallis 18
Lugano 30 Emmenbriicke 18 Sargans 18
Zug 20 Stans 18
Chur 17 Bremgarten 18
Reinach 18
Rueti 18
Dietikon 18
Frauenfeld 18

Ziirich 36
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Caffe Spettacolo interpretiert
die italienische Kaffeekultur
im Zeitgeist von heute. Edelste
Kaffeesorten und stimmungs-
volles Design bilden die Ingre-

dienzen fur lustbetonten Kaffee-

genuss und vermitteln ein ganz
neues Lebensgeflihl. Caffe
Spettacolo, wo die Gaste an
der Bar bedient werden, ist ein
fréhlicher, unkomplizierter Be-
trieb mit einer Prise Italianita:
Ein beliebter Anziehungs- und
Treffpunkt fir Menschen jeden
Alters, denen nichts tber einen
authentischen italienischen
Espresso geht.

Geschaftsbericht Valora 2004

Im September 2004 wurden die ersten k kiosk-Verkaufsstellen in Blau am Flughafen
Zirich eroffnet und erfreuten sich vom ersten Tag an des vollen Zuspruchs seitens
ihrer Kundschaft. Bis Frithling 2006 soll das gesamte Kioskfilialnetz in der Schweiz
(Uber 1 200 Kioske) umgestellt sein. Der Anfang ist bereits mit 300 strategisch
wichtigen Verkaufspunkten in Bern, Basel, Ziirich, Ziirich/Kloten, Luzern, Winter-
thur und St. Moritz gemacht. In der nachsten Phase erfolgt die Umriistung der um-
satzstarksten Verkaufsstellen mit hoher Kundenfrequenz in den ndchst grosseren
Stadten.

Dem Lebensstil moderner Menschen will Valora Retail auch mit ihrem Angebot am

k kiosk gerecht werden. Das Category Management optimiert daher kontinuierlich

das Sortiment jedes einzelnen k kiosk unter Beriicksichtigung von Zielgruppen und
Trends. So unterscheiden sich beispielsweise die Angebote der k kiosk-Verkaufsstellen
im Ankunfts-, respektive Abreisebereich des Flughafens Ziirich, denn die Sortimente
sind auf die unterschiedlichen Bediirfnisse der Kundschaft bei Ankunft und Abreise
abgestimmt. Im Berichtsjahr konnte Valora Retail die Attraktivitat ihrer k kiosk-Ver-
kaufsstellen fiir die Kunden mit verschiedenen Angeboten weiter erhéhen:

e-loading erfolgreich — Ablosung der physischen Telefonkarten vollzogen: Valora
Retail halt Schritt mit dem technologischen Wandel. Seit Sommer 2004 ist der Verkauf
von Telefonkarten auf elektronischem Weg, mittels PIN-Code, an jedem k kiosk Realitdt.
Die geringen Investitionen zur Umsetzung des Projekts und die einfache technische
Losung ermoglichten eine rasche Einfiihrung. Das einfache Handling (PIN auf Kassenzet-
tel, Ablauf wie gewohnt) hat zu einer hohen Akzeptanz bei den Konsumenten gefiihrt.
Damit ist die Ablosung der physischen Telefonkarten vollzogen. Das neue System erfor-
dert weder Lagerbestande noch Innen- und Aussenlogistik, und bringt deshalb wesentli-
che Kosteneinsparungen. Zudem minimiert es das Risiko bei Einbriichen.

Swisslos: Als absoluter Marktfiihrer fiir Gliicksspiele bietet k kiosk jedermann Ge-
legenheit, auch mit bescheidenen Einsdtzen — mit dem Minimaleinsatz von einem
Franken ist man bereits dabei — das Gliick herauszufordern. Seit dem 4. September
2004 besteht an allen Toto/Lotto-Annahmestellen die Moglichkeit, am europdischen
<Euro Millions>-Lotto teilzunehmen. Der Jackpot betrdgt mindestens 15 Mio. Franken.
Der hochste Jackpot im Jahr 2004 erreichte die Rekordmarke von 62 Mio. Franken.

Die Attraktivitat des Losgeschaftes wird durch die Lancierung von 2 bis 4 neuen Lotte-
rielosen jahrlich hochgehalten. Bereits zum fiinften Mal wurde ab November das be-
liebte Millionenlos mit einem Verkaufspreis von Fr. 100.- an allen unseren Verkaufs-
punkten angeboten.

k Kaffee: In den letzten Jahren hat der Coffee-to-go, der Kaffee zum Mitnehmen, im
Kaffeetrinkerland Schweiz grosse Beliebtheit erlangt. Diesen Trend hat Valora Retail mit
der Lancierung eines neuen Kaffee-Angebotes an den k kiosk-Verkaufsstellen aufgegrif-
fen. Seit Herbst 2004 werden die Kioske mit modernen Nescafé-Maschinen ausgeriistet,
die schnellen Take-Away-Service mit hoher Kaffee-Qualitdt verbinden. Inzwischen kén-
nen die Kunden an iiber 700 k kiosk-Verkaufsstellen in der Schweiz neben der Zeitung
auch gleich ihren Kaffee kaufen und geniessen. Fiir Valora Retail bietet
dieses Angebot ein lukratives Zusatzgeschaft.
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Anzahl 2004 2003
Total Valora Retail 1531 1615
Schweiz 1339 1419
Deutschland 130 137
Luxemburg 62 50

Convenience steht fiir Annehmlichkeit und Komfort
und ist aus dem Leben einer neuen, standig wachsenden Generation von modernen
und mobilen Menschen nicht mehr wegzudenken. Gerade wer sehr haufig und lange
unterwegs ist, hat immer weniger Zeit, um Einkdufe an unterschiedlichen Orten zu erle-
digen. Um Zeit zu gewinnen, gibt der Konsument gerne mehr Geld aus, denn «Zeit ist
Geld». Laut Marktforschungsinstitut IHA-GfK betrug das Volumen der Einkdufe, die im
Jahr 2003 im Convenience-Bereich getdtigt wurden, 1.1 Milliarden Franken, Tendenz
steigend. Mit ihrem dichten Netz von einfach zu erreichenden k kiosk-Verkaufsstellen,

an denen auf bequeme Weise eine vielfdltige Auswahl von Produkten und Dienstleistun-

gen an einem einzigen Ort verfligbar ist, entspricht Valora Retail dem Convenience-
Gedanken ebenso wie mit ihrem k kiosk-Angebot und den konsumentenfreundlichen
Offnungszeiten.

Mit 98 Verkaufspunkten ist die Division zudem eine bedeutende Betreiberin von Con-
venience-Ladengeschaften im Retail-Markt Schweiz. Der Marktanteil mit Formaten wie
k Fresh, k Snack, k Shop, Tamoil, Avia, Aperto oder Avec betrdgt rund 10%.

Das Konzept Caffé Spettacolo, das sich seit seiner Lancierung vor fiinf Jahren im
Schweizer Markt dusserst erfolgreich etabliert hat, wird ebenfalls als Convenience-
Format eingestuft. Es gehdrt unverdandert zu den fiihrenden Kaffeebar-Systemen in
der Schweiz und ist seit Ende August 2004 als Caffé Spettacolo mobile unterwegs —
mobil, verflighar und schnell. Die italienische Kaffeebar mit Selbstbedienung ist An-
ziehungspunkt und beliebter Treffpunkt fiir alle Altersgruppen.

Valora Retail
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Was heute interessiert,
iIst morgen schon wieder
vergessen. Im Zeitalter
der Wissensgesellschaft
gilt es den Uberblick
uber die Informationsflut
zu behalten und trotzdem
die wichtigen Informa-
tionen zu bekommen.
Zeitungen und Zeitschrif-
ten sind, trotz neuer
Technologien, die wich-
tigsten Informationstrager
geblieben, welil sie tages-
aktuell wichtige Hinter-

grundinformationen liefern.

Sie sind glaubwiirdig,
aktuell und gut verfiigbar,
jeden Tag.

Grafik > Meist
verkaufte Presse-
artikel im k kiosk
Pressecenter
Caleche in
St.Moritz in der
Woche vom
15.-21. Marz
2004.

Die Pressedistribution von Valora Wholesale in Zusammenarbeit
mit den Verlagen und den Verkaufsstellen sorgt flir eine hohe
Verfugbarkeit an Zeitungen und Zeitschriften. Die Bedurfnisse
der Kunden andern sich taglich aufgrund einer Vielzahl von
Einflussfaktoren. Um erfolgreich Presseerzeugnisse verteilen zu
kénnen ist eine permanente Analyse des Marktes, jahrelange
Erfahrung, Nutzung der neuesten Technologien und ein gutes
Gespur fur lokale Gegebenheiten nétig. Valora Wholesale verfligt
Uber ein ausgekllgeltes, effizientes System zur Steuerung

von Presseartikeln und beliefert damit tber 19 000 Verkaufs-
stellen in der Schweiz, in Osterreich und in Luxemburg.
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Ausgepragte Kompetenz im Pressegrosshandel.

Erster Schritt zum Ausbau des Kerngeschafts in Europa.

Kundenbedurfnissen noch besser entsprechen.
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Josef Jungo, 47, CEO Division Wholesale, verheiratet, 3 Kinder
Hochschulabschluss Universitat Freiburg (lic. 1), Business Unit
Manager IBM (Schweiz)

Auf dem Sideboard in seinem Muttenzer Biiro steht ein
bronzener Merkur. Relikt vergangener Zeit. Josef Jungo ist
seit 1996 bei der Valora. Im Friihjahr 2004 hat er die Divi-
sion Retail abgegeben und Wholesale ibernommen. Was
ist heute anders fiir ihn? Jungo sitzt am Konferenztisch und
muss nicht lange tberlegen, «vorher war ich verantwortlich
fiir den Einzelhandel, jetzt bin ich Dienstleister». Auf den
Punkt gebracht: Er muss mit seinen Leuten dafiir sorgen,
dass die richtige Ware, zum richtigen Zeitpunkt an den rich-
tigen Ort geliefert wird.

«Der Pressegrosshandel ist
seit eh und je unser Kernge-
schaft» sagt Jungo, zu dessen
regelmassiger Lektiire alle
neuen Titel gehoren, die an
den Valora Verkaufspunkten
ausliegen. Damit die Ware
zeitgerecht bei den rund 20 ooo belieferten Verkaufspunk-
ten ankommt, braucht es ein ausgefeiltes Logistiksystem.
«Unsere Fahrer legen tdglich 100 ooo km zuriick». Doch
auch hier sieht Jungo Optimierungsmaoglichkeiten, auch lan-
deriibergreifende. «Wir wollen unter den Pressegrosshand-
lern eine Art Best Practice erzielen, damit wir das, was
wir in Land A gut machen, auch auf Land B und C {bertra-
gen konnen».

Diese Art, vernetzt zu denken, sich Synergien auszuma-
len, mogliche Partner anzuvisieren, ist etwas, was ihn an
seiner neuen Division reizt. 2004 war ein ereignisreiches
Jahr. In Osterreich konnte Valora einen wichtigen Schritt

Geschéftsbericht Valora 2004

Valora Wholesale

Richtung Wachstum im Kerngeschdft nehmen, indem sie
den Gsterreichischen Pressegrossisten PGV, Salzburg, dazu
kaufte. Ein Geschaft, das den Spezialisten freut, denn da-
durch kommt Valora ihrem Ziel ndher, den Pressegrosshan-
del auf andere Lander auszuweiten und zusammenzubrin-
gen. Eine gute Basis auch fiir Know-How Transfers. So wird
das Pressesteuerungssystem von Salzburg auch in der
Schweiz installiert, «daraus», so Jungo, «ziehen wir einen
riesigen Nutzen».
Im wachsenden Convenience-
Markt sieht Jungo eine mogliche
Chance fiir seine Division, die
die Feinverteilung von Waren fiir
den kleinflachigen Einzelhandel
wie kein zweiter versteht. Zur
breiten Palette des Grosshan-
dels gehoren Tabak, Getranke,
Snacks und viele weitere Alltagsartikel fiir den eigenen
Retailkanal sowie fiir Drittkunden.

Doch bei allem Tun, der Konsument steht fiir den einge-
fleischten Detailhdndler weiter im Zentrum des Interesses,
«das darf man niemals aus den Augen verlieren». Was der
Kunde wiinscht, braucht und wovon er traumt, das miissen
wir aufspiiren, «am liebsten exklusiv».
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Starkung der Position im
Presse- und Buchhandel

Valora Wholesale versorgt
taglich eigene und andere kleinflachige Verkaufsstellen mit Presse- und Convenience-
Produkten. Die Kernkompetenz liegt dabei in der kleinvolumigen Feinverteilung. Im
Berichtsjahr konnte die Division den Verkauf der Geschaftseinheit Buch Rack Jobbing
Schweiz abschliessen und die Realisierung ihrer Vision angehen: sich in ausgewahlten
Landern Europas als fithrende Gesamtlosungsanbieterin im Presse-Grosshandel zu
etablieren.

Valora Wholesale verfiigt iiber eine internationale Presse- und Buchhandelskompetenz.
Die Division beliefert sowohl die eigenen Retail-Verkaufsstellen wie auch Drittkunden

in der Schweiz, Luxemburg und Osterreich mit Presse und Biichern. Dabei fungiert sie
als Drehscheibe zwischen Verlagen und Lesern und richtet ihr ganzes Denken und Han-
deln auf diese beiden Anspruchsgruppen aus.

Im Bereich des Grosshandels berat Valora Wholesale Kioske und Convenience-Shops bei
der Sortimentsgestaltung und beliefert sie mit Artikeln des taglichen Bedarfs. Das {iber-
durchschnittliche Wachstum dieses Marktes verspricht vor allem Potenzial zur weiteren
Biindelung von Beschaffungs- und Transportaktivitdten.

in Mio. CHF 2004 2003
Total Valora Wholesale 1267 1242
Schweiz 1162 1171
Luxemburg 72 71
Osterreich 33 =

Der richtige Titel in der richtigen Menge am richti-
gen Ort zur richtigen Zeit, stets ausgerichtet auf einen sich rasch andernden Bedarf —
das ist die Leistung des Pressevertriebs von Valora Wholesale fiir die eigenen Retail-
Verkaufsstellen wie auch fiir Drittkunden in der Schweiz, Luxemburg und Osterreich.
Als Grossistin ibernimmt Valora Wholesale die Disposition, dass heisst die Steuerung
der Liefermengen fiir die Verkaufsstellen. Was sich einfach anhort, ist in Wirklichkeit
hoch komplex, und erfordert ein ausgekliigeltes Pressesteuerungssystem.
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In der Schweiz fiihrt die Division ein Sortiment von iiber 300 Tages- und Wochenzeitun-
gen sowie ca. 3 500 Zeitschriften unterschiedlichster Erscheinungsweisen von {iber 700
Verlagen aus rund 30 Herkunftsldndern. Jedes Jahr kommen Neuerscheinungen hinzu,
deren Disposition und Remission Valora Wholesale im Rahmen der gesetzlichen Bestim-
mungen fiir die Verlage sicherstellt.
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Aus diesem riesigen Angebot stellt die Division fiir jede einzelne der liber 8 500 allein
in der Schweiz belieferten Verkaufsstellen taglich das individuell bedarfsgerechte Pres-
sesortiment bereit. Dabei werden die Besonderheiten der Verkaufsstelle ebenso beriick-
sichtigt wie der Erscheinungstag jeder einzelnen Zeitschrift, die Abverkdufe der Titel
sowie die saisonalen Besonderheiten vor Ort. Wintersaison in Zermatt? Fiir Valora Who-
lesale bedeutet dies die Bereitstellung von 100 Prozent mehr Tageszeitungen, also eine
Verdoppelung des Volumens.

Die Disposition ist die eine, die prompte Lieferung eine weitere Herausforderung. Dank
der modernen Pressekommissionierungsanlage kann Valora Wholesale die Pressepro-
dukte jedoch schnell und flexibel verteilen. Auch bei Nach- oder Ersatzlieferungen. Un-
abhédngig davon, ob es sich um hundert Exemplare handelt oder auch nur um fiinf, ob
die Destination nun Zirich, Brissago oder Arosa heisst, ob der Ferienanfang vor der
Tir steht oder einfach Alltag herrscht. Jede Verkaufsstelle kann ihre Kunden piinktlich
mit den richtigen Titeln bedienen.

Valora Wholesale ist fiihrend im Pressevertrieb der Schweiz und profitiert vom

Verbund mit dem eigenen Einzelhandelskanal. Die Division tragt die Verantwortung

fir die Presseversorgung in der deutschsprachigen Schweiz und im Tessin, aber

auch in Luxemburg, und gewihrleistet neu die Versorgung von Osterreich bei 2 700
Titeln.
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Montag
Ende der Redaktionsarbeiten beim Verlag. In der Druckerei wird die Gesamt-
auflage fur In- und Ausland produziert.

Dienstag

ab 04.00 Uhr Lieferung der frisch gedruckten Zeitschriften durch Verlagsspedition an
Valora in Muttenz. Anschliessend: Kontrolle und Einvernahme der Hefte.

ab 10.00 Uhr Schreiben der Lieferscheine fir Kunden. Taglich: Bewéltigung einer
Masse von 200 bis 250 verschiedenen Ausgaben.

ab 16.00 Uhr Kommissionieranlage wird mit Zeitschriften gerustet, die am néachsten
Tag gepackt werden.

Mittwoch

ab 07.00 Uhr Zusammenstellung und Verpackung der Zeitschriften fir Kunden. Anhand
der vorgedruckten Lieferscheine und dank EDV ist genau definiert, welche
Verkaufsstelle welche Titel in welcher Menge erhalt.

12.00 -17.00 Uhr Stapelung der fertigen Kundenpakete auf Paletten und Verladung auf Last-
wagen. Lastwagen fahren unsere 10 regionalen Verteilzentren (Kopfstationen)
in der ganzen Schweiz an.

Donnerstag
ab 05.00 Uhr Lieferwagen verlassen Kopfstationen beladen mit Zeitschriften und Zeitun-

gen. Jeder Wagen fahrt eine festgelegte Route, damit alle Verkaufsstellen
zu ihrer Offnungszeit mit frischen News ausgestattet sind.

Mit dem Kauf des osterrei-
chischen Pressegrossvertriebes (PGV) hat Valora Wholesale eine einmalige Gelegenheit
zur Starkung ihrer Position im europdischen Pressegrosshandel wahrgenommen.

Der 1947 gegriindete, seit Jahren erfolgreiche Pressegrossist PGV mit Sitz in Salzburg
betreut hauptsachlich deutsche Verlage — insgesamt 170 an der Zahl — und beliefert
samtliche Presseverkaufsstellen in Osterreich mit Presseprodukten, vor allem Zeitschrif-
ten. Mit PGV erweitert Valora Wholesale seinen Kundenstamm um 11 ooo Kunden.
Ausserdem verfiigt PGV lber Beteiligungen an 16 Bahnhofsbuchhandlungen und zwei
Flughafenverkaufsstellen. Der jahrliche Umsatz betrdagt rund € 100 Mio.. Davon fallt
der grosste Anteil auf die Zeitschriften.
Die Aktivitaten von PGV passen zum bestehenden Geschdft und zur Strategie von
Valora Wholesale. Gemeinsame Potenziale im Pressegeschift in der Schweiz, Osterreich,
Deutschland und Luxemburg kénnen nun effizienter ausgeschopft werden: Neben einem
generellen Know-How-Transfer ist das zum Beispiel die Nutzung des Beziehungsnetzes
von Valora Wholesale fiir PGV.

Im Hinblick auf die herausfordernde
Situation sowohl in der Presselandschaft als auch im Convenience-Grosshandel bewdhrt
sich ein starker Fokus auf Kundenorientierung und Kostenfiihrerschaft mit effizienteren
Prozessen.
Als Presse- und Convenience-Grosshandlerin mit eigener Logistik will Valora Wholesale
Qualitats- und Kostenfiihrerschaft leben und eine der effizientesten Pressegrosshandle-
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rinnen Europas sein. Um dieses Ziel zu erreichen, ist eine kontinuierliche Optimierung
der Geschéftsprozesse unabdingbar. Zu den Massnahmen, die bereits umgesetzt wer-
den, gehdren neben anderen die standige Verbesserung des Category Managements
und des Lagerverwaltungssystems im Handelshaus Muttenz. Des Weiteren wurde ein
neues Presseverwaltungs- und -Dispositions-System eingefiihrt. Dieses erlaubt eine
noch feinere Anpassung der Presseprozesse an die Kundenbediirfnisse, optimiert die
Bezugsregulierung und verbessert den Informationsfluss. Der erste Meilenstein der Ein-
fiihrung ist mit der Abnahme und dem Test abgeschlossen. In Osterreich ist dieses Sy-
stem bereits in Betrieb.

Die kleinvolumige Warenverteilung im Business-
to-Business-Bereich ist eine Kernkompetenz von Valora Wholesale. Taglich transportiert
die Division rund 290 Tonnen Presse- und 8o Tonnen Convenience-Produkte.

Im Rahmen eines ausgekliigelten Systems von Innen- und Aussenlogistik mit hohem
Abdeckungsgrad in der Deutschschweiz und dem Tessin werden nicht nur die eigenen
Verkaufspunkte beliefert, sondern auch rund 6 ooo Drittkunden. Dabei handelt es sich
vorwiegend um kleinflachige Verkaufsstellen und Tankstellen-Shops. Der zuverldssige
und flexible «Overnight Service», der auf nicht fixierten Transportrouten beruht und
jeden Tag jede Verkaufsstelle erreicht, zahlt zu den wichtigsten strategischen Erfolgs-
positionen von Valora Wholesale.



Vertrauens-
sache







32 Vvalora

Die Zusammenarbeit zwi-
schen Valora Trade und
dem auftraggebenden
Markeninhaber (Principal)
basiert auf gegenseitigem
Vertrauen. Ziel ist es, eine
starke Markenpréasenz

und Produktverfligbarkeit
aufzubauen. Teilmodule
aus dem Marketing werden
dabei an Valora Trade Uber-
tragen. Der Principal kann
sich darauf verlassen, dass
die Markenpositionierung
gegenuber dem Handel
und den Konsumenten
konsequent durchgesetzt
wird. Valora Trade ist

der fuhrende Distributor fur
Fast Moving Consumer
Goods in Europa. Das Port-
folio umfasst tiber 300
Marken in den Bereichen
Confectionery, Food, Near/
Non-Food und Beverages.
Das Leistungsspektrum
von Valora Trade ist modular
wahlbar und umfasst
samtliche Dienstleistungen
des Brand- und Produkt-
Marketings wie Brand
Portfolio/Trade Marketing
Strategies, Key Account/
Category Management,
Shelf Space Management,
Trade Promotion, Sales-
Force Support, Warehou-
sing/Logistics, Customer
Relation Management

und Reporting & Sales
Administration.

Alles andert sich, rasend
schnell. Im Chaos des
Wandels ist das Bedirfnis
nach Orientierung beson-
ders gross. Starke Marken
geben Orientierung. Sie
garantieren eine Zugeho-
rigkeit, wahrend der Kunde
auf die Leistungsfahigkeit
und die Leistungsbereit-
schaft des Unternehmens
vertraut. Das Vertrauen

des Kunden stellt einen
wesentlichen Wettbewerbs-
vorteil dar, der sich fur
den Anbieter in 6konomi-
schen Erfolgsgréssen
niederschlagen muss.

fur Heinz Nordic.

Grafik > Ubersicht Uber die Marketing-
dienstleistungen von Valora Trade Denmark
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Positive Entwicklung nach Fokussierung auf Kernkom-
petenzen.

Starkung der Marktposition in Nordeuropa.

Hochwertige, hauseigene Markenprodukte.
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Alex Minder, 46, CEO Valora Trade, verheiratet, 2 Sohne, Hochschule

fur Wirtschaft in Zrich, executive MBA, Bally International, Impuls,
Saatchi & Saatchi, Geschaftsfuhrer Cadbury Schwitzerland

Sein Biiro: ein Paradies fiir Schleckmduler. Auf und
neben dem Konferenztisch tiirmen sich Kartons voller
Kagi-frets und Ferrero Rochers. Freilich nicht zum Privat-
verbrauch von Alex Minder bestimmt. Der 46jdhrige ist
seit Mai 2004 CEO der Division Valora Trade. Der <oberste
Handler des Hauses», der, der dafiir sorgt, «dass Heinz
Ketchup, Kellogg’s Cornflakes oder die Ferrero Rochers
dann auch in die Regale der Geschafte gelangen», wie
er anschaulich erklart. Quirlig ist er und physisch hat ihm
die Nahe zu Siissigkeiten nichts
anhaben kdénnen. «Ich bewege
mich gerne, jogge, spiele Tennis
und Squash, fahre Ski», meint
er und schwupps, schon ist er
im Nebenzimmer verschwunden.

Sein Elan ist ansteckend. Die
Begeisterung fiir seine Division
spiirbar. «Haben sie gewusst, dass die Valora Europas
grosster unabhangiger Distributor ist?» fragt er und gibt
auch gleich selbst die Antwort, «die wenigsten wissen es!»
330 Marken vertreibt das Unternehmen neben der Schweiz
in Danemark, Schweden, Norwegen, Finnland, Deutschland,
Osterreich und Tschechien. Aber die Tochterfirmen haben
zurzeit noch in jedem Land andere Namen. Hier sieht
Minder seine Aufgabe, die er seit er in die Firma eingetre-
ten ist, hartnackig verfolgt: «lch méchte alle Gesellschaften
konsequent in die Firma integrieren und dadurch heute
nicht ausgeschopfte Synergien nutzen». Das fangt beim ge-
meinsamen Namen an, «wir sind daran, die Gesellschaften

in Valora Gesellschaften umzubenennen» und hort mit
internen Strukturen auf, die eine bessere Koordination
der Marktbearbeitung in den verschiedenen Landern
ermoglichen.

Im vergangenen Jahr ist zwar der Umstrukturierungspro-
zess in den skandinavischen Gesellschaften vorangegan-
gen, doch noch immer sieht er ungenutzte Moglichkeiten.
Fast sieht man die imagindre Faust auf den Tisch sausen,
«es kann doch nicht sein, dass wir eine Marke nur in einem

Land vertreiben, weil sich

die Herstellerfirmen zu wenig
bewusst sind, dass wir in ver-
schiedenen europdischen Mark-
ten mit leistungsfahigen Organi-
sationen vertreten sind und
dadurch dusserst effiziente Lei-
stungspakete erbringen konnen».

Der andere Bereich, den er starken will, sind die hausei-
genen Marken Kagi und Roland in der Schweiz, aber auch
Sgrlandschips in Norwegen, Gille in Schweden oder auch
Cansi in Frankreich. Friiher habe man viel in die Produkti-
onsanlagen der einzelnen Firmen investiert, jetzt will
Minder marketingméssig Gas geben. Dazu gehdren fiir ihn
Instrumente wie neue Verpackungen, Innovationen bei den
Produkten selbst sowie Handelsaktivitaten und Werbung.
«Wir haben keine Massen-, sondern qualitativ hochwertige
Produkte, die ihren Preis haben. Mit diesen wollen wir in
Nischen erfolgreich sein». Sagt’s und schnappt sich ein
Minikagi-fret aus der Box auf dem Tisch.
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Nach Schlankheitskur
fit fir neues Wachstum

Nach Verdusse-
rung der Bereiche Kaffeerostereien Merkur und Schirmer, Confectionery-Produktion
Again, Trade Spanien und Dubai sowie Nuxo Marketing kann die Division ihre volle
Aufmerksamkeit auf die Entwicklung ihrer beiden eigentlichen Standbeine richten:
den Vertrieb von Markenartikeln im Bereich schnelldrehender Konsumgiiter sowie
die Produktion und Vermarktung eigener Markenartikel.

Als Vertriebspartnerin bedient Valora Trade mit 10 Gesellschaften in 8 Landern nam-
hafte nationale und internationale Auftraggeber, und ist damit das filhrende unabhan-
gige Distributionsunternehmen in Europa. Mit der Bilindelung der eigenen Krafte ant-
wortet die Division auf die zunehmende Konsolidierung des Marktes und zielt klar
auf die Festigung und den Ausbau ihrer starken Position.

Im Biskuit-, Backwaren- und Snack-Segment hat sich Valora Trade mit den interna-
tional bekannten Markenprodukten Kagi, Roland, Gille und Sgrlandschips einen erst-
klassigen Namen geschaffen. Taglich werden rund 75 Tonnen hochwertiger Produkte
hergestellt. Das Konsumgiitergeschaft mit attraktiven Markenprodukten erganzt

die europdischen Handelsaktivitaten der Division. Mit ihren eigenen Marken ist Valora
Trade in hochpreisigen Nischenmdrkten des jeweiligen Heimmarktes sowie in aus-
gewdhlten Exportmdrkten gut bis hervorragend positioniert. Angesichts des zu-
nehmenden Wettbewerbs hat die Pflege der Marken an Bedeutung gewonnen. So

gilt es, sowohl dem Handel als auch den Kunden durch eine klare Positionierung

der Marke Orientierung beim Kaufentscheid zu geben. Fiir Valora Trade hat die
Profilierung der eigenen Marken auf Handels- und Konsumentenebene deshalb hohe
Prioritat.

in Mio. CHF 2004 2003 2002 2001
Total Valora Trade 898 930 914 597
Schweiz 280 301 291 292
Zentraleuropa 126 127 131 135

Nordeuropa 492 502 492 169
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Ein echtes Erleb-
nis fiir qualitaitsbewusste Geniesser, die sich und ihren Lieben etwas Gutes tun mdch-
ten: das ist Roland. Sei es als Zwieback und Kndckebrot auf dem Friihstiickstisch oder
als knusprige Bretzeli, Snackpearls, Sticks und Flites in der gepflegten Apéro-Runde.
Authentische, natiirliche Rohstoffe mit klarer Herkunft und sorgfaltige Verarbeitung ge-
wahrleisten die Qualitdt von Roland-Produkten und schaffen Vertrauen in die Marke. So
kommt beispielsweise das Roggenmehl taglich frisch gemahlen aus der eigenen Miihle.
Die echt geschlungenen Bretzeli werden unter Anwendung einer einzigartigen Technolo-
gie hergestellt, was sie in Qualitdt und Genuss von den Konkurrenzprodukten abhebt.
Die Anfang 2004 erarbeiteten Grundlagen fiir eine klare Markenfiithrung sind inzwischen
in einem neuen Verpackungsdesign umgesetzt. Die neue, konsequente Markenpositio-
nierung gilt als Schliisselfaktor fiir die weitere Festigung von Rolands Position im Heim-
markt wie auch im wichtigsten Exportmarkt Deutschland.

Traditionelle Verarbeitung edler, naturreiner Rohprodukte und spezielle Her-
stellungsprozesse insbesondere der Schokolade gewahrleisten einzigartige, qualitativ
hochwertige Backwaren, die sich von Massenproduktionen klar abheben. Das Giitesiegel
«Swiss Made> biirgt fiir Geschmackserlebnis und Qualitat. So geniesst Kdgi mit seinen
schokoladeiiberzogenen Waffeln, den Toggenburger Waffeln und Biskuits seit Jahren
das Vertrauen der Konsumenten und des Handels im Heimmarkt Schweiz, aber auch in
Deutschland, Osterreich, dem Mittleren Osten und Japan.

Dem Trend nach zusatzlichen Geschmacksrichtungen und vor allem nach neuen Ver-
packungsformaten folgend, hat die Kdgi S6hne AG in den letzten zwei Jahren ver-
schiedene Neuheiten entwickelt und lanciert. Nach Kagi-fret <Coco> und den Kagi-fretli
«mini> folgte 2004 die Sortimentsneuheit Kagi-fretli <Rum>.

Durch eine klare Markenpositionierung
haben sich Gille und Sgrlandschips in den letzten Jahren an der Spitze etabliert und
in ihren jeweiligen Markten eine einzigartige Wettbewerbsposition erreicht.
Gille ist klarer Marktfiihrer bei Biskuits in Schweden. Seine Hafertaler werden im Heim-
markt in den Backerei-Abteilungen gefiihrt, weltweit findet man das Gebéack in den
IKEA-Regalen. 2004 konnte das Absatzvolumen durch Export weiter gesteigert werden.
Zu den wichtigsten Markten gehdren Deutschland, Danemark und Norwegen. Zur Opti-
mierung und Steigerung der Produktivitat wurde im August 2004 eine neue, vollautoma-
tische Produktions- und Verpackungslinie installiert und nach Plan in Betrieb genom-
men. Sie ist in erster Linie fir kleine Packungen bestimmt, deren Fertigstellung bisher
sehr arbeitsintensiv war. So ist Gille bereit, das mit der Entwicklung der Auslandsmarkte
gestiegene Wachstumspotential weiter auszuschdpfen.
Seit ihrem Relaunch im Jahr 2000 schreiben Sgrlandschips eine Erfolgsstory. Eine hohe
Kompetenz im Frittieren und Verpacken macht die knusprig-frischen Kartoffelchips aus
Norwegen einzigartig. Der unkonventionelle Marktauftritt — in der Verpackungsgestal-
tung wie auch in der Kommunikation — hat sich neben dem Produkt selbst als wichtig-
ster Erfolgsfaktor erwiesen. Bei ihrem Marktauftritt spielen Sgrlandschips mit dem Kli-
schee, Norwegens kleinste Chips-Fabrik zu sein, die sich mit kleinem Budget mutig
und gewitzt gegen ihre grosse Konkurrenz erfolgreich behauptet. Diese Idee wird kon-
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Produkte, die den Namen Ro-
land tragen, stehen fur erstklas-
sige Qualitat, Authentizitat und
einzigartige Genusserlebnisse.
Diese charakteristischen Merk-
male sind von hoher Bedeutung
fur den Konsum mit Gasten
oder im Kreis der Familie, wo
Wertschatzung eine zentrale
Rolle spielt. Als sympathische,
vertrauensvolle und glaubwdr-
dige Marke vermittelt Roland in
der untberschaubaren Vielfalt
der Angebote Orientierung und
Sicherheit.
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Die berthmten Waffeln und Bis-
kuitspezialitdten von Kagi sind
Leckerbissen, die dem Gaumen
schmeicheln und das Herz er-
freuen. Fur die Herstellung sind
nur edle, naturreine Rohpro-
dukte und Zutaten gut genug,
denn exzellente Qualitat hat bei
Kagi/ToggenburgerTradition.
Kein Wunder ist Kagi-fret mit
der feinen, unverféalschten Cou-
verture seit 50 Jahren der be-
liebteste Schokoladen-Snack
der Schweiz.
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sequent umgesetzt: beispielsweise mit alternativen Promotionskandlen und einer — in
Cannes ausgezeichneten — Werbekampagne. Der Marktanteil in Norwegen verdoppelte
sich so innerhalb von 4 Jahren auf 15%.

in Mio. CHF 2004 2003
Total Valora Trade 898 930
Produktion eigener Marken 199 231
Handel 699 699
Trotz des all-

gemeinen Preis- und Margendrucks, Vormarsch von Discountern und Preissensitivitat
seitens der Konsumenten ist es Valora Trade auch dieses Jahr gelungen, sich als Ex-
klusivvertreterin von Food- und Non Food-Markenartikeln sowie eigenen Produkten zu
profilieren und ihren Kunden mit einem internationalen Distributionsnetzwerk und loka-
lem Vertriebs-Know-How zu einer starken Position in ihren Markten zu verhelfen. Die
Strukturen des Leistungsangebotes sind flexibel; in gewissen Markten agiert die Divi-
sion als Vollsortimentsanbieterin im Bereich <Fast Moving Consumer Goods> (FMCG),
oder sie spielt die Rolle des Nischenplayers in den Kategorien <Confectionery> respek-
tive <Food>. In Schliissel-Mdrkten besitzt Valora Trade eine starke Marktstellung und
kann auf ausgeprdgte Starken im Trade Marketing mit wichtigen Marken bei bedeuten-
den Retailern verweisen. Dabei werden die Categorys «Confectionery», <Food>, «<Near/
Non-Food», <Food Service> sowie <Beverages» je nach Struktur der Gesellschaften
abgedeckt. Im Rahmen des Category Managements arbeitet Valora Trade intensiv mit
in- und auslandischen Handelspartnern zusammen.

In ihren Absatzmarkten besitzt Valora Trade nicht nur umfassende Kennt-
nisse liber die Strukturen, Entwicklungen und kulturellen Eigenheiten, sondern auch
vielschichtige Kontakte zu Handelspartnern. Durch ein dichtes Netz von Landerorganisa-
tionen ist die Division in der Lage, massgeschneiderte Vertriebslosungen zu entwickeln,
die den ldnderspezifischen Anforderungen in optimaler Weise gerecht werden. Fiir ihre
Kunden fungiert Valora Trade damit auch als Turdffner fiir den Eintritt in neue Markte.
Der Zugang zu den Mérkten kann je nach Kundenanforderung liber Gross- oder Einzel-
handelskandle erfolgen. Dies zum Beispiel auch unter Einbezug der Division Valora
Retail, die ein feinmaschiges Netz von Kiosken und anderen kleinflachigen Verkaufs-
stellen unterhdlt. In jedem Fall schafft die durchgangige Integration der Wertschopfung
fur die beteiligten Marktpartner ideale Voraussetzungen, um ihre Umsadtze und Ertrage
zu steigern.

Die enge Partnerschaft mit fithrenden Food-
Produzenten wie Ferrero, Kellogg’s in der Schweiz oder Heinz in Skandinavien bildet die
Grundlage fiir den gemeinsamen Erfolg. Diese grossen Principals werden ergdanzt durch
ein Portfolio von weiteren Markenprodukten wie Ricola Bonbons oder Reckitt Benckiser.
Zwei Trends
kennzeichnen den Detailhandelsmarkt: Einerseits die hohe Konzentration des Detail-
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handels in Nordeuropa, in dem drei Handelsketten 85% des Einzelhandels dominieren.
Andererseits das zunehmende Interesse der Auftraggeber, vor allem der internationalen
Principals, die ganze Marktregion mit einem einzigen, kompetenten Vertriebspartner

abzudecken.
Nordeuropa  Zentraleuropa Osteuropa Anteil Principals
in den einzelnen
o° Kategorien
c c
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Kategorien S 82 888 @ Confectionery Food
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Non Food
Beverages o o e o 16%
Food Service e o Food Service 5%

Beverages 3%

Mit ihren vier Vertriebsgesellschaften Consiva in Danemark, QY Sunco in Finnland,
Charles Pettersen in Norwegen und Adaco in Schweden ist Valora Trade gut positioniert,
um die Region Nordeuropa fiir solche Principals zu betreuen. Zu diesem Zweck kon-
zentriert die Division ihre Kradfte im Bereich Distribution durch die Bildung einer inte-
grierten Marktbearbeitungsplattform. Ziele dieser Plattform sind ein einheitlicher und
kompetenter Marktauftritt, die Optimierung interner Prozesse, die verstdrkte Markt-
durchdringung sowie die Gewinnung neuer, internationaler Auftraggeber. Teil des
Projektes ist auch die Schaffung von Service Modulen, das heisst die Aufgliederung
samtlicher Dienstleistungen in einzelne Pakete, die der Auftraggeber je nach Bedarf in
individuellen Kombinationen nutzen kann. Das Projekt startete Ende 2004 und befindet
sich derzeit in der Umsetzung. Nach erfolgreicher Testphase in Nordeuropa ldsst sich
das multiplizierbare Konzept auch auf andere geographische Regionen von Valora Trade
anwenden.

Zur Vereinfachung der Aufbau- und Ablauforganisation und zur besseren Aus-
schopfung von Synergien wurden die beiden dsterreichischen Vertriebsgesellschaften
K. Schweigl und die Plagemann Lebensmittelhandels GmbH operativ zusammengelegt
und befinden sich seit Oktober 2004 unter neuer Fithrung. Auch in Schweden gelang
die Buindelung der Kréfte und der Ausbau des Confectionary-Geschafts durch die volle
Integration der Vertriebsgesellschaft Again AB in Adaco AB.

Effiziente Logistikprozesse
sind das A und O, wenn man den steigenden Anspriichen der Kunden an Flexibilitat
und Lieferbereitschaft gerecht werden will. Zur Verbesserung der Waren- und Lagerbe-
wirtschaftung hat Consiva in Ddanemark die Einfiihrung eines neuen Warenwirtschafts-
systems vorangetrieben. Seit September 2004 ist das neue System in Betrieb. Waren
kénnen nun exakt riickverfolgt und ihr Verfallsdatum bei der Lagerhaltung optimal be-
riicksichtigt werden.
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Die typisch schwedischen Bis-
kuits von Gillebagaren stammen
aus Orkelljunga, einem kleinen
Ort im nordlichen waldreichen
Teil von Schonen. Hier werden
sie unter Verwendung erstklas-
siger Zutaten nach traditionel-
len schwedischen Rezepten mit
Liebe und Sorgfalt gebacken.
Viele Produkte von Gillebagaren
enthalten feine Haferflocken
und liegen damit voll im Trend
zu einer gesunden Erndhrung.
So erfreuen sich die klassi-
schen schwedischen Hafertaler
bei Jung und Alt rund um die
Welt grosser Beliebtheit.



Gerustet fir den Technologiewandel.

Profilierung in digitalem Bildbearbeitungsgeschaft mit
innovativen Angeboten.

Festigung der Marktstellung.
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André Hurter, 47, Leiter Division Valora Imaging, verheiratet,
3 Tochter, Studium an der Universitat St. Gallen, Longines, IBM,
Touring Club Schweiz, Cap Gemini Ernst & Young (CGEY)

Ausdauer gehdrt zu seinem Lebensmotto: André Hurter
halt nichts von halben Sachen. Sei es als Klavierspieler,
Velofahrer oder Chef der Fotolabo. Hurter will bei den
Besten sein. Seine Aufgabe, die Fotolabo auch in turbulen-
ten Zeiten fiir die Zukunft fit zu machen, betreibt er mit
sportlichem Ehrgeiz. Das Ziel: «Fotolabo durch die Einfiih-
rung neuer Produkte, Rationalisierung und Optimierung von
Produktionsprozessen im digitalen Geschdft zum Marktlea-
der im Fotofinishing zu machen». Wohl wissend, dass dies
einen radikalen Wandel bedingt.

Der HSG Okonom erklért pla-
stisch, woran die Fotoentwick-
lungsbranche derzeit krankt:

«Die traditionelle Fotografie,

basierend auf Silberentwicklung

nimmt bis zu einem Fiinftel pro

Jahr ab, wahrend die digitale

Fotografie um 100 Prozent zunimmt.» Dennoch macht das
digitale Geschaft derzeit erst 15 Prozent des Gesamtge-
schaftes aus, Tendenz steigend. In drei Jahren, erwartet
Hurter, werden es schon 50 Prozent sein. Ein Quanten-
sprung, der fiir Fotolabo eine rasante Verdanderung der Pro-
duktionsbedingungen mit sich bringt. Mehrere Millionen
Franken kostet das Umriisten der Labore auf digitale Tech-
nologie, es braucht nicht nur neue Maschinen, sondern
auch anders ausgebildetes Personal. «Friiher waren es
Chemiker, heute brauchen wir IT-Spezialisten».

Im Jahr 2004 hat der gebiirtige Romand, der mit dem
Mountain Bike bereits den Himalaja tiber- und die Sahara
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durchquert hat, den Produktionsapparat den Bediirfnissen
des digitalen Marktes angepasst. Den Bereich Online Prints
ristete er massiv auf und erreichte damit ein Wachstum
von 120 Prozent. «Wenn wir Erfolg haben wollen», meint
Hurter und streckt die langen Beine unter dem Tisch, «miis-
sen wir der Konkurrenz mit unseren Innovationen einen
Schritt voraus sein». Ein Beispiel: Im vergangenen Jahr
wurde das Fotobook von Fotolabo zum Renner. Die Mog-
lichkeit fiir den Kunden, sich sein eigenes Fotoalbum am
Bildschirm zu gestalten und
dann fertig gebunden zuschik-
ken zu lassen. Auf einen Coup
ist der Chef ganz besonders
stolz: Fotolabo konnte das
Fotofinishinglabor von Kodak
tibernehmen. «Da war ich per-
sonlich sehr engagiert», sagt
er in fliessendem Hochdeutsch mit franzésischem Akzent.
Auch Kodak hat einen Nutzen am Verkauf, weil es auf diese
Weise alle 2,5 Millionen Fotolabo-Kunden fiir Kodakpapier
gewinnen konnte. Hurter hebt den Zeigefinger in die Héhe,
«denken Sie nur, das sind mehr als 5,5 Millionen Quadrat-
meter Papier, die im Jahr bedruckt werden!».

2005 will Hurter den Umwandlungsprozess weiter voran
treiben, sieht die Firma aber noch nicht tiber dem Berg. Ein
letzter Schluck aus der Teetasse, «auch wenn das Umfeld
im Moment schwierig ist», sagt er und wirkt dabei ganz
entspannt, «werden wir weiterhin den Schwerpunkt auf die
neue IT-Schiene legen und neue Produkte lancierenx».



42  Valora Imaging

Geschaftsbericht Valora 2004

Im digitalen Fotomarkt
klar auf Innovationskurs

Die Fotobranche macht tief greifende Veranderungen durch.
Die vor mehr als 15 Jahren erfundene und seit 4 bis 5 Jahren in geringem Volumen
vermarktete digitale Fotografie erlebt einen markanten Aufschwung und dies auf immer
breiterer Basis. Im Jahr 2004 hielt sie vermehrt Einzug in den Massenmarkt. Wahrend
sich das traditionelle Fotogeschaft auf dem Riickzug befindet, hat sich die digitale Foto-
grafie zu einem riesigen Wachstumsmarkt entwickelt. Der Absatz von Digitalkameras
nimmt stark zu und der Verkauf von Abziigen ab digitalen Dateien auf Papier boomt.

Solange die klassische Fotografie noch eine Bedeutung hat, bleibt Valora Imaging der
dualen Geschéftsstrategie treu: Im klassischen Segment geht es darum, die Leaderposi-
tion in den wichtigsten Mailorder-Markten Europas zu halten. Im stark wachsenden digi-
talen Bildverarbeitungsgeschéft will Valora Imaging in den angestammten Markten eine
fiihrende Position erreichen und neue digitale Dienstleistungen und Produkte anbieten.
Um den Fiihrungsanspruch in ihren wichtigsten Markten zu behaupten und Kréafte zu
biindeln, hat sich Valora Imaging im Berichtsjahr wie angekiindigt vom Bereich der
professionellen Bildverarbeitung getrennt. Damit kann sich die Division uneingeschrankt
auf das Geschaft mit Individualkunden konzentrieren. Hier wird ein markanter Anstieg
des digitalen Umsatzanteils angestrebt, der 2004 15% des Gesamtumsatzes ausgemacht
hat.

Angesichts der Konsolidierungen im Fotoentwick-
lungsmarkt ist es auch fiir Valora Imaging wichtig, Ressourcen zu biindeln und ihre
Marktstellung durch Zusammenarbeit mit anderen Partnern zu festigen. Im Berichtsjahr
konnte die Division eine langfristige Partnerschaft mit Kodak Schweiz eingehen. Seit
Ende 2004 fiihrt Fotolabo Club die Marke Kodak Gold Club in der Schweiz weiter.

Im Zusammenhang mit dieser Kooperation konnte Fotolabo Club die Kundendatei von
Kodak Gold Club erwerben. Diese einmalige Gelegenheit erlaubt Fotolabo Club die
Produktion wie auch den Umsatz des Labors in Montpreveyres um zirka ein Drittel

zu steigern. Es besteht die Absicht, die Partnerschaft auch auf kiinftige Technologien
im Bereich der digitalen Fotografie auszuweiten. Ein weiterer Ausbau des Kundenpoten-
zials gelang Fotolabo Club mit dem Erwerb von Kundendateien in Ddnemark (Apport)
und Frankreich (True Foto), die in den eigenen Kundenstamm integriert wurden.
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Die gegenlaufige
Entwicklung von zwei unterschiedlichen Technologien im gleichen Markt erfordert einen
intelligenten Umgang mit der differenzierten und sich standig verdandernden Nachfrage.
Unter dem Dach der <New Photographic Services (NPS)»> hat Valora Imaging die Techno-
logie- und Marketingressourcen zusammengefasst und fokussiert sich konsequent auf
die Erneuerung der Fotolaborsysteme und deren stete Ausrichtung auf die zukiinftigen
Marktverhaltnisse.
Mit dem Open Processing Center konnte 2004 eine Verarbeitungsplattform geschaffen
werden, die sowohl analoge als auch digitale Auftrdge in einem integrierten, industriel-
len Prozess verarbeitet: von der Auftragsannahme bis zum Versand. Die neue Verarbei-
tungsplattform lasst sich dank ihrer Anpassungsfdhigkeit flexibel an neue technische
Entwicklungen wie auch an die rasant ansteigenden Volumen im Digitalbereich anpassen.

Digital Prints Bestellung von Papierabziigen von digitalen Dateien, online oder
offline. Es kénnen auch verwandte Produkte sein (z.B. Fotobooks).

CD/DVD Digitalisierung von silberhalogenen (analog) Negativen (Erstbe-
stellung) und Brennen der Bilder auf CD.

Scanning Services Digitalisierung von alten Papierabziigen, Negativen und Dias sowie
deren Archivierung auf CD.

Online Services Internet-Dienstleistungsangebote sowie Online Album und Mobile
Services.

Education Services Kurse fiir Kunden im Bereich Digitalfotografie.

Digital Shop Angebot an Produkten der Digitalfotografie, Verkauf via Versand-

handel und Online Shop

Neben dem tradi-
tionellen Fotofinishing bietet Valora Imaging innovative digitale Dienstleistungen und
Produkte an. Dazu zdhlen beispielsweise Online Prints, Internet Fotoalben und auf MMS
basierende Bildservices. Stets wird an der Entwicklung neuer interessanter Angebote
gearbeitet.

Bei Firmen und neu auch bei Privatkunden erfreut sich die personalisierte, mit eigenen
Fotos gestaltete Briefmarke grosser Beliebtheit. Dieser Service wurde in Zusammen-
arbeit mit der Finnischen Post in Finnland 2003 gestartet und 2004 auch auf Privatkun-
den ausgedehnt. Mittlerweile ist die personalisierte Fotobriefmarke auch ausserhalb
Finnlands auf Interesse gestossen und wurde von der kanadischen Post ins Angebot
aufgenommen. Mit dem <Fotobooks> wurde ein weiteres erfolgversprechendes Produkt
lanciert: Mit einer bei Fotolabo Club erhaltlichen Gratissoftware kdnnen Kunden ein
Buch mit personlichen Digitalbildern selber gestalten und dieses {iber Fotolabo in hoher
Qualitdt ausdrucken sowie zum fertigen Buch binden lassen. Das Angebot wurde im
November des Berichtsjahres lanciert und l6ste bei den Kunden helle Begeisterung aus.
Der Erfolg Ubertrifft bereits jetzt die Erwartungen.
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Mit innovativen Angeboten im
Bereich der digitalen und ana-
logen Fotografie bietet Fotolabo
Club Profi-Qualitat fur jeder-
mann. Die Dienstleistungen der
Mail-Order-Fotogesellschaft
Uberzeugen durch ein hervorra-
gendes Preis-Leistungs-Ver-
haltnis. Hohe Zuverlassigkeit
und schnelle Lieferzeiten sor-
gen dafur, dass sich der Kreis
zufriedener Stammkunden
kontinuierlich vergrossert.
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Von Jahr zu Jahr braucht man weniger Zeit,
um uber den Ozean, aber mehr Zeit, um

ins Bliro zu kommen. Dabei ist die Mobilitat
von Menschen und Gitern nicht nur Folge,
sondern auch Grundlage unseres Wohlstands.
Aus der Mobilitat haben sich neue Lebens-
stile entwickelt. Sie alle beruhen auf Conve-
nience. Convenience im Einzelhandel steht
flir den bequemen Zugang zur Verkaufsstelle
im mobilen Leben.

Fur Valora Retail bedeutet Convenience Nahe zum Kunden — mit bestehenden
und neuen Formaten (Kioske, Tankstellenshops, Kleingeschafte an Bahnhofen
und Flughéfen). Der Schlussel fir den Erfolg dieser Shops liegt neben der
Kundennahe, in den flexiblen Offnungszeiten und vor allem im Aufbau des
verbraucherorientierten Sortiments («vom Regal direkt in den Mund>). Valora
Wholesale zeichnet verantwortlich fir die Lieferung der entsprechenden Pro-
dukte und unterstitzt dabei eigene und fremde kleinflachige Verkaufsstellen.

Grafik > Eine Begegnung mit einer Auswahl
von Valora Verkaufsstellen im Halbstunden-Takt.
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Service fur den ganzen Konzern.

Mehrwert durch Biindelung interner Dienste.

Attraktive Aus- und Weiterbildungsangebote.




Ruedi Keller, 54, Leiter Division Valora Management Services,
verheiratet, 2 Téchter, Physiklaborant, Management- und Controller-
ausbildung, Swissair, Nuance Group

Valora steht in weissen Buchstaben auf dem quietsch-
roten, faustgrossen Gummiball, den Ruedi Keller, Divisions-
leiter Valora Management Services, vor sich liegen hat.
Wenn er nachdenkt, driickt er sanft die Kugel. «Das sollten
alle einmal ausprobieren!» Der Mann mit dem Charakterkopf
hat schon viel von der Welt gesehen. Fiir die Swissair lebte
er lange in Paris, in Israel und in Indien. «Ich habe die an-
dere Seite der Medaille kennen gelernt», sagt er, «habe
den Libanonkrieg miterlebt und im Sterbehospiz von Mutter
Teresa geholfen.» Das hat ihn
gepragt.

Seit 2004 ist er nun am Auf-
bau der Division Management
Services. Seine Mission: fiir alle
Divisionen des Konzerns dkono-
mische Dienstleistungen erbrin-
gen. Und zwar «kundenorien-
tiert, freundlich, effizient» erklart er, und ziindet sich eine
Zigarette an. «Ja ich rauche», sagt er und lacht dabei.

Eine Reihe sorgfaltig hintereinander geschichteter, farbiger
Sichtmdppchen auf seinem Schreibtisch zeugt von der Di-
versitat seiner Aufgaben. Human Resources, IT, Business
Development, Legal Services, Quality Management und
Project Management — Keller betreut die einzelnen Bereiche
der Division mit Herzblut. Rechtsabteilung und Quality
Management sind neu dazu gekommen, Business Develop-
ment mit neuer Gewichtung als Querschnittsfunktion. Seine
Ziele: beispielsweise eine iiberall gleich geltende Befdrde-
rungspolitik, gleiche Ausbildungskonzepte und Regelungen
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fiir den Personalbereich. Die ausgebaute IT soll dabei den in-

ternen Informationsfluss erleichtern.

Die ersten 3 Monate ist er herumgereist, hat mit den
Divisionen gesprochen, wollte wissen, «was man erwartet
und wo der Schuh driickt». Er rollt sein Ballchen vor sich
hin und her, «ich wurde von allen unterstiitzt, das hat sehr
geholfen». Keine Selbstverstandlichkeit, denn aus seiner
Division kommen nun auch Regeln, die andere einhalten

missen. Und Erkenntnisse, von denen jeder Mitarbeiter pro-

fitieren kann. Wichtig sind ihm
die Menschen, und was Valora
fiir sie attraktiv macht, wie zum
Beispiel Ausbildungsangebote
fur Lehrlinge, im Runner Up
Team oder der Valora Manage-
ment School: Eine Moglichkeit
fiir ambitionierte Mitarbeiter,
sich weiter zu bilden, eventuell spater eine Kaderfunktion
einnehmen zu kénnen. «Damit wollen wir Signale setzen,
dass wir intern unsere Leute fordern und an sie glauben».
Die Tir zu seinem Biiro steht offen, Keller ist ein Freund
der direkten Kommunikation. Seit November sind alle Stel-
len besetzt mit Leuten, die rausgehen und sagen, «ich bin
da um euch zu helfen». Die aber auch Regeln aufstellen
konnen. «Das ist eben schwierig», sagt er und driickt
den Ball ganz fest, «Wachter und Helfer in einer Person
zu seiny».

=
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Mehrwert durch Prozess-
effizienz und Synergien

Die Division Management Services wurde anfangs 2004 als konzernweite Dienstleisterin
gebildet und kontinuierlich aufgebaut. Sie umfasst die Bereiche Corporate Human
Resources, Corporate Information Services, Corporate Project Management, Corporate
Business Development, Corporate Legal Services und Corporate Quality Management.
Mit ihrem Fokus auf schnell verfiigharen, effizienten und wirtschaftlichen Dienstleist-
ungen unterstiitzt Valora Management Services die operativen Divisionen des Konzerns.
So ist beispielsweise Corporate Project Management der Partner fiir die strategischen
Vorhaben der Valora und unterstiitzt die operativen Divisionen bei ihren Projekten.

Das Corporate Quality Management {iberwacht das Qualitdtsmanagement im ganzen
Konzern und fungiert als Vermittler aktuellen Know-Hows fiir nationale und internatio-
nale Qualitdtsstandards. Als interner IT-Dienstleister setzt der Bereich Corporate Infor-
mation Services sein Informatik-, Detailhandels- und Pressewissen professionell ein, um
seinen Kunden bedirfnisgerechte und technologisch fiihrende Informatiklésungen unter
Nutzung von Synergien zu erbringen. Zur Aufgabe des Corporate Business Development
gehort es, Chancen und Risiken aufzuzeigen und die Linien in der Ausschépfung bzw.
Vermeidung dieser zu unterstiitzen. Die Rechtsabteilung, schliesslich, berat und betreut
interne Kunden in allen Rechtsfragen. Wie alle Bereiche leistet auch sie durch Erh6hung
von Chancen und Reduktion von Geschaftsrisiken einen Beitrag zur Verbesserung der
Wertschépfung in der Valora Gruppe.

Kernstiick der Managementaushildung ist die etablierte
Valora Management School (VMS). Diese richtet sich an Mitarbeitende mit Entwicklungs-
potential und bereitet sie gezielt auf ihre kiinftigen Managementaufgaben vor. Im Jahr
2004 wurde die Valora Management School erstmalig mit Teilnehmern aus verschiede-
nen Landern durchgefiihrt. Diese Aus- und Weiterbildung dient dabei nicht nur der Ver-
mittlung von Managementwissen. Sie stellt auch eine wichtige Plattform fiir den Erfah-
rungsaustausch zwischen den Teilnehmern aus verschiedenen Divisionen, Funktionen
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und Landern dar und fordert das interkulturelle Verstandnis.

Valora stellt
seit mehr als 40 Jahren Ausbildungsplatze fiir die berufliche Praxis bereit und sichert
sich so einen bedeutenden Teil ihres Nachwuchses. Dank seiner vielen Tatigkeitsfelder
bietet der Konzern den Lernenden Vielfalt und Abwechslung bei der Vermittlung berufs-
praktischer Fahigkeiten und Kompetenzen. So zum Beispiel mit Projekten wie der «kiosk
acadamy», die derzeit den Lehrlingen die Méglichkeit bietet, Ideen fiir k kiosk zu ent-
wickeln und aktiv umzusetzen. In den letzten vier Jahren konnte der Konzern die Zahl
der Ausbildungspldtze kontinuierlich erhhen und so einen aktiven Beitrag gegen die
Lehrstellenknappheit leisten. Rund 120 Lehrlinge befanden sich 2004 in Ausbildung.
2005 werden allein in der Schweiz gegen 150 Ausbildungspldtze angeboten. 95 Prozent
der Lernenden konnten 2004 ihre Lehre erfolgreich abschliessen. Rund 8o Prozent der
Ausgebildeten konnte Valora in Festanstellung ibernehmen, wodurch ihr Potenzial dem
Konzern erhalten bleibt.

Die Bildungsreform und das neue Be-
rufsbildungsgesetz sowie die veranderten Anforderungen an die beruflichen Kompeten-
zen der Lehrabgdnger verlangen eine Anpassung der beruflichen Grundbildungen. Ent-
sprechend hat Valora diese {iberarbeitet. Gemdss den neuen Vorgaben der jeweiligen
Modelllehrgange wurden spezifische, klar definierte und messbare Leistungsziele in die
Ausbildung integriert und das Bildungskonzept auf den neuesten Stand gebracht.

Seit 1999 arbeitet Valora aktiv in verschiedenen Reformprojekten mit. So wurde ab Au-
gust 2003 nach einer rund dreijdhrigen Pilotphase die KV-Reform bei Valora umgesetzt.
Mit Lehrbeginn 2005 wird die Reform auch im Verkauf realisiert.

Mit rund 8 ooo Beschéftigten weist Valora
Retail im Vergleich zu den anderen Divisionen den héchsten Mitarbeiterbestand auf. Die
meisten Mitarbeitenden sind im Verkauf tatig.
In den letzten zwei Jahren wurde intensiv an der Aus- und Weiterbildung gearbeitet und
ein dreistufiges Ausbildungskonzept fiir den Verkauf umgesetzt: In der Grundausbildung
lernen die Teilnehmenden die geltenden Standards fiir den Verkauf und die Verkaufs-
stelle kennen. Nach erfolgreichem Abschluss erhalten ambitionierte Mitarbeitende auf
der zweiten Stufe eine Aufbauausbildung, die ihnen das Riistzeug fiir den Einsatz als
stellvertretende Leiter einer Verkaufsstelle vermittelt. Die dritte Stufe versteht sich als
Forderprogramm fiir den internen Nachwuchs. Mitarbeitende mit besonderem Potenzial
werden ins sogenannte «Sprinter Team> aufgenommen und hier optimal auf ihren zu-
kiinftigen Einsatz als GeschaftsfiihrerIn vorbereitet. Dieses Konzept wird kontinuierlich
weiterentwickelt. Seit 2004 beriicksichtigt es verstarkt die unterschiedlichen Ausbil-
dungsbediirfnisse von internem Nachwuchs und externen Neueinstellungen.

Valora will die Bediirfnisse der Mit-
arbeitenden kennen. Im Zweijahresrhythmus fiihrt der Konzern jeweils eine Umfrage
zur Mitarbeiterzufriedenheit durch, so auch im Berichtsjahr. Die ersten Resultate sind
bis Ende Mai 2005 zu erwarten. Die letzte Umfrage zeigte im Bereich Fiihrung und Zu-
sammenarbeit den hdchsten Zufriedenheitswert. Positiv wurden auch die Bereiche Ent-
[6hnung, Weiterentwicklung sowie Information und Kommunikation bewertet. Hier ist
ein deutlicher Aufwértstrend erkennbar.

Valora Management Services
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Interner Finanzdienstleister.

Kontrolle Gber zunehmend komplexere Geschafts-
prozesse.




Markus Voegeli, 43, CFO Valora, verheiratet, 2 Tochter, Universitat
Zurich (lic. oec. publ.), Controlling Swissair, CFO Nuance Global Traders,
CFO Swissotel, CFO und CEO Mediservice

Zahlen? Markus Voegeli tippt etwas in seinen goldenen
HP 12C Kalkulator, dem treuen Begleiter seit Schultagen.
«lch kann nicht Kopfrechnen», sagt er dann mit einem
Augenzwinkern. Ein notwendiges Ubel seien sie halt, diese
Zahlen, aber ein zuverldssiges Mittel, «um zu fast jedem
Geschéft einen Zugang zu finden». So auch zur Valora,
deren CFO der 43jahrige Okonom seit August 2004 ist. Vor-
her schulte er sein Auge fiir die Zusammenhange von Wirt-
schaft und Zahlen als Controller bei der Swissair, spater
war er bei Gate Gourmet, der
Nuance Group und Swissotel
bevor er drei Jahre lang mithalf
die Versandapotheke Mediser-
vice aufzubauen, zuletzt als
deren Geschéftsfiihrer. Geholfen
hat ihm der Blick auf die niich-
ternen Zahlen dabei zuverldssig,

«die Kombination von BWL und Finanzen braucht eine
gewisse intellektuelle Disziplin, mit Luftschlosser bauen,
kommen sie da nicht weiter».

An der Wand im modernen Biiro mit Blick auf den
Berner Bahnhofplatz, hangt das Foto seiner vierjdhrigen
Tochter, direkt in Blickh6he des Schreibtischs. Drei Tage
die Woche ist er hier, an jeweils einem Tag in Muttenz und
unterwegs. Als er zur Valora Fiihrungscrew stiess, fand er
einen Konzern mitten in der Transformation vor, «ein span-
nender Moment». Da praktisch alle Divisionen neu oder
noch gar nicht besetzt waren, konnte er sich von Anfang an
einbringen und zusammen mit den Kollegen neue Mass-
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stdbe setzen. Fiir jemanden wie Voegeli, der schon finan-
ziell weniger auf Rosen gebettete Projekte leitete, ist die
Valora mit {iber 40 Prozent Eigenkapital und einem stabilen
Cashflow eine Art Paradies. Dennoch: Die Valora habe
angesichts des Restrukturierungsprozesses und dem wirt-
schaftlichen Umfeld «eine schwierige Situation zu bewalti-
gen». Eine Herausforderung fiir Voegeli. Vergangenes Jahr
hat die Firma businessfremde Bereiche verdussert, sich auf
ihre Kernkompetenzen besonnen. Jetzt stellt sich die Frage,
wie geht es weiter? Wo will
Valora in Zukunft investieren?
Voegeli fiihlt sich den Investo-
ren verpflichtet, «ich mdchte
in einfachen Satzen sagen
konnen, wo die Reise hinge-
hen soll».
Die Kommunikation nach
Aussen, den Kontakt zu den Investoren betrachtet er
daher als eine seiner wichtigen Aufgaben. Voegeli ist kein
Schreibtischtater, er will vermitteln, in Roadshows, in
Investorengesprdachen und Diskussionen mit Finanz-
analysten. «Als Finanzchef miissen sie an die Front».
Der Mann, der lange Jahre in Australien und New York
lebte, sieht die Tugenden der Valora im finanziellen
Bereich gut schweizerisch: «solide, verldsslich, stabil».
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Internes Contolling mit
risikoorientiertem Ansatz

Zu den Aufgaben von Valora Finance gehort es, die Transparenz der Ergebnisse zu ge-
wahrleisten. Die Division stellt den internen Kunden Entscheidungsgrundlagen zur
Verfligung und unterstiitzt sie bei der Umsetzung ihrer Strategie wie auch ihrer alltagli-
chen Aufgaben auf verschiedensten Ebenen. So ibernimmt sie beispielsweise das Cash
Management fiir die Marktdivisionen, vermittelt finanztechnisches Know-How in Schu-
lungen wie in der taglichen, engen Zusammenarbeit mit den einzelnen Abteilungen,
und ist verantwortlich fiir die Durchfiihrung der Inventuren an den konzerneigenen Ver-
kaufsstellen. Uber 1 700 Inventuren werden pro Jahr durchgefiihrt, und zwar wéhrend
der Offnungszeiten, ohne dass die Verkduferinnen ihre Arbeit einstellen miissen.
Im Berichtsjahr stand fiir Valora Finance zudem die Unterstiitzung des Konzerns bei der
Umsetzung seiner Fokussierungsstrategie im Vordergrund. All das setzt umfangreiche
Kenntnisse der Prozesse in den einzelnen Geschédftsbereichen ebenso voraus wie die
enge, partnerschaftliche Zusammenarbeit mit den einzelnen Abteilungen. Des weiteren
werden die Finanz- und Investitionsrisiken periodisch bewertet und die Finanzierung
im Hinblick auf eine nachhaltige und steueroptimale finanzielle Grundlage optimiert.
Der Kontakt mit Investoren und Finanzanalysten bedingt kompetentes Know-How iiber
die verschiedenen Geschéftsprozesse, welches liber die Controlling- und Accounting-
Aufgaben in den Divisionen sichergestellt wird.

Angesichts des rasanten Wandels im wirtschaftlichen Umfeld ist
die risikoorientierte Unternehmensiiberwachung ein wichtiger Erfolgsfaktor. Die Kom-
plexitdt der Prozesse steigt, Markte entwickeln sich immer dynamischer und die
Erwartungen der Stakeholder steigen. Auch bewdhrte Geschéaftsprozesse miissen des-
halb kontinuierlich tiberprift, in Frage gestellt und angepasst werden. Um Risiken
fur den Unternehmenserfolg zu erkennen, zu bewerten, zu steuern und zu reduzieren,
ist die Unternehmensleitung auf eine leistungsfahige Interne Revision angewiesen.
Die Etablierung des Internal Audit in der Valora Gruppe entspricht dem Sicherheits-
bewusstsein des Unternehmens. Mit Ernst & Young hat der Verwaltungsrat im
Berichtsjahr einen verldsslichen und neutralen Partner mit der Internen Revision
beauftragt.

Das Bediirfnis nach einem wirksamen inter-

nen Kontrollsystem (IKS) ist bei Valora im Laufe der letzten Jahre gewachsen. Dies ins-
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besondere im Zusammenhang mit der zunehmenden Komplexitdt der Geschaftspro-
zesse, die zuverlassige und wirksame Kontrollen unabdingbar macht.

Aufgrund dieses Bewusstseins, aber auch im Hinblick auf erhéhte Anforderungen an

die Corporate Governance und die zu erwartenden gesetzlichen Anpassungen in der
Schweiz und in der EU hat die Valora Gruppe 2004 beschlossen, konzernweit ein ver-
bessertes IKS systematisch einzufiihren. Im November 2004 wurde entsprechend die IKS
Strategie formuliert und von Verwaltungsrat und Konzernleitung genehmigt.

Valora definiert das IKS als einen von den Fiihrungsgremien, dem Management und
anderen involvierten Stellen ausgelibten Prozess, der folgende Anforderungen erfiillen
muss:

Effektivitat und Effizienz der Kern- und Supportprozesse sowie der Wert-
schopfungsketten

Zuverldssigkeit der finanziellen Berichterstattung

Einhaltung von anwendbarem Recht und gesetzlichen Vorschriften sowie der
internen und brachenspezifischen Richtlinien und Standards.

Dabei halt sich der Konzern unter anderem an die Richtlinien der Schweizer Borse,
SWX.

Das IKS bezieht alle Stufen der Valora Gruppe ein und bedingt ein hohes Mass an
Eigenverantwortung der Mitarbeiter.

Seit 1. Januar 2005 wird die IKS-Strategie gemadss einem genauen Plan nach Prio-
ritdten umgesetzt. Er definiert, wann die IKS-Strategie in den Einheiten, Wertschop-
fungsketten und Prozessen sowie in IKS relevanten Projekten implementiert wird.

Valora Finance
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Soziale Verantwortung als
Haltung und Verpflichtung

In der Lohnrunde 2004 hat Valora als Dank fiir den
Einsatz und die Loyalitat ihrer Mitarbeitenden eine generelle Lohnerhéhung von total
1.5 % beschlossen. Trotz der wirtschaftlich schwierigen Lage ist es dem Unternehmen
gelungen, zusétzlich zu dieser generellen Lohnerhéhung die Mindestlohne des Verkaufs-
personals anzuheben. Die ausserordentliche Anhebung der Léhne entspricht einer
prozentualen Steigerung von bis zu 8% und wurde beim Personal sehr positiv aufge-
nommen.

Im Rahmen ihrer Fokussierungsstrategie hat
sich die Valora Gruppe im Berichtsjahr von Unternehmensteilen getrennt, die nicht zum
Kerngeschaft gehdren. Bei der Umsetzung dieses schwierigen Entscheids war Valora
stets darauf bedacht, fiir alle Beteiligten eine angemessene und sozial tragbare Losung
zu finden. So lag dem Konzern daran, moglichst geeignete Kdufer fiir die betroffenen
Unternehmensteile zu finden. Vor dem Verkauf eines Unternehmensteils wurden daher
immer auch soziale Aspekte wie die Sicherung des Standortes, der Erhalt der Arbeits-
platze und die Zukunftspldane potentieller Kdufer gepriift. Dank dieses Vorgehens ist es
Valora mehrheitlich gelungen, Kadufer zu finden, die ihr Geschéftsportfolio durch die
Akquisition sinnvoll erganzen konnten und das Geschaft des betroffenen Betriebsteiles
fortfiihren. Bei der Verdusserung der Gesellschaften Again Produktion, Professional Ima-
ging und Schirmer Kaffee Rosterei wurde dieses Ziel mit der Ubernahme durch das un-
ternehmenseigene Management in Form eines Management-Buy-Outs erreicht. Auch bei
der Merkur Kaffeerosterei Zollikofen, den Merkur Spezialgeschaften, Dolmetsch und dem
Buch Rack Jobbing Geschédft BSV konnten jeweils Kdufer mit idealen Voraussetzungen
fur die Weiterfiihrung und Entwicklung der verdusserten Bereiche gefunden werden:

Die Drie Mollen Holding B.V. gehort heute zu den grossten Kaffeerdstereien
in Europa.
Der Confiseur Laderach ist fithrend in der Herstellung hochstehender Schokoladen-
und Konfektspezialitaten.
Die Niclas AG ist im Duty Free- und Travel Retail-Geschéft in ganz Europa tatig.
Die Buch-Vertrieb GMBH Wilen zahlt das Buchgeschéft zu ihrem angestammten
Tatigkeitsfeld.
Bei den Verdusserungen, die im Berichtsjahr vorgenommen wurden, konnten zirka neun-
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zig Prozent der Mitarbeitenden unter Wahrung der bisherigen Anstellungsbedingungen
von den neuen Inhabern ibernommen werden. Die librigen Mitarbeiter konnten im
Rahmen von individuellen Losungen an andere Unternehmensbereiche oder Drittunter-
nehmen vermittelt werden.

Immer noch
lebt ungefdhr die Halfte der Bevdlkerung Guatemalas, dem zentralamerikanischen
Kaffeeanbauland, in grosser Armut. Betroffen sind hauptsachlich die indigenen Familien
in den landlichen Gebieten. Schon die Deckung einfachster Grundbeddrfnisse ist fiir
diese Menschen ein Problem.

In Kenntnis dieser Umstande hat die damalige Merkur-Kaffee, heute Valora, im Jahr 1989
die gemeinniitzige Stiftung Vivamos Mejor in Bern und Panajachel (Guatemala) beauf-
tragt, fiir sie gezielt ein Projekt zur Entwicklungsférderung durchzufiihren. Das 1981
gegriindete Hilfswerk Vivamos Mejor unterstiitzt jahrlich tausende von stark benachtei-
ligten Kindern, Jugendlichen und Familien in Lateinamerika und war somit ein kompe-
tenter Partner fiir die Umsetzung des Projekts.
Ziel war die qualitative und dauerhafte Verbesserung der Lebensbedingungen beson-
ders benachteiligter Bevélkerungsgruppen. Armsten Familien sollte mit dem Bau von
jahrlich 30 bis 40 lokal angepassten, sicheren und zweckmadssigen Hausern ein men-
schenwiirdiges Wohnen erméglicht werden. Das Wohnbauprojekt wurde eingebettet in
ein komplementédres Entwicklungsprogramm von Vivamos Mejor und orientierte sich am
Prinzip der direkten «Hilfe ohne Umwege>. Erziehung, Gesundheit, Erndhrung, Kleinge-
werbe und bessere Kaffee-Erlose waren ebenso Teil des Gesamtprojekts wie die aktive
Mithilfe der Familien beim Bau ihrer Hauser unter Anleitung von Fachleuten.
Die Ergebnisse der 15jdhrigen Unterstiitzung kénnen sich sehen lassen: Insgesamt wur-
den 516 Wohnhduser fiir &rmste Landarbeiterfamilien in der Region Atitlan und in Gua-
l[an im Osten Guatemalas gebaut. Jedes Jahr konnte rund 35 Familien geholfen werden.
Rund 1 650 Jugendliche und Erwachsene wurden <on the job> fiir den Hausbau, Schrei-
nerarbeiten, Elektro- und Sanitarinstallationen oder auch fiir die Herstellung von Back-
steinen ausgebildet. In diesem Sinne brachte das Wohnbauprojekt gezielt Unterstiitzung
nach dem Prinzip der <Hilfe zur Selbsthilfe>. Auch nachdem es nun abgeschlossen ist,
kénnen die Tatigkeiten fortgesetzt und weitere Bauvorhaben eigenstdandig im Rahmen
der Wohnbauvereinigung vor Ort fortgefiihrt werden.

Infolge des
Spardrucks der 6ffentlichen Hand fallt es vielen Institutionen immer schwerer, Unterstit-
zung fiir wichtige Projekte zu erhalten. Ein solcher Fall war die Schule fiir blinde und
sehbehinderte Kinder in Zollikofen (CH), die liberregionale Bedeutung hat und dringend
Unterstiitzung fiir die Erneuerung ihrer Bibliothek bedurfte.
In Zusammenarbeit mit Kiwanis Schweiz-Liechtenstein hat sich Valora dieser Sache an-
genommen und sich als Hauptsponsor fiir die Finanzierung des Bibliothekprojekts enga-
giert. Kiwanis ist eine internationale Vereinigung, die primdr Hilfe an benachteiligte Per-
sonen oder Gruppen leistet. Unter dem Motto <Jungen eine Briicke bauens stellt sich
Kiwanis Schweiz-Liechtenstein in den Dienst von Kindern und Jugendlichen, die der Un-
terstiitzung bedirfen. Die Aktion 2004 erméglichte der Schule fiir blinde und sehbehin-
derte Kinder in Zollikofen (CH) die vollumfangliche Finanzierung der Bibliothek.
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Ausbau der logistischen
Infrastruktur fiir PET-Recycling

Dass man auch als Handelsunternehmen einen Beitrag zur Schonung von Umwelt und
Ressourcen leisten kann, zeigt das PET-Recycling, fiir welches Valora sich seit Jahren
engagiert. Im Produktionsbereich nimmt der Konzern die sich bietenden Moglichkeiten
zur Schonung der Ressourcen wahr. So zum Beispiel durch Reduktion des Energiever-
brauchs, die Optimierung von Verpackungen oder eine 6kologische Abfallbewirtschaf-
tung. Bei Valora Imaging fallt jahrlich eine betrdchtliche Anzahl Tonnen Chemikalien an.
Diese werden nach Méglichkeit rezykliert oder aber dem Sondermiill zugefiihrt. Regel-
massige Kontrollen durch ein neutrales Labor bestatigen, dass die gesetzlichen Umwelt-
vorgaben erfiillt werden.

In der Schweiz sind heute jahrlich tiber 1,2 Milliarden PET-Getranke-
flaschen im Verkehr. Der Markt ist stark im Wachsen.
PET ist schadstofffrei rezyklierbar. Durch das Recycling dieser Verpackungen werden
nicht erneuerbare Ressourcen wie Roh6l und Erdgas nachhaltig geschont und gegen-
iber der Neuproduktion rund 60% Energie gespart.
Die Verordnung lber Getrdnkeverpackungen (VGV) regelt das PET-Recycling. Jede Ver-
kaufsstelle, die Getrdnke in Einwegverpackungen aus PET an Verbraucher abgibt, ist
dazu verpflichtet, alle PET-Getrdnkeflaschen zuriickzunehmen. Ziel und gesetzliche
Vorgabe des Bundesamts fiir Umwelt, Wald und Landschaft (BUWAL) ist es, gesamt-
schweizerisch eine Sammelquote von mindestens 75 Prozent zu erreichen. Wird diese
Vorgabe nicht erfiillt, droht die Einfiihrung eines Pflichtpfands auf jede Einwegflasche.
Das wiirde zusatzliche Umtriebe fiir die Industrie und Kosten fiir die Verbraucher nach
sich ziehen.
Mit einer Rucklaufquote von 73 Prozent im Jahr 2003 ist weiterhin Handlungsbedarf ge-
geben, um den gesetzlich vorgeschriebenen Mindestwert zu erreichen. Valora engagiert
sich seit Jahren fiir die Steigerung der Riicklaufquote und arbeitet eng mit dem Verein
PET-Recycling Schweiz (PRS) zusammen.

Als Partner des Vereins PET-Recycling

Schweiz sammelt der zur Valora Gruppe gehdrende Transport- und Presseservice (TPS)
PET-Flaschen seit einem Jahr nicht nur bei den Verkaufsstellen von Valora Retail ein,
sondern auch bei Drittkunden. TPS beliefert die eigenen Kunden und nimmt auf
dem Riickweg die gesammelten PET-Flaschen wieder mit. Dadurch wird die bestehende
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Logistik genutzt, und es entsteht keine Belastung fiir die Umwelt durch zusatzlichen
Treibstoffverbrauch.

Beim Ausbau des Sammelnetzes hat Valora im Berichtsjahr einen Meilenstein gesetzt:
Seit Juni verfiigen 100 weitere k kiosk-Verkaufsstellen iiber einen eigenen PET-Sammel-
container. Dadurch kdnnen pro Tag 1 ooo Einweg-Getrankeflaschen mehr gesammelt
und der Wiederverwertung zugefiihrt werden. Auch bei Tankstellen-Shops wurden PET-
Sammelcontainer platziert. Tankstellen-Shops gehdren zu den fiir das PET-Recycling
strategisch wichtigen Sammelpunkten. Im Berichtsjahr konnten zu den bereits beste-
henden Tankstellen 28 weitere Shops mit PET-Sammelcontainern bestiickt werden.
Mit einer Aktion fiir 2 ooo Drittkunden hat sich Valora auch ausserhalb ihrer gesetzli-
chen Verpflichtung engagiert: Gemeinsam mit PRS hat sie die von ihr belieferten
Drittkunden in einem Brief dazu aufgerufen, PET aktiv zu sammeln und von den Logi-
stik-Dienstleistungen des Transport- und Presseservice (TPS) Gebrauch zu machen.

Umwelt
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Bahnhofplatz 10

3011 Bern, Schweiz
Fon +41 58 789 11 11
Fax +41 58 789 11 12
www.valora.com

info@valora.com

Corporate Communications

Bahnhofplatz 10

3011 Bern, Schweiz
Stefania Misteli

Fon + 41 58 789 12 01
Fax +41 5878911 13
stefania.misteli@valora.com

Valora Management Services

Bahnhofplatz 10

3011 Bern, Schweiz
Fon +41 58 789 11 11
Fax +41 58 789 11 13
www.valora.com
info@valora.com

Valora Retail

Hofackerstrasse 40
4132 Muttenz, Schweiz
Fon + 41 61 467 20 20
Fax +41 61 467 29 70
www.valoraretail.com
info@valoraretail.com

Valora Trade

Bahnhofplatz 10

3011 Bern, Schweiz
Fon +41 587891111
Fax + 41 58 789 44 12
www.valoratrade.com
info@valoratrade.com

Die aktuellen Daten von Pressekonferenzen, Veroffentli-
chungen usw. finden Sie jeweils auf der Website von Valora:
www.valora.com (Seite Investoren und Media).

Corporate Investor Relations

Bahnhofplatz 10

3011 Bern, Schweiz
Hanspeter Staub

Fon +41 58 789 13 42
Fax +41 58 789 11 13
hanspeter.staub@valora.com

Valora Finance

Bahnhofplatz 10

3011 Bern, Schweiz
Fon +41 587891111
Fax + 415878911 13
www.valora.com
info@valora.com

Valora Wholesale

Hofackerstrasse 40

4132 Muttenz, Schweiz
Fon + 41 61 467 23 88
Fax + 4161 467 29 46
www.valorawholesale.com
info@valorawholesale.com

Valora Imaging

1099 Montpreveyres, Schweiz
Fon + 41 21 903 04 00

Fax + 41 21903 04 70
www.valoraimaging.com
info@valoraimaging.com
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