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Operativer Rückblick 2009

• Mitte Februar: Amtsantritt als CEO

• April: Verwaltungsrat & Konzernleitung 
führen eine „strategic review“ durch,
Beginn Erarbeitung Unternehmensstrategie VIOLETT

• Mai: Entscheid und sofortige Umsetzung 
Altwarenabbau bis Ende März 2010

• Juni: Bekenntnis zur Vertikalisierung, 
Zentralisierung und Emotionalisierung 

• August: Neuer Auftritt in der Werbung

• August: Kommunikation Strategieziele 2012

• September: Start Testphase 
neues Ladenbaukonzept

• November: Eigene Sourcing Offices 
in Indien und Bangladesch
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Key Financials 2009

• Währungsbereinigter Bruttoumsatz auf 
Vorjahresniveau

• Warenbestand im Berichtsjahr um 13 Mio. Teile 
abgebaut

• Betriebsaufwand währungsbereinigt um 
CHF 19 Mio. reduziert

• EBITDA trotz massiven Altwarenabbaus auf 
CHF 71 Mio.

• Konzernergebnis von CHF –14 Mio. durch 
substanziellen Altwarenabbau belastet

• Free Cashflow auf CHF 142 Mio. markant 
gesteigert

• Solide Eigenkapitalquote von 59%

• Nettoverschuldung mit CHF 15 Mio. so tief wie noch 
nie
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Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

• Rund 7Rund 7Rund 7Rund 7‘‘‘‘700 Mitarbeitende700 Mitarbeitende700 Mitarbeitende700 Mitarbeitende

• > 5> 5> 5> 5‘‘‘‘000 Verk000 Verk000 Verk000 Verkääääuferinnen und Verkuferinnen und Verkuferinnen und Verkuferinnen und Verkääääuferuferuferufer

• > 850 Filialleiterinnen und Filialleiter> 850 Filialleiterinnen und Filialleiter> 850 Filialleiterinnen und Filialleiter> 850 Filialleiterinnen und Filialleiter

• > 570 Lehrlinge> 570 Lehrlinge> 570 Lehrlinge> 570 Lehrlinge

• 60 Nationalit60 Nationalit60 Nationalit60 Nationalitäääätentententen

• 240 Funktionen240 Funktionen240 Funktionen240 Funktionen
Osteuropa

400 MA
Benelux

1000 MA

Österreich

1100 MA

Deutschland

2900 MA

Schweiz

2300 MA
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Entwicklung Filialen nach Regionen

35353535

0000

4444

6666

23232323

2222

————

41414141

9999

9999

6666

11111111

6666

++++

857857857857

53535353

166166166166

155155155155

314314314314

169169169169

2009200920092009

851851851851

44444444

161161161161

155155155155

326326326326

165165165165

2008200820082008

Total GruppeTotal GruppeTotal GruppeTotal Gruppe

CEECEECEECEE

BeneluxBeneluxBeneluxBenelux

ÖÖÖÖsterreich/ sterreich/ sterreich/ sterreich/ 
SlowenienSlowenienSlowenienSlowenien

DeutschlandDeutschlandDeutschlandDeutschland

Schweiz Schweiz Schweiz Schweiz 
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Unternehmenspositionierung

Hoher Preis

Niedriger Preis

klassisch modisch

CV

Boss

KIK

Takko

H&M

Zara

Esprit
S.Oliver

Tally W.New Yorker

G. Weber

Adler

Ernstings
Family

Tom Taylor

P&C

Kingfield
Biaggini CasaBlanca

Vero Moda

Miss Sixty

Kappahl

WE

Mango

Marks&
Spencer

Biaggini

Otto MEXX

Quelle: Strategieteam

Basler

Benetton

Next

Primark

Topshop

New Look
C&A

Etam

Manor
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Sortimentsportfolio

ÜÜÜÜber 80% unserer Kunden sind Frauenber 80% unserer Kunden sind Frauenber 80% unserer Kunden sind Frauenber 80% unserer Kunden sind Frauen

Damen
58%

Herren
32%

Kinder
10%
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Markenportfolio

Drei starke MarkenDrei starke MarkenDrei starke MarkenDrei starke Marken

TikTikTikTik & & & & TakTakTakTak
3%3%3%3%

GrandiosaGrandiosaGrandiosaGrandiosa
2%2%2%2%CuttingCuttingCuttingCutting EdgeEdgeEdgeEdge

2%2%2%2%

One One One One ByByByBy OneOneOneOne
6%6%6%6%

Restl. MarkenRestl. MarkenRestl. MarkenRestl. Marken
3%3%3%3%

BiagginiBiagginiBiagginiBiaggini
48%48%48%48%

KingfieldKingfieldKingfieldKingfield
26%26%26%26%

CasablancaCasablancaCasablancaCasablanca
10%10%10%10%
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Style Portfolio

Chancen in den Bereichen Accessoires & Chancen in den Bereichen Accessoires & Chancen in den Bereichen Accessoires & Chancen in den Bereichen Accessoires & LingerieLingerieLingerieLingerie

66.4%

28.5%

3%3%3%3%

1.9%1.9%1.9%1.9%

0.2% 0.2% 0.2% 0.2% LingerieLingerieLingerieLingerie

Casual

Business

Accessoires Accessoires Accessoires Accessoires 

Sport Sport Sport Sport 
Wäsche
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w
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w
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w
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Be
au
ty

Be
au
ty

Be
au
ty

Be
au
ty

Li
ng
er
ie

Li
ng
er
ie

Li
ng
er
ie

Li
ng
er
ie

Produktmarkenportfolio

95% Charles Vögele Marken
5% Fremdmarken

Casablanca

Biaggini/Tik&Tak/One by One

Cutting Edge Grandiosa

Kingfield

modern

klassisch
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Jahresabschluss 2009Jahresabschluss 2009Jahresabschluss 2009Jahresabschluss 2009
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Erfolgsrechnung

–––– 14141414

–––– 7777

4444
0.3%0.3%0.3%0.3%

71717171
5.4%5.4%5.4%5.4%

---- 731731731731

802802802802

61.2%61.2%61.2%61.2%

1548154815481548

1310131013101310

2009200920092009 ∆∆∆∆%%%%∆∆∆∆2008200820082008In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

–––– 2626262612121212KonzernergebnisKonzernergebnisKonzernergebnisKonzernergebnis

+ 8+ 8+ 8+ 8–––– 15151515FinanzaufwandFinanzaufwandFinanzaufwandFinanzaufwand

–––– 92%92%92%92%–––– 4444444448484848
3.5%3.5%3.5%3.5%

EBITEBITEBITEBIT
EBITEBITEBITEBIT----MargeMargeMargeMarge

–––– 37%37%37%37%–––– 42424242113113113113
8.3%8.3%8.3%8.3%

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA
EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA----MargeMargeMargeMarge

–––– 6%6%6%6%+ 47+ 47+ 47+ 47---- 778778778778BetriebsaufwandBetriebsaufwandBetriebsaufwandBetriebsaufwand

–––– 10%10%10%10%–––– 89898989891891891891

65.3%65.3%65.3%65.3%

BruttogewinnBruttogewinnBruttogewinnBruttogewinn

BruttogewinnBruttogewinnBruttogewinnBruttogewinn----MargeMargeMargeMarge

–––– 4%4%4%4%

–––– 4%4%4%4%

–––– 59595959

–––– 54545454

1607160716071607

1364136413641364

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

NettoumsatzNettoumsatzNettoumsatzNettoumsatz
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Entwicklung Bruttoumsatz Gruppe (in CHF Mio.)

- 62- 62- 62- 62

 - 38 - 38 - 38 - 38 +41+41+41+41
1607

1548

Bruttoumsatzentwicklung wBruttoumsatzentwicklung wBruttoumsatzentwicklung wBruttoumsatzentwicklung wäääährungsbereinigt gehaltenhrungsbereinigt gehaltenhrungsbereinigt gehaltenhrungsbereinigt gehalten

– 59 Mio. bzw. – 3.7%

2008200820082008 2009200920092009

Währung

Like-for-Like Standort-
Optimierungen 
& Expansion– 2.6%
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1129112911291129
1075107510751075

+ 8+ 8+ 8+ 8
- 62- 62- 62- 62

Fremdwährungs-Effekt auf dem Bruttoumsatz

100810081008100867676767

473473473473

EUREUREUREUR
Sonstige FWSonstige FWSonstige FWSonstige FW
CHFCHFCHFCHF

ÜÜÜÜber 2/3 des Bruttoumsatzes kommt aus Fremdwber 2/3 des Bruttoumsatzes kommt aus Fremdwber 2/3 des Bruttoumsatzes kommt aus Fremdwber 2/3 des Bruttoumsatzes kommt aus Fremdwäääährungshrungshrungshrungs----RegionenRegionenRegionenRegionen

WWWWäääährungshrungshrungshrungs----
EinflussEinflussEinflussEinfluss

2008 2009

1.511.511.511.511.591.591.591.59
EUREUREUREUR----
KursKursKursKurs

667667667667671671671671
Mio. Mio. Mio. Mio. 
EUREUREUREUR

MehrMehrMehrMehr----
umsatzumsatzumsatzumsatz

1111‘‘‘‘548 CHF Mio.548 CHF Mio.548 CHF Mio.548 CHF Mio.
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Bruttoumsatz nach Regionen (in CHF Mio.)

1607
1548

WWWWäääährungsbereinigt gesamthaft auf Vorjahresniveau (Verhrungsbereinigt gesamthaft auf Vorjahresniveau (Verhrungsbereinigt gesamthaft auf Vorjahresniveau (Verhrungsbereinigt gesamthaft auf Vorjahresniveau (Veräääänderung zu Vorjahr in %) nderung zu Vorjahr in %) nderung zu Vorjahr in %) nderung zu Vorjahr in %) 

473473473473

509509509509

295295295295

204204204204
67676767

CHCHCHCH
DEDEDEDE
AT/SLAT/SLAT/SLAT/SL
BeneluxBeneluxBeneluxBenelux
CEECEECEECEE

----1%1%1%1%

0%0%0%0%

----2%2%2%2%

----1%1%1%1%

+28%+28%+28%+28%

1111‘‘‘‘548 CHF Mio.548 CHF Mio.548 CHF Mio.548 CHF Mio.
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RRRRüüüückzug ins ckzug ins ckzug ins ckzug ins 
AltwarenlagerAltwarenlagerAltwarenlagerAltwarenlager

Neue Abverkaufsziele

Die neuen Abverkaufsziele senken den WarenbestandDie neuen Abverkaufsziele senken den WarenbestandDie neuen Abverkaufsziele senken den WarenbestandDie neuen Abverkaufsziele senken den Warenbestand

W
ar
en
be
st
an
d 

pr
o 
K
ol
le
kt
io
n

Zeitachse

� pro Verkaufssaison

FS 200X HW 200X FS 200X +1 HW 200X +1 FS 200X +2

Zeitachse

� pro Verkaufssaison

FS 200X HW 200X FS 200X +1 HW 200X +1 FS 200X +2

A
LT

N
EU

W
ar
en
be
st
an
d 

pr
o 
K
ol
le
kt
io
n

RRRRüüüückzug ins ckzug ins ckzug ins ckzug ins 
AltwarenlagerAltwarenlagerAltwarenlagerAltwarenlager

85%

15%
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21212121
25252525 23232323

16161616

4444

12121212

- 3- 3- 3- 3

- 8- 8- 8- 8

- 2- 2- 2- 2

Warenlagerentwicklung

Substanzielle Bereinigung des Warenlagers auf KursSubstanzielle Bereinigung des Warenlagers auf KursSubstanzielle Bereinigung des Warenlagers auf KursSubstanzielle Bereinigung des Warenlagers auf Kurs

31.12.2008 31.12.2009

0000- 13

Problem-
ware Aktuelle

Saison Reduzierter 
Einkauf 

• Über 1/3 des 
Bestandes war 
Problemware

• Bis auf 4 Mio. Stück 
abverkauft

• Erhöhung Abverkaufs-
quote für aktuelle 
Saison

• Optimierung des 
Einkaufsvolumens

• Warenlager wurde in 
Wert um CHF 109 
Mio. / 13 Mio Stück 
reduziert

W
ar
e

(S
tü
ck
)

Pr
ob

le
m
w
ar
e

(S
tü
ck
)

2020202033333333Mio. StMio. StMio. StMio. Stüüüückckckck

173173173173282282282282Mio. CHFMio. CHFMio. CHFMio. CHF



Seite 19

M
ed
ie
n-
un
d 
A
na
ly
st
en
ko
nf
er
en
z 
M
är
z 
2
0
1
0
 •

C
ha
rle
s 
V
ög

el
e 
G
ru
pp

e

Einfluss auf Bruttogewinn (währungsbereinigt)

70707070
64646464

2008

+ 6 Mio. Stück

V
er
ka
uf
te
 W

ar
e

(in
 M

io
. 
St
üc
k)

61.2%61.2%61.2%61.2%64.1%64.1%64.1%64.1%BGBGBGBG----MargeMargeMargeMarge

18.818.818.818.820.620.620.620.6
ØØØØ Nettoumsatz Nettoumsatz Nettoumsatz Nettoumsatz 
pro Stk. (CHF)pro Stk. (CHF)pro Stk. (CHF)pro Stk. (CHF)

2009

842842842842

802802802802

Br
ut
to
ge
w
in
n

(in
 M

io
. C

H
F)

- 40 Mio. CHF

9.4% mehr verkaufte St9.4% mehr verkaufte St9.4% mehr verkaufte St9.4% mehr verkaufte Stüüüück dank Preisreduktionenck dank Preisreduktionenck dank Preisreduktionenck dank Preisreduktionen
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Betriebsaufwand (in CHF Mio.)

731731731731

778778778778

+ 14+ 14+ 14+ 14

- 9- 9- 9- 9

- 23- 23- 23- 23- 1- 1- 1- 1

- 28- 28- 28- 28

2008 2009

– 47 Mio. bzw. – 6% 

Währung Personal-
aufwand

Raumauf-
wand

Werbe-
aufwand

Übriger 
Betriebs-
aufwand

Betriebsaufwand durch Kostensparmassnahmen gesenktBetriebsaufwand durch Kostensparmassnahmen gesenktBetriebsaufwand durch Kostensparmassnahmen gesenktBetriebsaufwand durch Kostensparmassnahmen gesenkt
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Betriebsaufwand (in CHF Mio.)

731731731731
55.8%55.8%55.8%55.8%

89898989
6.8%6.8%6.8%6.8%

91919191
7.0%7.0%7.0%7.0%

242242242242
18.4%18.4%18.4%18.4%

309309309309
23.6%23.6%23.6%23.6%

2009200920092009

- 2%2%2%2%

- 12%12%12%12%

- 24%24%24%24%

+ 2%+ 2%+ 2%+ 2%

- 4%4%4%4%

∆∆∆∆%%%%
• Optimierung Marketingmix
und Reduktion der 
Ausgaben

-28282828119119119119
8.7%8.7%8.7%8.7%

WerbeaufwandWerbeaufwandWerbeaufwandWerbeaufwand
In % vom Nettoumsatz

KommentarKommentarKommentarKommentar∆∆∆∆2008200820082008In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

-47474747778778778778
56.8%56.8%56.8%56.8%

Total BetriebsaufwandTotal BetriebsaufwandTotal BetriebsaufwandTotal Betriebsaufwand
In % vom Nettoumsatz

• V.a. Reduktion Aufwand 
Warenlagerbereinigung

-12121212101101101101
7.4%7.4%7.4%7.4%

ÜÜÜÜbriger Betriebsaufwandbriger Betriebsaufwandbriger Betriebsaufwandbriger Betriebsaufwand
In % vom Nettoumsatz

• Expansion und 
Nebenkostensteigerungen

+ 5+ 5+ 5+ 5237237237237
17.3%17.3%17.3%17.3%

RaumaufwandRaumaufwandRaumaufwandRaumaufwand
In % vom Nettoumsatz

• Währungsbereinigt ergibt 
sich ein kleiner Rückgang

-12121212321321321321
23.4%23.4%23.4%23.4%

PersonalaufwandPersonalaufwandPersonalaufwandPersonalaufwand
In % vom Nettoumsatz

Betriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiertBetriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiertBetriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiertBetriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiert
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Entwicklung EBITDA Gruppe (in CHF Mio.)

- 21- 21- 21- 21

 - 40 - 40 - 40 - 40

+ 19+ 19+ 19+ 19
113

71

Negative WNegative WNegative WNegative Wäääährungshrungshrungshrungs---- und Bruttomargeneinflund Bruttomargeneinflund Bruttomargeneinflund Bruttomargeneinflüüüüsse zum Teil durch Kosteneinsparungen sse zum Teil durch Kosteneinsparungen sse zum Teil durch Kosteneinsparungen sse zum Teil durch Kosteneinsparungen 
kompensiertkompensiertkompensiertkompensiert

– 42 Mio. bzw. – 37%

2008200820082008 2009200920092009

Währung

Reduktion 
BG-Marge

Kosten-
einsparungen



Seite 23

M
ed
ie
n-
un
d 
A
na
ly
st
en
ko
nf
er
en
z 
M
är
z 
2
0
1
0
 •

C
ha
rle
s 
V
ög

el
e 
G
ru
pp

e

Übersicht Regionen (in CHF Mio.)

1548154815481548

71717171

67676767

----10101010

204204204204

---- 3333

295295295295

11111111

509509509509

3333

473473473473

70707070

2009200920092009

• Neg. Währungseinflüsse

• Nachfrageeinbruch 
(Krise)

62626262

---- 5555

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA
CEECEECEECEE

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA

BruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatzBruttoumsatz

EBITDAEBITDAEBITDAEBITDA

• Fokus auf Optimierung 
und Expansion

316316316316

20202020
ÖÖÖÖsterreich/ sterreich/ sterreich/ sterreich/ 
SlowenienSlowenienSlowenienSlowenien

KommentarKommentarKommentarKommentar2008200820082008In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

1607160716071607

113113113113
Total KonzernTotal KonzernTotal KonzernTotal Konzern

• Optimierung des 
Filialportfolios

216216216216

5555
BeneluxBeneluxBeneluxBenelux

• Margendruck

• Filialportfoliobereinigung

535535535535

18181818
DeutschlandDeutschlandDeutschlandDeutschland

• Schweiz bleibt wichtigster 
Erfolgspfeiler

478478478478

75757575
SchweizSchweizSchweizSchweiz

SSSSäääämtliche Regionen durch Wirtschaftskrise & Bereinigung belastetmtliche Regionen durch Wirtschaftskrise & Bereinigung belastetmtliche Regionen durch Wirtschaftskrise & Bereinigung belastetmtliche Regionen durch Wirtschaftskrise & Bereinigung belastet
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Übersicht EBIT bis Konzernergebnis  (in CHF Mio.)

---- 14141414

- 1.0%

---- 11111111

---- 7777

4444

0.3%

2009200920092009

-217%217%217%217%

+ 48%+ 48%+ 48%+ 48%

+ 53%+ 53%+ 53%+ 53%

---- 91%91%91%91%

∆∆∆∆%%%% KommentarKommentarKommentarKommentar∆∆∆∆2008200820082008In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

---- 2626262612121212

0.9%

KonzernergebnisKonzernergebnisKonzernergebnisKonzernergebnis

In % vom Nettoumsatz

• Hohe 
Ergebnisdifferenzen 
(EBT) zwischen den 
Ländergesellschaften

+ 10+ 10+ 10+ 10---- 21212121SteuernSteuernSteuernSteuern

• Halbierter 
Finanzaufwand dank 
reduzierter 
Nettoverschuldung

+ 8+ 8+ 8+ 8---- 15151515FinanzaufwandFinanzaufwandFinanzaufwandFinanzaufwand

• Abschreibungen leicht 
erhöht

---- 4444444448484848

3.5%

EBITEBITEBITEBIT

In % vom Nettoumsatz

Betriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiertBetriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiertBetriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiertBetriebsaufwand in verschiedenen Posten optimiert
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Kennzahlen Bilanz

59%59%59%59%

818818818818

15151515

400400400400

173173173173

31.12.0931.12.0931.12.0931.12.09

---- 28282828428428428428SachanlagenSachanlagenSachanlagenSachanlagen

---- 137137137137152152152152NettoverschuldungNettoverschuldungNettoverschuldungNettoverschuldung

---- 109109109109282282282282WarenlagerWarenlagerWarenlagerWarenlager

∆∆∆∆31.12.0831.12.0831.12.0831.12.08In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

56%56%56%56%EigenkapitalEigenkapitalEigenkapitalEigenkapital----QuoteQuoteQuoteQuote

---- 74747474892892892892BilanzsummeBilanzsummeBilanzsummeBilanzsumme

Solide Finanzierung, sehr hohe EigenkapitalquoteSolide Finanzierung, sehr hohe EigenkapitalquoteSolide Finanzierung, sehr hohe EigenkapitalquoteSolide Finanzierung, sehr hohe Eigenkapitalquote
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Free Cashflow

142142142142

–––– 46464646

188188188188

2009200920092009 ∆∆∆∆2008200820082008In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

+ 118+ 118+ 118+ 11824 24 24 24 Free CashflowFree CashflowFree CashflowFree Cashflow

+ 33+ 33+ 33+ 33–––– 79797979Geldfluss aus InvestitionstGeldfluss aus InvestitionstGeldfluss aus InvestitionstGeldfluss aus Investitionstäääätigkeit nettotigkeit nettotigkeit nettotigkeit netto

+ 85+ 85+ 85+ 85103103103103Geldfluss aus GeschGeldfluss aus GeschGeldfluss aus GeschGeldfluss aus Geschääääftstftstftstftstäääätigkeittigkeittigkeittigkeit

Free Cashflow um CHF 118 Mio. auf 142 Mio. gesteigertFree Cashflow um CHF 118 Mio. auf 142 Mio. gesteigertFree Cashflow um CHF 118 Mio. auf 142 Mio. gesteigertFree Cashflow um CHF 118 Mio. auf 142 Mio. gesteigert



Seite 27

M
ed
ie
n-
un
d 
A
na
ly
st
en
ko
nf
er
en
z 
M
är
z 
2
0
1
0
 •

C
ha
rle
s 
V
ög

el
e 
G
ru
pp

e

Investitionen  (in CHF Mio.)

46464646

17171717

9999

20202020

2009200920092009

- 42%42%42%42%

+ 6%+ 6%+ 6%+ 6%

---- 75%75%75%75%

- 26%26%26%26%

∆∆∆∆%%%% KommentarKommentarKommentarKommentar∆∆∆∆2008200820082008In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.In CHF Mio.

---- 3333333379797979Total InvestitionenTotal InvestitionenTotal InvestitionenTotal Investitionen

• Vor allem IT+ 1+ 1+ 1+ 116161616InfrastrukturInfrastrukturInfrastrukturInfrastruktur

• Entwicklung eines neuen 
Ladenbaukonzepts

---- 2727272736363636RenovationenRenovationenRenovationenRenovationen

• Weniger Eröffnungen---- 777727272727FilialerFilialerFilialerFilialerööööffnungenffnungenffnungenffnungen

Neues Ladenbaukonzept in Entwicklung: Renovationen wurden stark Neues Ladenbaukonzept in Entwicklung: Renovationen wurden stark Neues Ladenbaukonzept in Entwicklung: Renovationen wurden stark Neues Ladenbaukonzept in Entwicklung: Renovationen wurden stark reduziertreduziertreduziertreduziert
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Finanzieller Ausblick 2010

• Aufbruch auf allen Ebenen in 2010 und 2011

• Finalisierung Warenlagerbereinigung in Q1 2010

• 2010 wird wieder ein positives Konzernergebnis erwartet

• In einem sich langsam erholenden wirtschaftlichen Umfeld plant das 
Management mittelfristig eine Verdoppelung der EBITDA-Marge auf 10%
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Aktienkursentwicklung 1.1.2009 – 25.02.2010

Kursentwicklung der Charles VKursentwicklung der Charles VKursentwicklung der Charles VKursentwicklung der Charles Vöööögelegelegelegele Aktie besser als SPIAktie besser als SPIAktie besser als SPIAktie besser als SPI

Charles VCharles VCharles VCharles Vöööögelegelegelegele

SPISPISPISPI
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Information für Investoren / Kennzahlen

56565656

326326326326

90909090

19 69219 69219 69219 692

48.0548.0548.0548.05
28.0028.0028.0028.00

37.0037.0037.0037.00

3.503.503.503.50

8 800 0008 800 0008 800 0008 800 000

31.12.200931.12.200931.12.200931.12.2009 31.12.200831.12.200831.12.200831.12.2008

242242242242CHF Mio.CHF Mio.CHF Mio.CHF Mio.BBBBöööörsenkapitalisierungrsenkapitalisierungrsenkapitalisierungrsenkapitalisierung

22 78022 78022 78022 780AnzahlAnzahlAnzahlAnzahlDurchschnittliches TagesvolumenDurchschnittliches TagesvolumenDurchschnittliches TagesvolumenDurchschnittliches Tagesvolumen

95959595%%%%Free FloatFree FloatFree FloatFree Float

27.5027.5027.5027.50CHFCHFCHFCHFBBBBöööörsenkurs per Stichtagrsenkurs per Stichtagrsenkurs per Stichtagrsenkurs per Stichtag

4.00 4.00 4.00 4.00 CHFCHFCHFCHFNominalwert ( Beschluss Nominalwert ( Beschluss Nominalwert ( Beschluss Nominalwert ( Beschluss 
Nennwertreduktion am 1. April 2009)Nennwertreduktion am 1. April 2009)Nennwertreduktion am 1. April 2009)Nennwertreduktion am 1. April 2009)

8 800 008 800 008 800 008 800 00AnzahlAnzahlAnzahlAnzahlInhaberaktienInhaberaktienInhaberaktienInhaberaktien

57575757CHFCHFCHFCHFBuchwert pro AktieBuchwert pro AktieBuchwert pro AktieBuchwert pro Aktie

98.9098.9098.9098.90
27.5027.5027.5027.50

CHFCHFCHFCHF
CHFCHFCHFCHF

BBBBöööörsenkursrsenkursrsenkursrsenkurs
---- JahreshJahreshJahreshJahreshööööchstchstchstchst
---- JahrestiefstJahrestiefstJahrestiefstJahrestiefst
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Ausblick 2010 Ausblick 2010 Ausblick 2010 Ausblick 2010 ---- 2012201220122012
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Strategische Zielsetzung

Charles VCharles VCharles VCharles Vöööögele auf dem Weg zu einem der fgele auf dem Weg zu einem der fgele auf dem Weg zu einem der fgele auf dem Weg zu einem der füüüührendenhrendenhrendenhrenden

vertikalen Modeunternehmen Europasvertikalen Modeunternehmen Europasvertikalen Modeunternehmen Europasvertikalen Modeunternehmen Europas

• Vertikalisierung vorantreiben

• Image der Dachmarke verbessern

• Modekompetenz erhöhen

• Schnellere Prozesse

• Effizientere Aufbauorganisation

• Qualitative Expansion

>> Produktivit>> Produktivit>> Produktivit>> Produktivitäääät auf der Flt auf der Flt auf der Flt auf der Flääääche verbessernche verbessernche verbessernche verbessern
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Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

Aufbruch auf allen Ebenen 2010 - 2012

Change Management

Time to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POS

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue 
Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

Supply Chain
Management

• Zentralisierung 
Distributions-
Logistik

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising
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Altware

Altwaren physisch abgebautAltwaren physisch abgebautAltwaren physisch abgebautAltwaren physisch abgebaut

• Substanzieller, ausserordentlicher Altwarenabbau 
seit April  2009

• Modifizierte Abschriftensteuerung stellt sicher, dass

ab Ende März 2010 keine Ware mehr älter 
als 18 Monate sein wird

• Modifizierte Einkaufspolitik bei der aktuellen 
Ware -> Warenbestand der aktuellen Saison §konnte reduziert werden

>> Vorraussetzung f>> Vorraussetzung f>> Vorraussetzung f>> Vorraussetzung füüüür operative Massnahmen r operative Massnahmen r operative Massnahmen r operative Massnahmen 
entlang der gesamten Wertschentlang der gesamten Wertschentlang der gesamten Wertschentlang der gesamten Wertschööööpfungskettepfungskettepfungskettepfungskette
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Aufbruch auf allen Ebenen

Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

Change ManagementChange ManagementChange ManagementChange Management

Time to MarketTime to MarketTime to MarketTime to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POSSupply Chain

Management

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue 
Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

• Zentralisierung 
Distributions-Logistik
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Brand Management / Sourcing / Merchandising

Einkauf spezialisiert nach Kernkompetenzen Einkauf spezialisiert nach Kernkompetenzen Einkauf spezialisiert nach Kernkompetenzen Einkauf spezialisiert nach Kernkompetenzen 

• Neue Organisation Einkauf: 

- Brand Management zur Erstellung der 
Kollektion

- Sourcing für die Beschaffung der 
Kollektionen

- Merchandising für die Bewirtschaftung 
aller Filialen

>> Spezialisierung steigert Kompetenz>> Spezialisierung steigert Kompetenz>> Spezialisierung steigert Kompetenz>> Spezialisierung steigert Kompetenz
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Aufbruch auf allen Ebenen

Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

Change ManagementChange ManagementChange ManagementChange Management

Time to MarketTime to MarketTime to MarketTime to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POSSupply Chain

Management

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue 
Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

• Zentralisierung 
Distributions-Logistik
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Brand Management

Kollektionsrhythmus wird verdoppeltKollektionsrhythmus wird verdoppeltKollektionsrhythmus wird verdoppeltKollektionsrhythmus wird verdoppelt

• Verdoppelung des Kollektionsrhythmus
von 4 auf 8 pro Jahr

• Steigerung der Attraktivität der Filialen

• Kürzere Lebenszyklen der Ware

>> Laufend neue Farb>> Laufend neue Farb>> Laufend neue Farb>> Laufend neue Farb---- und Modethemen auf der und Modethemen auf der und Modethemen auf der und Modethemen auf der 
FlFlFlFläääächechecheche
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Brand Management

Neue Sortimentsgruppen werden eingefNeue Sortimentsgruppen werden eingefNeue Sortimentsgruppen werden eingefNeue Sortimentsgruppen werden eingefüüüührthrthrthrt

• Strümpfe

• Lingerie / Wäsche 

>> Steigerung der Durchschnittsbons>> Steigerung der Durchschnittsbons>> Steigerung der Durchschnittsbons>> Steigerung der Durchschnittsbons
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Brand Management

Bestehende Sortimente werden ausgebautBestehende Sortimente werden ausgebautBestehende Sortimente werden ausgebautBestehende Sortimente werden ausgebaut

• Accessoires

• Jeans 

• Grandiosa

• Freizeit – Casual

>> Steigerung der Modekompetenz>> Steigerung der Modekompetenz>> Steigerung der Modekompetenz>> Steigerung der Modekompetenz
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Aufbruch auf allen Ebenen

Change ManagementChange ManagementChange ManagementChange Management

Time to MarketTime to MarketTime to MarketTime to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POSSupply Chain

Management

Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

• Zentralisierung 
Distributions-Logistik
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Weitere Weitere Weitere Weitere SourcingSourcingSourcingSourcing Offices in Asien erOffices in Asien erOffices in Asien erOffices in Asien erööööffnetffnetffnetffnet

• Eigene Sourcing Offices in Indien und Bangladesch 
seit Anfang November 2009

• 75% über eigene Sourcing Offices (China, 
Bangladesch,Indien)

• 400 Lieferanten

• 90% der Produktion stammt aus Asien

• 70 Mio. Bekleidungsstücke pro Jahr

• Sicherstellung Qualitätsstandard und Konstanz

• Neuer Vice President Sourcing ab 1. April 2010

Sourcing

>> Bessere Qualit>> Bessere Qualit>> Bessere Qualit>> Bessere Qualitäääät und Kontrollet und Kontrollet und Kontrollet und Kontrolle
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Aufbruch auf allen Ebenen

Change ManagementChange ManagementChange ManagementChange Management

Time to MarketTime to MarketTime to MarketTime to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POSSupply Chain

Management

Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

• Zentralisierung 
Distributions-Logistik
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Merchandising

MerchandiseMerchandiseMerchandiseMerchandise Management wird zentralisiertManagement wird zentralisiertManagement wird zentralisiertManagement wird zentralisiert

• Filialzuteilung der Ware wird zentral gesteuert

• Warenfluss kann länderspezifisch angepasst werden

• Zentralisierung des Supply Chain Prozesses

>> Schnellere und pr>> Schnellere und pr>> Schnellere und pr>> Schnellere und prääääzisere Warensteuerungzisere Warensteuerungzisere Warensteuerungzisere Warensteuerung
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Merchandising

Brand Management nach Formaten orientiertBrand Management nach Formaten orientiertBrand Management nach Formaten orientiertBrand Management nach Formaten orientiert

• Zuordnung von Modethemen nach Marken

• Coordinates

• Farbthemen

• Grössenslots

>> Bessere Sichtbarkeit der Modethemen>> Bessere Sichtbarkeit der Modethemen>> Bessere Sichtbarkeit der Modethemen>> Bessere Sichtbarkeit der Modethemen
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Merchandising

Anteil Anteil Anteil Anteil NeverNeverNeverNever----outoutoutout----ofofofof----stockstockstockstock wird verdoppeltwird verdoppeltwird verdoppeltwird verdoppelt

• Anteil NOS wird auf 15% verdoppelt

• Kontinuität in den Sortimenten 

>> Sicherstellung der Verf>> Sicherstellung der Verf>> Sicherstellung der Verf>> Sicherstellung der Verfüüüügbarkeit von gbarkeit von gbarkeit von gbarkeit von 
BasisartikelnBasisartikelnBasisartikelnBasisartikeln
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Aufbruch auf allen Ebenen

Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

Change ManagementChange ManagementChange ManagementChange Management

Time to MarketTime to MarketTime to MarketTime to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POSSupply Chain 

Management

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

• Zentralisierung 
Distributions-
Logistik
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Supply Chain Management

Logistik wird zentralisiertLogistik wird zentralisiertLogistik wird zentralisiertLogistik wird zentralisiert

• Verdoppelung Kollektionsrhythmus hat grossen 
Einfluss auf Logistik

• Steuerung des Warenfluss neu über 3 regionale 
Distributionszentren

• Feinverteilung über Distributions-Hubs

>> Schnellere und effizientere Distribution>> Schnellere und effizientere Distribution>> Schnellere und effizientere Distribution>> Schnellere und effizientere Distribution
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Aufbruch auf allen Ebenen

Optimierung der Prozesse entlang der gesamten Value Chain:

Change ManagementChange ManagementChange ManagementChange Management

Time to MarketTime to MarketTime to MarketTime to Market

Brand 
Management Sourcing Merchandising POSSupply Chain 

Management

• Zentralisierung Merchandising & Logistik
• Trennung Brand Management, Sourcing und Merchandising

• Verdoppelung 
Kollektions-
rhythmus

• Neue Sortimente

• Eigene Sourcing
Offices in Indien
und Bangladesch

• Zentralisierung
• NOS 

• Marketing
• Ladenbau
• Expansion
• E-Commerce

• Zentralisierung 
Distributions-Logistik
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POS - Marketing

Marketing wird emotionalisiertMarketing wird emotionalisiertMarketing wird emotionalisiertMarketing wird emotionalisiert

• Seit Herbst 2009 zielgruppenspezifische Werbung

• Profilschärfung der Marken

• Anpassung des Marketinges an die Bedürfnisse 
der Länder

>> Imageverbesserung und St>> Imageverbesserung und St>> Imageverbesserung und St>> Imageverbesserung und Stäääärkung der rkung der rkung der rkung der 
MarkenprofileMarkenprofileMarkenprofileMarkenprofile
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Modeblatt
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Modeblatt
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Modeblatt



Seite 54

M
ed
ie
n-
un
d 
A
na
ly
st
en
ko
nf
er
en
z 
M
är
z 
2
0
1
0
 •

C
ha
rle
s 
V
ög

el
e 
G
ru
pp

e

Modeblatt
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Casablanca
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Casablanca
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Casablanca
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Imagekampagne
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Imagekampagne



Seite 60

M
ed
ie
n-
un
d 
A
na
ly
st
en
ko
nf
er
en
z 
M
är
z 
2
0
1
0
 •

C
ha
rle
s 
V
ög

el
e 
G
ru
pp

e

Imagekampagne
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Imagekampagne
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POS - Ladenbaukonzept

Neues Ladenbaukonzept implementiertNeues Ladenbaukonzept implementiertNeues Ladenbaukonzept implementiertNeues Ladenbaukonzept implementiert

• Tests des Konzepts in Deutschland und in der 
Schweiz

• Eröffnung des Konzern – Flagship Store in Zürich,
März 2010

• Charles Vögele Marken werden in Shop-in-Shops
präsentiert

>> Kundenfreundliches Ambiente steigert >> Kundenfreundliches Ambiente steigert >> Kundenfreundliches Ambiente steigert >> Kundenfreundliches Ambiente steigert 
WohlfWohlfWohlfWohlfüüüühlfaktorhlfaktorhlfaktorhlfaktor
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Filiale Weinfelden
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Filiale Lancy
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Charles Vögele Markenshops
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Charles Vögele Markenshops
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Grosszügiger Eingangsbereich
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Stammabteilungen
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Kinderabteilung
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Umkleidekabinen
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Kassenbereich 
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POS – E – Commerce

Vertriebskanal Vertriebskanal Vertriebskanal Vertriebskanal EEEE----CommerceCommerceCommerceCommerce wird erschlossenwird erschlossenwird erschlossenwird erschlossen

• Neuer Vice President E- Commerce seit 
Anfang Februar 2010

• Geplante Einführung des Onlineshops in der 
Schweiz, Deutschland und Österreich 2011

• Keyfunctions Merchandising & Marketing, inhouse

• alle anderen Funktionen wie Logistik, Call Center, 
Kundenbetreuung extern

>> Zukunftstr>> Zukunftstr>> Zukunftstr>> Zukunftsträääächtiger Vertriebskanalchtiger Vertriebskanalchtiger Vertriebskanalchtiger Vertriebskanal
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Formate und Lagen

Expansionspotenzial mit allen FormatenExpansionspotenzial mit allen FormatenExpansionspotenzial mit allen FormatenExpansionspotenzial mit allen Formaten

• 300 – 500 m2

• 600 – 800 m2

• > 1000 m2

• Expansion in allen Lagen

• Citylagen

• Einkaufszentren

• Fachmärkte

>> Expansionspotenzial trotz ges>> Expansionspotenzial trotz ges>> Expansionspotenzial trotz ges>> Expansionspotenzial trotz gesäääättigter Mttigter Mttigter Mttigter Määäärkterkterkterkte
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Expansion

Bereinigung und Ausbau des FilialportfoliosBereinigung und Ausbau des FilialportfoliosBereinigung und Ausbau des FilialportfoliosBereinigung und Ausbau des Filialportfolios

• Potenzialanalyse im Herbst 2009 durchgeführt

• Ausbau und Bereinigung des Filialportfolios 
aufgrund von Rentabilitätsvorgaben

• Fokussierung auf die Hauptmärkte

• Schweiz

• Süddeutschland

• Österreich

>> >> >> >> LikeLikeLikeLike----forforforfor----LikeLikeLikeLike Wachstum und qualitative Wachstum und qualitative Wachstum und qualitative Wachstum und qualitative 
ExpansionExpansionExpansionExpansion
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Ausblick

• Rahmenbedingungen im Textilmarkt weiterhin 
schwierig

• Halbjahr noch durch Altwarenabbau belastet

• Trotz Altwarenabbaus bis März 2010 
wird Ende Jahr ein positives Konzernergebnis 
erwartet

• Mittelfristiges Ziel: EBITDA-Marge von 10%
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Berichterstattung 2010/ 2011

• Generalversammlung Geschäftsjahr 2009 14. April 2010

• Medien- und Analystenkonferenz 1. Halbjahr 2010 24. August 2010

• Medien- und Analystenkonferenz Jahresabschluss 2010 8. März 2011
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Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit

((Bild einfügen))
Vielen Dank fVielen Dank fVielen Dank fVielen Dank füüüür Ihrer Ihrer Ihrer Ihre
AufmerksamkeitAufmerksamkeitAufmerksamkeitAufmerksamkeit


