MARKETS - Doetsch Grether

GUT GELAUNTER PRASIDENT
Hochst verschwiegen die Firma,
der Chairman ein zuganglicher
Charakter: Valentino Ce.

-
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Doetsch Grether Chairman

Valentino Ce hat die Basler Ikone
entstaubt. Firmenkaufe sollen nun
schnelleres Wachstum bringen.

von DIRK RUSCHMANN

itten in der Basler Innen-

stadt, oben in einem

schmucklosen Biiro-

haus, versteckt sich die

Markenikone Doetsch
Grether. Darin modernes Mobiliar, offene
Flichen fiir die Teams, tiberall sind die
beriihmten Grether’s Pastillen in diversen
Geschmacksrichtungen ausgestellt - und
viele weitere Gesundheitsprodukte, die
zum verzweigten Markenreich der Basler
Traditionsfirma gehoren.

Herr Cé, Doetsch Grether hat sich ei-
nen «Purpose» zugelegt - ungewohn-
lich fiir ein KMU. Wie passierte das?
Ja, das stimmt. Wir haben es uns nicht
einfach gemacht, zahlreiche Teams der
Firma waren beteiligt, viele Mitarbeiter
haben Hirnschmalz dazugegeben, inhalt-
lich hat das keine Agentur entwickelt, son-
dern wir. Das war toll.

Er heisst «Gesundheit einfach erle-
ben». Was bringt IThnen dieser Satz?
Er ist unser Versprechen. Wir stirken mit
dem Purpose die Identifikation der Mitar-
beiter und der Kunden mit unserer Firma.

Sie selbst sind seit 2015 im Unter-
nehmen. Damals fiihrte noch
Namensgeberin Esther Grether die
Firma. Wie war das damals?

Frau Grether hatte sich vor rund zehn
Jahren entschieden, sich aus der Firmen-
leitung zuriickzuziehen. Der Basler Anwalt
und Notar Benedikt Suter wurde beauf-
tragt, ihre Interessen wahrzunehmen. Er
hat in der Folge einen neuen Verwaltungs-
rat rekrutiert.

Was waren die ersten Schritte?

Der erste Schritt war natiirlich, dass man
sich von einem Familienunternehmen zu
einer unternehmerisch gefiihrten Firma in
Familienbesitz wandelt. Ich kannte das

Unternehmen von friiher, als ich bei John-
son & Johnson Deutschland war - wir
haben gegenseitig Produkte vertrieben.

Was ist der Unterschied von damals
zu heute?

Es brauchte einen Strategiewechsel. Eine
Hauptproblematik war: Wir waren zu we-
nig fokussiert. Wir haben klar gesagt, wir
miissen back to the roots, uns auf den
Schweizer Markt konzentrieren. Und: Wir
sind ein Handelsunternehmen - und sicher
nicht eine Produktionsfabrik.

Dann haben Sie das Werk in

Muttenz geschlossen.

Das war notwendig, auch wenn es schwer-
fiel. Im gleichen Schritt trennten wir uns
von geliebten Kosmetikbrands, mit denen
wir Geld verbrannt hatten. Mir war
wichtig, einen Kiufer zu finden, der sie
dank tiefer Produktionskosten in den
Gewinn zuriickfiihren konnte. Das ist
gelungen.

Klingende Marken wie Gard, Fenjal ...

die 85Prozent ihres Umsatzes in
Deutschland machten und jetzt auch dort
produziert werden. Der Preiskampf war
aussichtslos angesichts der Produktions-
kosten in der Schweiz. Also haben wir

VIELE, DIE ZU
UNS KOMMEN,
SIND MUDE VON
DEN PROZESSEN
BEI GROSSEN
KONZERNEN.”

verkauft, uns auf unseren Kern konzent-
riert. Wir hatten zusitzlich Wihrungs-
druck, weil uns genau damals die Paritit
mit dem Euro belastete. Der Ausstieg war
hart, aber richtig und wichtig.

Wirklich?

Wir haben allen Mitarbeitern gesagt, wir
investieren und bauen jetzt wieder etwas
auf. Neben meiner Hochachtung fiir Frau
Grether sind es die Menschen in der Firma,
fiir die ich mich seit zehn Jahren einsetze.
Was Frau Grether geleistet hat, kann man
nur bewundern. Ich fand immer, hier
muss etwas Grosses weitergehen.

Machen Sie das hier Vollzeit?

Ja. Ich war in meiner letzten Funktion da-
vor bei Feldschlosschen in der Geschifts-
leitung, sah aber schnell: Wenn man das
hier richtig machen will, ist es mehr als
part-time. Ohne die richtigen Leute funk-
tioniert kein Geschift. Vor vier Jahren
konnten wir Marc Wannhoff von Streuli als
CEO gewinnen, der mitten in Corona sei-
nen Start hatte.

Wie funktioniert Ihre Kooperation?
Ich sage jetzt mal, wir sind nicht immer
gleicher Meinung, eigentlich selten, aber
wir ergdnzen uns gut. Er wiirde das besti-
tigen. Wir sind wirklich ein Top-Team.

Was hat Wannhoff organisatorisch
verdandert?

Wir haben uns drei Sparten gegeben:
verschreibungspflichtige = Medikamente,
frei verkdufliche Medikamente und Nah-
rungsergdnzungsmittel, und um die he-
rum die Teams strukturiert. Der Erfolg gibt
uns recht, und wie sagt man: «Erfolg
macht sexy.»

Gab es Liebesbriefe?

Nein, aber wir konnten neue Leute rekru-
tieren, die hitten uns vor zehn Jahren
nicht auf dem Radar gehabt. Heute kom-
men viele auch von Grossunternehmen
zu uns, weil sie sehen: Hier ist eine Sub-
stanz, ich kann etwas umsetzen. Wir
entscheiden schnell. Viele, die zu uns
kommen, sind miide von langwierigen
Konzernstrukturen und Prozessen. Das ist
unsere Chance.

Warum? Worin dussert sich das?

Etwa bei der Ubernahme der Schweizer
Kondommarke Ceylor. Eine solche Akqui-
sition dauert iiblicherweise vom ersten »
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» Gesprich bis zum Closing rund ein Jahr.
Wir haben das in genau acht Wochen ge-
macht. Und bei Vita Health Care ...

... einem grossen Anbieter von
Nahrungserginzungsmitteln, den

Sie 2020 iibernommen haben ...

... auch da waren es nur sechs Monate. Wir
haben in diesem Markt jetzt eine sehr
starke Position. Und einer der friiheren
Eigentiimer, Christoph Nussbaum, ist im-
mer noch fiir uns tatig.

Wo stehen Sie mit Thren Marken?

Wir sagen immer, wir wollen im jeweiligen
Produktsegment Nummer 1 oder Nummer
2 sein. Vita-Collagen-Produkte, Diasporal
Magnesium, Ceylor-Kondome oder Sulgan
gegen Hamorrhoiden sind Marktfiihrer,
viele andere wie die Grether’s Pastillen
oder Neo-Angin liegen auf Rang zwei.

Klingt gut.
Wir haben in unsere Marken investiert.

Unser Wachstum kommt nicht nur aus
Zukiufen, sondern wir wachsen auch
organisch, und zwar iiber dem Markt.
Gemiss extern erhobenen Marktdaten
gehoren wir zu den am stirksten und
schnellsten wachsenden Firmen fiir frei
verkdufliche Produkte in Schweizer Apo-
theken und Drogerien. So etwas macht
unsere 80 Leute auch stolz.

Sie veroffentlichen keine Zahlen.

Wie sieht das Wachstum aus?

In den vergangenen Jahren im Schnitt zwi-
schen fiinf und zehn Prozent. Organisch.

Auch mit Ceylor?

Gerade mit Ceylor. Als wir starteten, waren
wir Nummer zwei im Schweizer Kondom-
markt und weit hinter unserem grossten
Wettbewerber. Und heute sind wir die
klare Nummer eins im Detailhandel. Unser
Team treibt das Thema auch stark in den
neuen Medien, auf TikTok waren wir einer
der Ersten in der Schweiz.

Aids ist kein Thema mehr. Trotzdem
wichst das Kondomgeschift?

Der Schutz vor HIV und Aids ist noch im-
mer Thema - Kondome geben den best-
moglichen Schutz. Auch die Verhiitung mit
der Pille geht zuriick. Ausserdem hat heute
kaum jemand mehr Hemmungen, im De-
tailhandel oder der Apotheke Kondome zu
kaufen. Vielleicht sind die jungen Leute
heute auch aktiver als wir damals (lacht).
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Der Absatz von Kondomen wéchst sowohl
von der Menge wie vom Umsatz her.

Was ist das Geschidftsmodell von
Doetsch Grether? Sie treiben Handel,
aber: Kaufen Sie fertige Produkte ein,
oder lassen Sie welche entwickeln?
Beides. Zum Beispiel bei Vita Health Care
entwickeln wir unsere Produkte selbst,
und produziert werden sie auch in der
Schweiz. Das gilt fiir fast alle unsere
Produkte.

Ein Entwicklungslabor betreiben Sie
aber nicht.

Nicht als Gruppe, doch wir nutzen die
Kapazititen der {ibernommenen Firmen.
Aber wir entscheiden, welche Produkte
auf den Markt kommen, etwa neue Ge-
schmacksrichtungen bei Grether’s Pastil-
len. Wir konnen in den Produktionsstitten
viel mitbestimmen.

EIN JAHRZEHNT

Rund eine Dekade amtet Cé bereits
als Verwaltungsratsprasident. Und
Ruhestand ist bisher nicht in Sicht.

EIN GUTES JAHRHUNDERT
Doetsch Grether blickt auf eine
mehr als 100-jdhrige Geschichte
zuriick. Da kommt einiges fiir
die Historien-Wand zusammen.

Wie lange halten Sie Marken?

Wir sehen uns heute weniger als Handels-
firma, die mal fiir zwei Jahre eine Marke
vertreibt, sondern als langfristiger Anbie-
ter von Markenprodukten. Und der Gross-
teil unserer Marken gehort uns ohnehin.

Und wie liduft es mit Partnern?

Einer der grossten ist Magnesium-
hersteller Protina.

Da sind wir im 36. Jahr, und wir wachsen
Jahr fiir Jahr zweistellig.

Wie finden Sie neue Targets?

Unser Business Development screent den
ganzen Markt, permanent. Wir sehen, wo
Targets sind. Und wir sind iiberzeugt, dass
wir in den nichsten 12 bis 18 Monaten einen
grosseren Kauf stemmen kénnen. Aber in
den vergangenen Jahren hatten die Bewer-
tungen ein zu hohes Niveau erreicht. Wir
zahlen nicht, um ein bisschen Umsatz zu
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addieren. Und es muss im Gesundheitsbe-
reich sein und echtes Potenzial haben.

Wo liegen die Multiples dort?

Verniinftige Bewertungen liegen beim
Sechs- bis Achtfachen des Betriebsgewinns
Ebitda. Zuletzt hat man Faktor zehn und
mehr gesehen. Aber wir bleiben verniinftig.

Wie viele Targets sind auf IThrem Radar?
Als ich anfing, haben wir im Jahr fiinf bis
sechs Targets gescreent. Das Problem war
damals: Wir haben die Arbeit fiir die gros-
sen Wettbewerber gemacht. Die haben an
der Seitenlinie zugesehen und geschaut,
was wir aufschreiben, und uns dann gern
iiberboten.

Und dann?

Sind wir raus. Wir haben stattdessen auf
unseren Beziehungen aufgebaut und Fir-
men direkt angesprochen. Wir beobachten
drei, vier Unternehmen intensiv, dort sind
wir auch in intensivem Austausch.

Wer hat Lust, sich kaufen zu lassen?
Ganz offen gesagt: Vielen Firmen geht es
natiirlich gut in der Schweiz. Die sagen
dasselbe wie wir: wieso verkaufen, wenn
wir erfolgreich sind? Aber ich denke, es
wird friiher oder spiter einiges in Bewe-
gung kommen.

Was wire punkto Targets moglich?
Den Akquisitionsbereich Gesundheit
haben Sie schon definiert.

Wir konnten uns sicher vorstellen, ein
Unternehmen zu akquirieren, das umsatz-
missig in unserer Grossenordnung ist. Fo-
kus ist aber klar die Schweiz. Unsere Swiss-
ness ist uns wichtig, und hier verstehen
wir den Markt. Hier konnen wir uns auch
mit grosseren Mitbewerbern messen, da
haben wir gewisse Vorteile.

Und die Finanzierungen kdmen aus
dem eigenen Kapital, oder wiirden
die Eigentiimer mitmachen?

Beides geht. Bei sinnvollen Geschiften kon-
nen wir auf die Stakeholder zugehen. Die
wiirden das sicher wohlwollend anschauen.

Wie international sind Ihre Brands?

Wir haben mit einigen Brands kleinere
Aktivititen im Ausland, aber wir versu-
chen uns wirklich hauptsichlich auf die
Schweiz zu konzentrieren. Wir meiden
ohnehin Mirkte, wo die Preise zu tief sind
und ein ruindser Preiskampf stattfindet.

|
Breites Portfolio

Valentino Cé (66) fiihrt Doetsch
Grether als Chairman seit 2015.
Zuvor arbeitete er in leitenden
Funktionen im In- und Ausland
bei Feldschl6sschen, beim Pharma-
riesen Johnson & Johnson und
beim Konsumgiitermulti Mars. Bei
Doetsch Grether verantwortet Cé
eine Palette von rund 20 Marken
der Bereiche Medizin und
Gesundheit. Die grossten diirften
in absteigender Reihenfolge sein:
Magnesium Diasporal, Vita,
Grether’s Pastillen, Ceylor, Neo-
Angin (gegen Halsschmerzen) und
Sulgan (gegen Himorrhoiden).
Die grossten Konkurrenten in der
Schweiz sind Verfora (Teil der Ga-
lenica-Gruppe), Bayer Consumer
Health und der unter dem Namen
Haleon abgespaltene Consumer-
Health-Teil von GlaxoSmithKline.

Und Grether’s Pastillen?

Da sind wir dran, die Marke gross zu ma-
chen. Wir sind {iberzeugt, Grether’s ist
eine Ikone. Und die gehort auch in andere
Lander.

Woran denken Sie?
An die USA zum Beispiel.

2021 und noch einmal 2023 waren be-
reits 100 Millionen Franken Umsatz
als baldige Zielmarke geplant. Miiss-
ten Sie jetzt nicht weit hoher liegen?
Nein, nein. Wir haben natiirlich auch Teile

verkauft. Wir sind noch nicht dreistellig,
aber wir nihern uns.

.IM JAHR 2026
ERREICHEN WIR
100 MILLIONEN
UMSATZ.
KONSERVATIV
GESCHATZT.

Also bis wann schaffen Sie das?
Konservativ geschitzt: im Jahr 2026. Ohne
Akquisition.

Und der Firmenwert? Den erheben
Sie ja sicher auch.

Da sehen wir gut aus! Ich wiirde mal sagen,
in den zuriickliegenden zehn Jahren haben
wir den Wert versechsfacht.

Was heisst das - rund 200 Millionen?
Ist keine schlechte Schitzung, die ich aber
nicht bestdtigen kann.

Und wo liegt die Profitabilitat?

In unserer Branche sind wir durchschnitt-
lich bis leicht {iberdurchschnittlich profi-
tabel.

Zweistellige Ebit-Marge?
Das schon. Aber genauer kann ich nicht
werden.

Heisst, sich nicht iibernehmen

lassen?

Ja, wir wollen an unserer Strategie fest-
halten. Natiirlich wiren auch Partner-
schaften mit Grosseren denkbar. Aber
unsere Eigentiimerstrategie sagt klar,
welche Ziele wir erreichen miissen. Eines
lautet: Selbststindigkeit. Und das heisst
auch Unabhéngigkeit.

Sie wollen also lieber kaufen

als gekauft werden.

Klar. In der Schweiz gibt es nicht mehr so
viele Targets neben uns, die fiir grosse
Konzerne von Relevanz sind. Und wir sind
hier gut aufgestellt, haben sehr gute Leute
und Erfolg am Markt. Also ja, ich sehe un-
sere Zukunft sehr positiv.

Wie ist die Beziehung zu den
Eigentiimern?

Wir rapportieren ja an die Grether AG, und
gemeinsam wird die Eigentiimerstrategie
immer wieder angeschaut. Ich kenne Frau
Grether zwar sehr gut, aber wir haben hier
keine direkte Beziehung mit der Familie.
Ich personlich bin ohnehin finanziell wie
familidr unabhéngig.

Frau Grether ist 88. Gibt es ein
Statement der Grether AG, ob sie
nach einem Ableben der Dame

an Doetsch Grether festhilt?

Wir alle wiinschen Frau Grether ein
langes Leben. Mehr gibt es dazu nicht
Zu sagen. -
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