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Vor dem Handschlag
Valartis Der Verkauf der Bank 
rückt näher. Der Abschluss ist 
jedoch unsicher – die Branche 
schreckt vor Käufen zurück.

 
SAmuel GerBer

Es war ein Auftritt vor kleinem Publikum. 
An der Generalversammlung von Valartis 
nahmen dieser Tage gerade mal 36 Aktio-
näre teil. Zudem war das für die Zukunft 
der Vermögensverwaltungs-Gruppe wich-
tigste Thema gar nicht traktandiert: Näm-
lich der Verkauf der Bank. 

Seit letztem August befindet sich das 
Institut ganz offiziell auf dem Markt. Zuge-
griffen hat bisher niemand. Nicht von un-
gefähr, sagt einer, der Einblick in das Va-
lartis-Angebot hatte. Zu schwierig sei es, 
die mit den Valartis-Vermögen verbunde-
nen Risiken abzuschätzen, so die Quelle. 
Und zu hoch seien die Preisvorstellungen 
seitens der Bank gewesen, bei der Finanz-
investor Gustav Stenbolt mit seiner MCG 
Holding den Ton angibt. Abschreckend 
waren zuletzt auch die Zahlen. Wegen 
Wertberichtigungen musste der Konzern-
gewinn 2013 kurz nach Veröffentlichung 
von 5,7 Millionen auf 0,7 Millionen Fran-
ken korrigiert werden. «Auf der Geister-
bahn», ätzte damals die NZZ.

Doch nun geraten die Dinge offenbar 
in Bewegung. Mehreren Quellen zufolge 
sind die Verkaufsverhandlungen inzwi-
schen weit fortgeschritten. Ein Deal mit ei-
nem Schweizer Bieter stehe unmittelbar 
bevor. Bei Valartis will man das nicht kom-
mentieren. Einem guten Kenner der Bank 

zufolge interessieren sich derzeit drei bis 
fünf Parteien für die Bank. Von einem 
 Verkauf des Unternehmens bis zu einem 
sogenannten Asset Deal, bei dem nur 
Kundengelder übergeben werden, sei 
 weiterhin alles möglich. Nun müsse man 
die Schlussverhandlungen abwarten. Der 
Handel könne «immer noch auf die eine 
oder andere Seite» fallen.

In Schockstarre
Für Marktkenner ist diese Einschät-

zung kein Zufall. «Wegen der Turbulenzen 
rund um das Programm zur Beilegung des 
Steuerstreits mit den USA sowie Proble-
men mit anderen Altlasten verlangsamte 

sich das Übernahmetempo im Privatban-
kensektor dieses Jahr», sagt Jean-François 
Lagassé, Partner beim Beratungsunter-
nehmen Deloitte und einer der besten 
Kenner der Szene. Das ist diplomatisch 
formuliert: Die Schweizer Privatbanken 
befinden sich in Schockstarre. Zwar wis-
sen gerade kleinere Mitspieler genau, dass 
sie nur mit der raschen Steigerung der ver-
walteten Vermögen der drohenden Kos-
tenfalle entrinnen können. Aber gleichzei-
tig fürchten sie, sich bei der Übernahme 
von Kunden anderer Banken Risiken in 
unbekannter Höhe einzuhandeln. 

Transaktionen gab es daher seit Januar 
gerade mal drei. Bei zweien wurden nur 
Kundengelder übergeben. So verkaufte 
EFG International ihr Hongkonger-Busi-
ness an die Falcon Private Bank. Die kleine 
Banque Bénédict Hentsch ging an Robert 
Pennone. Und vor einem Monat erwarb 
die Bank J. Safra Sarasin das Schweizer 
 Privatbankengeschäft von Morgan Stan-
ley. Zum Vergleich: Letztes Jahr kam es zu 
elf Transaktionen, unter den Hammer 
 gerieten dabei so klingende Namen wie 
Hypo swiss, Lloyd Banking Group und 
Bank Frey. Doch nun herrscht Stau. 
 «Käufe und Verkäufe von Privatbank- 
Einheiten sind derzeit weder möglich 
noch zu empfehlen», urteilt Ray Soudah 
vom Banken fusions-Spezialisten Millen-
nium Asso ciates. 

Bis zu 25 Deals seien vorläufig auf Eis 
gelegt, berichten Insider. Und erst wenn 
bezüglich der Risiken wieder mehr Klar-
heit herrscht, dürfte es wieder zu Bewe-
gungen kommen. «Dann könnte sich aber 
rasch eine ganze Welle von Trans aktionen 
aufbauen», hofft Lagassé von  Deloitte.

Der starke Mann
Gustav Stenbolt hält über die 
mCG Holding 49,36 Prozent an 
der Valartis-Gruppe, der die 
 Valartis Bank zu 100 Prozent 
 gehört. 2005 hatte mCG das 
 damals unter OZ Bankers firmie-
rende  Institut übernommen.

Neuer Trick 
mit Shaq 
Coop Der Detailhändler macht lieferanten zu Werbekunden. er bindet die 
markenhersteller enger an sich und zapft deren marketingbudgets an.

BenItA VOGel

Xherdan Shaqiri tritt in den 
nächsten Wochen nicht nur 
auf dem Rasen auf. Der Fuss-
ballstar wird bei Coop auf al-
len Kanälen zu sehen sein: In 

TV-Spots, auf Plakaten, Einkaufswagen 
und auf Tragetaschen. Der Detailhändler 
bestreitet mit Shaqiri seine diesjährige 
Grillkampagne. Der Bundesliga-Star ist 
zwar nicht bei Coop unter Vertrag – nein, 
Shaqiri ist Werbebotschafter für Coca- 
Cola. Und Coop macht in der Kampagne 
gemeinsame Sache mit dem Getränke-
konzern. Den Starfussballer hat sich Coop 
quasi ausgemietet.

Der Werbe-Coup zum WM-Start gehört 
bei Coop zum Konzept. Der Basler Händ-
ler hat seit einiger Zeit einen 
neuen Marketingansatz. Sein 
Kooperationsmodell ist in 
der Schweiz beispiellos. 

Nicht nur an den eigenen 
Werbekampagnen lässt Coop 
seine Lieferanten mitmachen 
und mitbezahlen. Der Händ-
ler bietet diesen auch un-
zählige andere  Werbekanäle 
zum Kauf. Beschränken sich 
andere Händler auf die 
Hauspostillen, geht Coop 
weit über die eigene Zeitung 
und über Werbeprospekte hinaus. Ein 
Mar kenartikelhersteller kann beispiels-
weise die Schilder an Coop-Regalen und 
auf Einkaufswagen als Werbefläche kau-
fen, Werbesequenzen für das Ladenradio 
buchen oder Beiträge in Kunden-Newslet-
tern platzieren lassen. Sogar die Trageta-
sche – einer der wirkungsvollsten Werbe-
träger, den andere Händler nie Fremden 
überlassen würden – können sie beim 
Händler buchen. 

Coop nennt das Konzept Co-Marke-
ting. Dazu gehört auch die Lancierung von 
Produkten zusammen mit Markenherstel-
lern. Hat Coop letztes Jahr mit Marken wie 
Emmi und Feldschlösschen gemeinsame 

Sache gemacht, soll das Co-Branding die-
ses Jahr mit Schweizer Herstellern wie 
Rotho ausgebaut werden. Und sogar am 
Kundenbindungssystem lässt der Detail-
händler seine Lieferanten teilhaben. Ra-
battcoupons, welche individuell nach 
Kaufverhalten der Kunden an der Coop-
Kasse verteilt werden, sollen künftig nicht 
nur zusätzliche Superpunkte beinhalten, 
sondern vermehrt auch Rabatte auf Mar-
kenprodukten. 

Markenweltmeister sein
Mit den Massnahmen will Coop die 

Markenlieferanten enger an sich binden. 
Denn die Konkurrenz schläft nicht. Die Mi-
gros nahm Markenartikel als Frequenzbrin-
ger ins Sortiment auf. Durch den Marktein-
tritt der deutschen Discounter sah Coop 

seine Vorreiterrolle als Mar-
kenartikelverkäufer zusätz-
lich in Gefahr. Da brauchte es 
Massnahmen. «Wir wollen als 
Markenweltmeister wahrge-
nommen werden», sagt Tho-
mas Schwetje, der bei Coop 
für die Marketingkommuni-
kation verantwortlich ist. In 
Kooperation gehe das besser. 
«Bei Co-Kampagnen ist die 
Marketing-Power höher», 
sagt er. Die Lieferanten könn-
ten im Werbekanal Coop die 

Konsumenten in Shoppinglaune anspre-
chen, das sei viel effizienter als konventio-
nelle Werbung in anderen Kanälen. Denn 
wird mehr gekauft, hat auch Händler Coop 
etwas davon. Mit der letztjährigen Grill-
kampagne, bei der neben Coca-Cola auch 
andere Marken wie Thomy und Zweifel teil-
nahmen, habe man die Marktanteile der 
entsprechenden Sortimente erhöhen kön-
nen, sagt Schwetje. Um wie viel, lässt er of-
fen. Einige Markenhersteller wie eben Co-
ca-Cola sind bei der diesjährigen Kampag-
ne wieder mit von der Partie. 

Zurzeit nehmen laut Schwetje um die 
50 Lieferanten die Marketingdienste von 
Coop in Anspruch. «Offen sind vor allem 

internationale Hersteller.» So hat bei-
spielsweise Lindt & Sprüngli letztes Jahr 
die Coop-Plattform zur Lancierung der 
neuen Marke Hello genutzt und einen 
ganzen Strauss von Kanälen oder – wie es 
Schwetje nennt – Berührungspunkten ge-
bucht. 

Das dürfte ganz nach dem Gusto von 
Coop sein. Denn mit den Markenlieferan-
ten als Werbekunden öffnet der Händler 
auch eine neue Einnahmequelle. In der 
Branche wird das Coop-Modell denn auch 
als «geschicktes Finanzierungsmodell» 
bezeichnet. Der Händler kann so zu tiefe-
ren Kosten den Werbedruck hoch halten. 
Das bestreitet Schwetje nicht. «Wir wollen 
die Marketinginvestitionen der Marken-
lieferanten von anderen Kanälen in unse-
re Kanäle umlenken», sagt er. Der Händler 
positioniert sich damit als Marketing- und 
Medienplattform der Markenartikelpro-
duzenten und wird zum Konkurrenten 
 anderer Medien. Auch Media-Agenturen 
braucht es in diesem Modell nicht mehr 
unbedingt. Kein Wunder, ist man in der 
Branche vom Coop-Angebot nicht begeis-
tert. Offiziell will man sich lieber nicht 
äus sern. Hinter vorgehaltener Hand heisst 
es aber in einigen Verlagen, man habe die 
Marketingaktivitäten von Coop bereits zu 
spüren bekommen.

«Nicht ganz billig»
Auch in der Markenindustrie selber 

mag sich kaum jemand öffentlich zur 
Coop-Offensive äussern. Das Werbeange-
bot bezeichnen viele als gut und fort-
schrittlich. Urs Riedener, Chef des Milch-
konzerns Emmi, welcher beim Co-Bran-
ding mit Coops Naturaplan mitmachte, 
sagt: «Naturaplan ist eine starke Marke. In 
einem solchen Fall kann Co-Branding 
durchaus eine Bereicherung darstellen.» 
Attraktiv an der Zusammenarbeit sei ge-
wesen, dass Emmi von der Werbepower 
habe profitieren können. «Der Werbeauf-
wand wurde grösstenteils von Coop getra-
gen.» Das sei natürlich nicht immer der 
Fall. Andere monieren denn auch, das Co-

Marketing diene vor allem dazu, Einnah-
men zu generieren und Markenlieferan-
ten neben Listing-Gebühren oder Ak-
tionsfinanzierungen zusätzlich zur Kasse 
zu bitten. Coops Marktmacht steige da-
durch. Dank der Alleinstellung seien auch 
die Preise für die Co-Kampagnen und 
Werbekanäle relativ hoch, sagt etwa ein 
Vertreter eines Markenherstellers. 

Schwetje gibt zu, dass die Preise, bei-
spielsweise jener für die Tragetaschen, 
«nicht ganz billig» seien. «Wir wollen aber 
nicht in erster Linie kurzfristig Erträge ma-
ximieren. Wir sind Händler und wollen 
hauptsächlich unseren Absatz und damit 

denjenigen unserer Lieferanten steigern.» 
Das grosse Geschäft sei das Co-Marketing 
auch deshalb nicht, weil es doch einen ge-
wissen Aufwand bedeute. «Die Kampag-
nen in den Filialen sauber umzusetzen 
und aneinander vorbei zu bringen, ist sehr 
komplex», sagt der Markom-Experte. Coop 
habe deshalb zusätzliches Personal im 
 Aussendienst im Einsatz. Die Umsetzung 
in den Filialen hat der Detailhändler an 
 einen Marketingdienstleister ausgelagert. 

Der hat derzeit besonders viel zu tun. 
Muss er doch dafür sorgen, dass Coops 
Grill-Coup mit Coca-Cola und Shaqiri 
zum Volltreffer wird. 
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Fussballer und markenbotschafter Xherdan Shaqiri: Für Coop im einsatz.

«Wir wollen die 
Marketing

investitionen 
der Lieferanten 

in  unsere Kanäle 
umlenken.»
Thomas Schwetje
leiter marketing/ 
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