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Hans-Peter
Rohner

Strategie: Hans-Peter Rohner, CEO des international
agierenden Inseratevermarkters PubliGroupe, steuert die
Schweizer Medienszene aus dem Hintergrund. Durch die
Vereinbarung mit der NZZ, wonach die PubliGroupe die
Akquise iibernimmt und im Gegenzug Beteiligungen an der
Ziirichsee-Zeitung und dem Ziircher Unterlander abtritt, ist
das ganze Pressegefiige ins Wanken geraten.

Was Rohner wirklich will, verrat er gegeniiber “personlich”.
Interview: Matthias Ackeret, Oliver Prange Fotos: Marc Wetli

“Ich bin gespannt, welchen Kurs Tamedia fiir die
Zukunft einschlagen wird.”

“Die Vorstellung, dass wir lediglich die Tastatur
unseres Klaviers zum Klimpern bringen miissten,
um den Markt aufzumischen, ist ebenso

reizvoll wie falsch.”

“Nicht alle Inserate sind zu teuer. Aber bei der
nationalen Werbung besteht zweifelsohne
ein Preisproblem.”

“Es gdbe auch die Moglichkeit, ein eigenes
Vermarktungssystem fiir den Radiomarkt zu
entwickeln.”

“Wir mochten uns jeweils mit den ‘gagnants de
e g >

demain’ — den Siegern von morgen

zusammentun.”



“Die Metropool-Kombinationentspricht einer
Forderung bedeutender Werbeauftraggeber.
Wer konnte da ernsthaft etwas dagegen haben?”

Herr Rohner, inwiefern ist der NZZ-PubliGroupe-Deal der
Auftakt einer grundlegenden Veranderung der Schweizer
Medienszene?

“Unsere Zusammenarbeit kommt keineswegs so iiberraschend,
wie es iiberall dargestellt wird. Wir stellen unsere Partnerschaft
unter den Titel ‘Intensivierung der Zusammenarbeit zwischen
der NZZ und der PubliGroupe.’ Es handelt sich auch nicht um
ein Einzelereignis, das man isoliert betrachten sollte. 1992 haben
wir der NZZ-Gruppe in St. Gallen den Einstieg ins
Regionalzeitungsgeschift ermoglicht. Dank der PubliGroupe
konnte die NZZ spiter auch beim Bund einsteigen. In Luzern
sind wir schon lange engagiert, auch als kleiner Minderheits-
aktiondr. Im Welschland arbeitet die PubliGroupe sehr lange
und erfolgreich mit der Edipresse zusammen. Unsere Strategie
ist folgende: Wir mochten uns jeweils mit den ‘gagnants de
demain’ — den Siegern von morgen — zusammentun.”

Wie definieren Sie dann die Sieger von morgen?

“Wir haben fiir die gesamte Schweizer Medienlandschaft zwolf
Marktraume, inklusive Tessin und Romandie, definiert. Diese
sind aufgrund der Einwohnerzahlen, des Volks- und Werbeauf-
kommens geniigend gross, um mittelfristig ein Multimedia-Ange-
bot zu alimentieren, das wirtschaftlich erfolgreich ist. In diesen
zwolf Ridumen wird es langfristig — das heisst in einem Zeitraum
von zehn bis zwolf Jahren — nur noch eine Tageszeitung
beziehungsweise ein Zeitungssystem geben. Ausnahmen
bestédtigen die Regel. Ziirich ist sicher eine solche, eventuell aber
auch Bern und Basel. Aber in all den anderen Regionen wird es
in Zukunft nur noch ein Medienhaus geben. Mit diesem wollen
wir zusammenarbeiten.”

Indem Sie den Gewinner der einzelnen Region bestimmen
und sich diesem andienen, betreiben Sie aktiv
Medienpolitik...

“Das ist die Huhn-Ei-Diskussion. Ich wiisste nicht, wie wir den
Sieger bestimmen konnten. Dass wir aber im einen oder anderen
Fall das Ziinglein an der Waage spielen, mag sein...”

Beispielsweise Ziirich. War es Zufall, dass Sie den NZZ-Deal
ausgerechnet in jenem Moment durchfiihrten, als Martin
Kall den Swisspool aufkiindigte?



“Es ist bekannt, dass dieser Prozess iiber ein Jahr dauerte. Wir
verhandelten sowohl mit Tamedia wie auch der NZZ. Diese
Gespréache gehen nun weiter.”

Was gibt es mit Tamedia noch zu besprechen?

“Die PubliGroupe hat mit dem Tages-Anzeiger Kontakt und
eine gute sachbezogene Kooperation, seit es diesen gibt. Wir
pflegen auch weiterhin Beziehungen mit der SonntagsZeitung
und den einzelnen Zeitschriften. Ich bin gespannt, welchen Kurs
Tamedia fiir die Zukunft einschlagen wird. Sie werden sich in
den niachsten Monaten wohl auch entscheiden miissen, ob sie an
threm 100-jahrigen Monoproduktkonzept festhalten wollen oder
ihre Struktur abédndern.”

Tamedia hat nach dem PubliGroupe/NZZ-Deal bereits
zuriickgeschossen und den neuen Werbeverbund Metropool
lanciert und hat jetzt die Achse Ziirich, Bern, Basel. Damit
hat BAZ-Verleger Matthias Hagemann auch seine
Unabhangigkeit von der PubliGroupe demonstriert, die ja mit
knapp 40 Prozent am Basler Verlag beteiligt ist. Gerat
dadurch der PubliGroupe/NZZ-Deal bereits ins Offside?
“Die Frage der Angebotsgestaltung mit Swisspool als Lead-
Angebot war und ist separat zu betrachten. Der Swisspool stand
seit einiger Zeit zur Debatte, und die Kiindigung hat den Weg
frei gemacht fiir neue, marktfdhige Angebote im nationalen
Zeitungswerbemarkt. Der Metropool ist dabei ein erster
wichtiger Schritt, der auch preispolitisch wichtige Signale
aussendet. Ich gehe davon aus, dass jetzt bis Ende September in
der Deutsch- und Westschweiz weitere innovative Angebots-
verdnderungen bekannt gegeben werden. Ziel muss sein, die
Marktattraktivitdt der Mediengattung Tageszeitung in der
beginnenden Wiederaufschwungphase zu stiarken.”

Angenommen, Sie waren in der Rolle von Tamedia-CEO
Martin Kall. Welchen Schritt wiirden Sie nun vornehmen?
“Ich habe von 1976 bis 1985 beim Tages-Anzeiger gearbeitet und
mich fast pausenlos mit dieser Frage beschéftigt.”

Dann sind Sie der ideale Ansprechpartner...

“Eine erfolgreiche Monoproduktkultur beziehungsweise deren
grundlegende Verdnderung basiert nicht nur auf Businessplédnen
und schonen Konzepten. Dazu bendtigt man mehr.
Entscheidend ist, ob man einen tief gehenden kulturellen
Wechsel vollziehen kann. Dazu benétigt man einen kompetenten
Lokaljournalismus, der auch iiber die Belange einer Region wie
die Gemeindeversammlung, das Vereinsleben oder die
Abwassersanierung berichtet. Diese Art von Journalismus ist mit
hoch stehender Kulturberichterstattung tiberhaupt nicht
vergleichbar. Der Tages-Anzeiger konnte dies bis anhin auch
vernachléssigen, weil dieses Feld von anderen Zeitungen erfolg-
reich abgedeckt wird. Realisiert er hingegen sein Lokalsplit-



konzept, so muss er diese Ebene verstédrkt beriicksichtigen,
ansonsten hat er im Markt keine Chance.”

Nochmals zur NZZ. Besteht dann zwischen dem NZZ-Deal
und dem Auseinanderbrechen des Swisspools ein
Zusammenhang?

“Ich bleibe bei meiner Aussage, wonach das eine mit dem
anderen nichts zu tun hat. Ich bin liberzeugt, dass der Swisspool
in der heutigen Form nicht mehr uneingeschriankt marktfihig ist.
Urspriinglich wurde er als Intermedia-Wettbewerbstool lanciert.
Durch den Erfolg der Sonntagszeitungen und von 20 Minuten
wurde er iiberholt, sodass es an der Zeit ist, die Angebote auf
eine neue Basis zu stellen. Der Swisspool in seiner jetzigen Form
entsprach nicht mehr vollumfénglich dem Bediirfnis der
Mediaagenturen und Verlagshiuser.”

Warum haben Sie die NZZ der Tamedia vorgezogen?

“Ich wiirde es so formulieren: Damit ein Vertrag zu Stande
kommt, bendtigt man mindestens zwei Parteien. Das war hier
nicht anders. Es war aber nicht so, dass wir einen Entscheid
getroffen hitten, wihrend Tamedia im Wartezimmer Platz
nehmen musste. Im Gegenteil: Es waren sich alle Parteien
bewusst, dass es sich bei diesem Abkommen um einen wichtigen
und wegweisenden Entscheid handelt. Deswegen musste man ihn
auch sorgfiltig planen und durchfiihren. Ich glaube nicht, dass
Einzelheiten ausschlaggebend waren, warum wir diesen Weg
gegangen sind und nicht den anderen.”

Die NZZ lagert ihren gesamten Verkauf zur PubliGroupe aus.
Dass man den eigenen funktionierenden und

stolzen Vermarktungsarm weggibt, ist eine dusserst
einschneidende Massnahme fiir einen Verlag. Ist dies ein
Indiz dafiir, dass wir bislang nur einen Teil des Vertrags
kennen?

“In den nédchsten Monaten beabsichtigen wir, 40 Prozent des
Ziircher Unterldnders (Akeret) und die Hélfte unserer Betei-
ligung an der Ziirichsee-Presse, also 22,5 Prozent, an die NZZ-
Gruppe (FPH - Freie Presse Holding) abzutreten. Da im
Aktiondrsbindungsvertrag ein Vorverkaufsrecht des Haupt-
aktionérs besteht, werden wir mit der Familie Gut und der NZZ
entsprechende Verhandlungen fiihren. Dies ist der erste Teil des
Abkommens. Der zweite betrifft die Entwicklung in der
Nordostschweiz. Da es sich wie gesagt um eine langfristig
geplante Zusammenarbeit handelt, wird es in Zukunft noch
weitere Schritte geben, die wir gemeinsam mit simtlichen
Partnern erarbeiten werden.”

Zum Beispiel die Basler Mediengruppe, an der die Publi-
Groupe mit 37 Prozent beteiligt ist. Es ware also logisch,
wenn sie im Geheimen Teil des PubliGroupe/ NZZ-Deals ist.



“Diese These habe ich schon mehrmals gehort. Sie ist falsch. Wir
sind und bleiben Minderheitsaktionir in Basel.”

Momentan?

“Jede regionale Beteiligung, die wir in den letzten 50 Jahren
eingegangen sind, ist aus einer langjéhrigen regionalen Partner-
schaft heraus entstanden. Verdnderungen im Aktionariat sind in
aller Regel, auch in Basel, nur im Einvernehmen mit den
Hauptaktiondren moglich und sinnvoll. Mit anderen Worten:
Ihre Vorstellung, dass wir lediglich die Tastatur unseres Klaviers
zum Klimpern bringen miissten, um den Markt aufzumischen, ist
ebenso reizvoll wie falsch.”

Der Mehrheitsaktiondr scheint aber nicht einwilligen zu
wollen, das zeigt sich, indem man sich jetzt mit der Tamedia
durch den Metropool ins Bett gelegt hat. Was bedeutet das
fiir den PubliGroupe/NZZ-Deal?

“Basel ist wirtschaftlich die zweitgrosste Agglomeration der
Schweiz. Daher macht der Metropool fiir die Basler Zeitung rein
werbewirtschaftlich Sinn. Die Metropool-Kombination
entspricht einer Forderung bedeutender Werbeauftraggeber.
Wer konnte da ernsthaft etwas dagegen haben?”

Die PubliGroupe verfiigt in der Schweiz bei rund 40
Zeitungen iiber Minderheitsbeteiligungen. Wollen Sie diese
langfristig — wie beim NZZ-Deal - abtreten und gegen
Pachtvertrdge eintauschen?

“Es ist klar, dass man die Regie- und Vermittlungstitigkeit sowie
unsere Verlagsbeteiligungen unter einem kritischen Aspekt
betrachten kann. Das hat auch schon die Wettbewerbs-
kommission getan. Das radikalste Szenario wére, wenn uns die
Weko zwingen wiirde, diese Beteiligungen zu verkaufen.
Deshalb werden wir sicher unsere Minderheitsbeteiligungen —
vor allem was deren Hohe betrifft — nicht weiter ausbauen.
Wichtig ist mir zu betonen, dass wir jede einzelne Beteiligung in
Partnerschaft mit dem Mehrheitsaktionir betreiben und daher
auch eine bedeutende Verantwortung fiir die jeweilige Region
wahrnehmen. Wir haben noch nie und werden auch in Zukunft
nicht Beteiligungen zu Spekulationszwecken einsetzen. Ich kann
als Beispiel Solothurn heranziehen; wie auch immer die neue
strategische Ausrichtung aussehen wird, es wird eine fiir die
Region Solothurn und deren Bevolkerung gute Losung sein.
Dies kann in einzelnen Fillen auch dazu fiihren, dass wir
iibergeordnete Interessen hintanstellen miissen. Unser Engage-
ment gilt — ich wiederhole mich — einer wirtschaftlich lebens-
fihigen, regional stark verankerten Pressestruktur.”

Stichwort Solothurn. 2006 lauft der Vertrag der Beteiligten
des Mittelland-Zeitungsverbunds aus. Wird sich die
Solothurner Zeitung, an welcher die PubliGroupe als
Minderheitsaktionar beteiligt ist, zukiinftig Richtung Aargau



oder Richtung Bern orientieren oder wird sie im Alleingang
weitermachen?

“Wir sind Minderheitsaktiondre am Medienunternehmen Vogt-
Schild, welche neben der Solothurner Zeitung iiber einen
wichtigen Druck- und Fachzeitungsbereich verfiigt. Die Unter-
nehmensanalyse zeigt, dass sich das Unternehmen in allen drei
Bereichen neu ausrichten muss, um langfristig iiberlebensfihig
zu bleiben. Dieser Prozess lduft zurzeit. Momentan priifen wir
die verschiedensten Szenarien. Wir wurden 1999 als Minderheits-
aktiondr gewéhlt, weil man sich dadurch alle Optionen fiir einen
spateren Richtungsentscheid offen halten konnte. Dieser Fall ist
nun eingetreten. Wir priifen alle diese Losungen in enger
Kooperation mit dem Mehrheitsaktionir und wollen noch dieses
Jahr entscheiden, ob es eine Partnerschaft in Richtung Bern
geben wird oder aber ob die bestehende Kooperation
Mittellandzeitung intensiviert und ausgebaut wird.”

Was sind dann die Kriterien fiir diesen Entscheid?

“Es geht um eine Neuausrichtung von Vogt-Schild mit den drei
Unternehmensbereichen. Dazu gibt es drei Moglichkeiten. Man
kann die Stossrichtung Bern, die Stossrichtung Aargau/ Mittel-
land oder den Alleingang wihlen. Ausschlaggebend ist, dass es
weder bei Vogt-Schild noch im Kanton Solothurn zu einem
Arbeitsplatzabbau kommt und die Solothurner Zeitung
publizistisch weiterhin im Kanton Solothurn verankert bleibt.
Das haben wir mit dem Mehrheitsaktiondr im Vorfeld
vereinbart.”

Ist dies immer auch eine Frage der Wettbewerbs-
kommission?

“Samtliche strategischen Ideen und Entscheidungen werden auf
Aktiondrsebene vorbereitet und entschieden. Die Frage,
inwieweit die entsprechenden Veridnderungen jeweils bei der
Weko melde- und genehmigungspflichtig sind, ist durch das
Gesetz geregelt. Wir wollen auch in Zukunft eine proaktive
Rolle spielen in Fragen der Medien- und Werbemarkt-
gestaltung.”

Wie sieht diese Rolle konkret aus?

“Unsere Kernaktivitit ist die Medienvermarktung, die aus dem
Inserateverkauf, der Internetwerbung und — bedingt durch den
Kauf der Cinecom — auch aus dem Cinema- und TV-Werbe-
verkauf besteht. Unser Ziel ist es, so wettbewerbsfihig zu
agieren, dass man uns als effektivste Vermarktungslosung
betrachtet. Oder anders formuliert: Wir wollen unsere Ver-
kaufsstellung nicht iiber die Runde retten, weil wir zufélliger-
weise noch iiber eine kleine Beteiligung verfiigen.”

Was heisst, dass die Beteiligungen zukiinftig keine aktive
Rollen mehr spielen werden...



“Beteiligungen werden von unserem Verwaltungsrat als
Investitionen gesehen, die genauso wie jede andere Investition
auf Zeit eine verniinftige Rendite abwerfen miissen. Wir beur-
teilen die Beteiligungen generell getrennt von unserem Kern-
geschift der Medienvermarktung, obwohl natiirlich indirekte
Verbindungen weiterhin bestehen...”

Frither war das anders...
“Dies wird jedenfalls behauptet. Inwieweit sie in dem einen oder
anderen Fall eine Rolle spielten, ist eine miissige Diskussion.”

Sie brauchen also die Beteiligungen nicht mehr als
strategisches Instrument...

“Wir setzen uns sehr prononciert, also auch im politischen
Lobbying, fiir einen iiberlebensfihigen und marktfahigen
Schweizer Werbe- und Medienmarkt ein, der iiber eine gewisse
Unabhéngigkeit verfiigt. Natiirlich wollen wir keine Mauern um
die Schweiz herum bauen, trotzdem verabscheuen wir Oster-
reichische Verhiltnisse, bei welchen die wichtigsten Entschei-
dungen in Deutschland oder anderswo getroffen werden. Das
wire fiir den Werbemarkt der Schweiz nicht von Vorteil.”

Dann hat die PubliGroupe auch eine ideologische Absicht...
“Primér geht es um das Geschift. Es wire auch fiir die Publi-
Groupe nachteilig, wenn die lokal fein veristelte Medienstruktur
aufgebrochen wiirde. Personlich bin ich aber iiberzeugt, dass die
jetzt angestrebte Struktur fiir die Schweiz nur von Vorteil ist,
und dies politisch, kulturell und wirtschaftlich.”

Mit der Cinecom-Ubernahme haben Sie einen strategischen
Schritt Richtung elektronische Medien getan. Logisch wére,
wenn Sie nun auch die Radiovermarktung priiften.

“Wir definieren die Medienvermarktung als unsere Kernkompe-
tenz. Im Printbereich — glaube ich — erfiillen wir die Erwartungen
unserer Kunden. Beim Internet miissen wir noch einige
Hausaufgaben machen, vor allem im Bereich Classified Online,
welche bei uns iiber eine sehr grosse strategische Bedeutung
verfiigt. Bei den Lokalradios verfiigten wir frither iiber eine
gewisse Teilkompetenz. So vermarkteten wir frither einmal
Radio Aktuell und waren via OFA Besitzer der
Vermarktungsfirma Gong. Der Kauf vom Cinecom war ein
erster Schritt in die elektronischen Medien, moglicherweise gibt
es bald einen zweiten. Doch es braucht immer zwei Parteien, die
eine solche Entscheidung begriissen.”

RadioTele, Goldbach-Medien oder die Belcom waren
mogliche Partner...

“Es gibe auch die Moglichkeit, ein eigenes Vermarktungssystem
fiir den Radiomarkt zu entwickeln.”



Zwischen den Verlegern und der PubliGroupe herrscht eine
Hassliebe. Wie empfinden die Verleger lhr
Fernsehengagement?

“Hassliebe? Das ist mir neu. Bis jetzt schwirmten mir die
Verleger immer vor, was wir fiir eine tolle Firma wiren (lacht).
Die PubliGroupe betreibt nicht als erstes Unternehmen eine
solche Multimediavermarktung. So sind die meisten Verleger
bereits heute schon bei Lokalradios oder -fernsehen engagiert.
Fiir uns ist aber klar, dass sich am bedingungslosen Print-
Engagement von Publicitas, Publimag und Publimedia nichts
dndern wird. Wir haben nun einen Teil der Multimedia-
konkurrenz neu innerhalb der Gruppe. Die Reaktionen der
Verleger auf unsere Cinecom-Akquisition waren von kritisch
verstidndnisvoll bis sehr positiv.”

Was heisst “kritisch verstandnisvoll”?

“FEinige Verleger hegten Bedenken, ob das Inserat weiterhin im
Mittelpunkt unserer Geschéftsstrategie stehe oder ob wir uns
zukiinftig anderen Geschiftsbereichen zuwenden wollen.
Obwohl ich diese Bedenken verstehe, kann ich sie entscharfen.
Wir setzen unseren Schwerpunkt mit unseren zwei Milliarden
Franken Umsatz auch weiterhin auf die Printwerbung.”

Bleibt das Inserat iiberhaupt noch marktfahig?

“Damit das Inserat marktfdhig bleibt, benotigen wir noch einen
Schuss Innovation. So miissen wir in gewissen Teilsegmenten die
Preispolitik iiberdenken. Am offensichtlichsten ist dies im
Rubrikenanzeigenbereich, in welchem eine grundlegende
Neuorientierung notwendig ist. Andererseits miissen jene
Medien, die im nationalen Werbegeschift partizipieren wollen,
ihre Preise den Gegebenheiten anpassen.”

Das heisst, die Inserate sind zu teuer...
“Nein, nicht alle Inserate sind zu teuer. Aber bei der nationalen
Werbung besteht zweifelsohne ein Preisproblem.”

Man vermutet, die Inserate miissen um 20 Prozent des
Preises sinken, insbesondere der Farbzuschlag ist ein Relikt
aus friiheren Zeiten.

“Ich reise sehr viel in der Schweiz herum und iibernachte in den
verschiedensten Hotels. Dabei habe ich festgestellt, dass die
Preise saisonal jeweils bis um das Doppelte variieren kénnen.
Obwohl dies gewohnungsbediirftig ist, zeigt es doch, wie der
Markt spielt. Die Inseratepreise hingegen sind fix. Man miisste
diese Preise zukiinftig flexibler gestalten, um sie so den Markt-
oder Produktesegmenten anzupassen. Die grossen Tages-
zeitungen verfiigen heute bereits iiber weit 100 verschiedene
Tarifpositionen. Da sich immer mehr Medien um den Werbe-
kuchen streiten, wird er trotz steigender Werbeausgaben nicht
grosser. Personlich glaube ich, dass ein transparentes, aber



dynamisches Preisinstrumentarium die Attraktivitdt des
Inserates erhohen wiirde.”



