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Auf Ihrer Website Thomas Bargetzi erwecken Sie ei-
nen extrovertierten Eindruck. Sind Sie das?
Ich bin Verkäufer, ein Verkäufer kommuniziert, er ist 
extrovertiert und geht auf die Leute zu. Es ist vielleicht 
nicht so typisch schweizerisch, dass man sich öffnet. 
Das polarisiert manchmal. 

Was ist gutes Management?
Es gibt zwei Dinge, die ich seit jeher lebe: authentisch sein 
– ich verstelle mich nicht. Ich bin hier im Betrieb genau 
derselbe wie zu Hause auch. Das Zweite ist Glaubwürdig-
keit – stimmt es auch wirklich, was ich sage. Authentisch 
und glaubwürdig, das sind für mich zwei Adjektive, die 
auf viele Manager heutzutage nicht zutreffen.

Was haben Sie vorgefunden, als Sie am 1. Januar bei 
der Publicitas angefangen haben?
Eine sehr heterogene und in sich organisierte Firma, in 
der die acht Einheiten ein Eigenleben hatten mit acht 
CEOs an acht verschiedenen Standorten. Die Einheit 
des Unternehmens war nicht wichtig. Das wurde über 
viele Jahre kultiviert und wuchs zu einer starken Struk-
tur, mit starken Widerständen gegen Veränderungen. 
Mit Erstaunen hat man zur Kenntnis genommen, dass 
jetzt eine grosse Veränderung stattfindet, der man zu-
nächst eher skeptisch begegnet ist. 

Die P erweckte in den vergangenen zwei, drei Jahren 
den Eindruck, dem Unternehmen schwämmen je län-
ger, je mehr die Felle davon. Welches sind aktuell die 
grössten Baustellen?
Im Printbereich steht eine Reihe von Neuverhand-
lungen mit den Verlagen an. Intern schieben wir im 
Bereich Systeme und Prozesse und in der Ausbildung 

grosse Neuerungen an. Und der grösste Brocken ist der 
Kulturwandel. Die P wird vom eher passiven Print-Di-
nosaurier zum aktiven Allmedia-Verkäufer.

Haben denn die Verleger genug von der allmächti-
gen P?
Wir haben grosse und kleine Baustellen. Tatsächlich 
kommen einzelne langjährige Verträge ausgerechnet 
jetzt zur Kündigung und laufen aus. Ich bin selber kein 
Freund von langjährigen Verträgen, weil sich die Bran-
che schnell verändert. Deshalb mussten wir sofort in 
die Verhandlungen einsteigen. 

Die P ist aber immer wieder in der Situation, wo 
sie zwei mitunter harte Konkurrenten gleichzeitig 
vermarkten muss. Im Falle von Basler Zeitung und 
Basellandschaftlicher Zeitung wohl ein Ding der Un-
möglichkeit. Was tun?
Vermittlung oder Vermarktung, so heisst die span-
nende Thematik. Im Zweifelsfall hatte man bisher dem 
Kunden die Entscheidung selber überlassen, in welches 
Medium er gehen möchte. Das kann aber nicht Sinn 
und Zweck einer aktiven Verkaufsstruktur sein. Wir 
versuchen deshalb, uns viel stärker für einzelne Titel, 
die starke Partner von uns sind, einzusetzen, diese 
zu vermarkten und andere bloss noch zu vermitteln. 
Das Paradebeispiel ist der Platz Zürich mit NZZ und 
Tages-Anzeiger. Wenn jemand im Tagi schalten will, 
ist es uns nicht möglich zu sagen, der Kunde müsse 
jetzt auch noch zwingend in die NZZ. Aber man kann 
ihm aufzeigen, dass bei mehrfacher Belegung im Tagi 
auch eine Belegung der NZZ  sinnvoll wäre. Bis dato 
war man dieser aktiven Verkaufssystematik in der P zu 
wenig systematisch nachgegangen. Man überliess die 

Entscheidung mehr den Kunden und den Media-Agen-
turen. Dort werden wir unser Profil schärfen und jene 
Verlage fördern, mit denen wir gut zusammenarbeiten. 
Bei Verlagen, die sich selbst vermarkten, bekommen 
wir bloss sehr kleine Vermittlungsumsätze, da ist ein 
Auftrag bloss eine Dienstleistung am Kunden. Das ist 
ein schwieriger Spagat. Aber im Hintergrund haben wir 
unsere Präferenzen und die sind betriebswirtschaft-
licher Natur.

AZ-Verleger Peter Wanner kreidet der P an, sie habe 
einen schlechten Job gemacht und seine Titel nicht 
aktiv verkauft, sodass er eine eigene Verkaufsfirma 
eröffnen musste, um die nötigen Umsätze zu erzie-
len.
Da hat er stellenweise wohl recht. In der Tat gab es bei 
uns ein paar schwarze Schafe, die meinten, dass die 
Umsätze quasi von selbst kommen und man sich gar 
nicht bewegen muss. Da sind wir auch massiv einge-
schritten.

Und das, obwohl Verkaufen an sich das Hauptanlie-
gen der P ist?
Ich war erstaunt, wie wenig das Verkäufertum kultiviert 
wurde. Dass es beispielsweise noch nie eine Verkaufsta-
gung gegeben hat. Ich habe im Mai erstmals alle unsere 
400 Verkäuferinnen und Verkäufer aus der Deutsch-
schweiz und aus der Romandie eingeladen und über 
Zielsetzungen gesprochen. Auch die Verkaufsführung 
war in der Publicitas nicht die, wie ich sie von ameri-
kanischen Firmen her kenne. Dort wusste man bis auf 
den Verkäufer hinunter, was man pro Woche verkaufen 
musste. Hier wussten die Leute zum Teil nicht, was sie 
verkaufen müssen. Es herrschte Intransparenz.

Thomas Bargetzi

Der CEO Media Sales der Publicitas ist ein 
Fan des strukturierten Denkens. Im Gespräch 
mit René Worni spricht der extrovertierte Sa-
nierer über Baustellen, Imageverlust und den 
neuen Kurs des Konzerns.

Bilder: Iris Stutz
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Was haben Sie dagegen unternommen?
Ich habe Transparenz geschaffen und weiss heute von 
jedem Verkäufer, was er monatlich bringt und was er 
noch bringen muss. Wir machen auch Sales-Wettbe-
werbe mit Ranglisten, die wir monatlich im Intranet 
publizieren. Es kommt damit der kompetitive Aspekt 
hinzu, wie man ihn aus der Konsumgüterindustrie 
kennt. Wir müssen aktiv herangehen, sonst schaffen 
wir es nicht. Nicht nur im Printbereich, sondern auch 
im Electronic- und Interaktiv-Berich. 

Das glauben Ihnen die Verleger?
Ja und nein. Da und dort fehlt uns der Vertrauens-
bonus der Verleger noch. Einige unserer langjährigen 
Partner wollen nicht mehr warten, Ähnliches habe man 
ihnen schon oft erzählt. Andere sehen und loben, dass 
wir uns von innen heraus verändern und dass – wie ich 
immer wieder höre – ein neuer Wind bläst in der P. Wir 
arbeiten jeden Tag daran, aber es dauert halt eine Wei-
le, bis die Crew vom Schlafmodus in den Wachmodus 
gewechselt hat. 

Noch vor vielleicht vier Jahren galt die P als unver-
zichtbarer Gigant im Hintergrund. Spätestens seit 
dem Schulterschluss mit der NZZ hat sie einen kon-
tinuierlichen Imageverlust eingefahren, und immer 
mehr Verlage nehmen die Vermarktung in eigene 
Hände.
In der Tat ist in den vergangenen zwei, drei Jahren in die-
ser Richtung einiges passiert. Man hätte die Reorganisa-
tion, die derzeit im Gange ist, viel früher einleiten sollen. 
Der Zug bleibt ja nicht stehen und wartet, bis wir ihn ein-
geholt haben. Das ist das Spezielle in der gegenwärtigen 
Situation. Ich kam am 1. Januar und kann nichts für die 
Dinge, die in der Vergangenheit passiert sind. 

Was braucht es denn, um wieder ein besseres Image 
zu gewinnen?
So schlecht, wie die P manchmal gemacht wird, ist sie 
nicht. Noch immer ist die grosse Mehrheit unserer 
Partner zufrieden mit uns. Aber ein grösserer Fall, wo 
wir für alle sichtbar Probleme lösen, sei das die Aargau-
er Zeitung, sei das die Südostschweiz, würde uns sicher 
gut tun. Wenn das einmal funktioniert, dann wird das 
einen Dominoeffekt auslösen. Wir wissen, dass wir das 
können, und wir werden den Beweis dafür erbringen. 

Die P verfolgt eine Allmedia-Strategie. Was heisst das?
Die grosse Veränderung findet vor allem bei loka-
len und regionalen Kunden statt. In ihrem Filialnetz 
an über 70 Standorten wird Publicitas zu einem Ort, 
wo man alles haben kann. Ein One-stop-shop. Bisher 
musste ein Kunde, bedingt durch die Aufstellung der 
P, für jedes Medium an einen anderen Ort. Das war 
mühsam. Heute kann man an einen Verkaufsstütz-
punkt, an eine Person gelangen, eine Telefonnummer 
wählen und wird vollumfänglich bedient. Wir werden 
vom Mono- zum Multiverkäufer, aber sicher nicht zum 
Multispezialisten. Allmedia bedeutet jedoch nicht bloss 
die klassischen Medien.

Da haben die Media-Agenturen wohl nicht nur Freu-
de daran? Es gibt solche, die sagen, sie hätten schon 
Pitches gegen die P verloren. 
Die Publicitas wird aktiv von nationalen Kunden um 
ein direktes Gespräch gebeten. Wir tun das nur in Ko-
ordination mit der jeweiligen Agentur. Und wir führen 
sehr viele Gespräche mit Agenturen, damit klar wird, 
dass wir die Kunden nicht strategisch beraten. Für die 
Agenturen nationaler Kunden haben wir Teams von 
Spezialisten pro Mediagattung, welche die Agenturen 
als kompetente Partner unterstützen. 
Aber wie gesagt: Allmedia führt vor allem in den Regi-
onen zu grosser Veränderung, bei nationalen Kunden 
und Agenturen ändert sich viel weniger.

Wenn Sie mir raten, neben Print auch noch Möglich-
keiten in elektronischen Medien zu nutzen, dann 
stecken dahinter doch auch strategische Überle-
gungen?
Das ist noch keine Strategie. 

Wo fängt diese denn an?
Man  darf nicht vergessen, wir haben viele Kleinkun-
den, die etwa 60 Prozent unseres Geschäftes ausma-
chen. In der Schweiz haben wir etwa 70 Allmedia-Kun-
den. Das sind die Grossen wie Migros, Amag und so 
weiter. Die gehen über die Agenturen, die Kleinkunden 
nicht, die können sich das gar nicht leisten. Dort ma-
chen wir einen umfassenden Service. Bei den Grossen, 
die von internationalen Konzernen über die Agenturen 
hereinkommen, dort gehen wir nicht hin und bieten an. 
Aber wir zeigen dem Kunden etwa die interessanten 
Leistungswerte zum Beispiel der Kinobranche, die in 
der Schweiz sehr stark ist. Es ist also mehr eine Auf-
klärung des Kunden. Unsere Funktion ist anders als 
die einer Agentur. Bis dato haben wir ja auch Aufgaben 
für Media-Agenturen übernommen, damit diese Kos-
ten sparen konnten. Ich möchte weiterhin, dass die P 
Dienstleisterin für Media-Agenturen bleibt. Hätten wir 
eine Media-Agentur werden oder kaufen wollen, hätten 
wir das doch längst getan. Will ein Kunde die Agentur 
ausschalten und nur noch mit uns arbeiten, dann wür-
de ich das ablehnen. Wir wollen nicht gegen, sondern 
mit den Media-Agenturen arbeiten.

Verleger und Agentur könnten umgekehrt auf die P 
verzichten. Was macht Sie in dieser Dreierkonstella-
tion unentbehrlich?
Niemand ist unverzichtbar. Auch nicht die P. Aber ohne 
uns würde allen Beteiligten viel Know-how fehlen, 
müssten Agenturen die aufwändigen Platzierungen selber 
vornehmen. Wir haben das Personal und das Know-how 
aufgebaut. Wir sind eine Dienstleistungsstruktur für die 
Medienbranche. Viele können sich das – wie gesagt – gar 
nicht leisten. Die P verstehe ich sozusagen als Enabler mit 
grossen Kostenvorteilen für die Player im Markt.

Wie ist die P heute aufgestellt? Radio zum Beispiel: 
Man sagt in der Branche, die Vermarkterin Radiotele, 
welche die P gekauft hat, habe im Markt praktisch 
keine Bedeutung mehr.
Dass sich der Swiss Radio Pool von der staatlichen Me-
diasense vermarkten lässt, hat dem Radiomarkt und 
mit ihm auch der Radiotele geschadet. Wir haben viele 
personelle Veränderungen hinter uns. Die Exponenten 
des Geschäfts sind gegangen und dadurch auch Kun-
den. Man hat die Marktbearbeitung zudem vernachläs-
sigt, und ferner ist Konkurrentin IP-Multimedia enorm 
aktiv und am Markt gut aufgetreten. Aber wir bauen 
wieder auf und suchen auch mit den Media-Agenturen 
das Gespräch, um unsere Stationen zu promoten.

Dabei kommt wohl das umfassende Beziehungsnetz 
der P im Printbereich zum Tragen?
Wir suchen mit den Agenturen Vereinbarungen, wo 
wir die Stärken des Printbereiches einbringen können. 
Grundsätzlich hat IP-Multimedia im elektronischen Be-
reich ein ähnliches Problem wie wir im Print: dass sie zu 
mächtig geworden sind und der Markt eine Konkurrenz 
sucht, weil man Angst hat, dominiert zu werden. 

Wo steht das Fernsehgeschäft?
Mit Sat.1, Kabel eins und Sender 3+ sind wir sehr gut 
unterwegs. IP hat natürlich mit RTL und weiteren Sen-
dern das breitere Sortiment im Portfolio. Deshalb ist es 
für uns immer der grössere Aufwand, den Kunden zu 
überzeugen, er solle zu uns kommen. Aber das Geschäft 
läuft sehr gut. Im Moment gehen das Lokalfernsehen 
und das Lokalradio in die lokale Struktur, wo bereits 
sehr gute Printbeziehungen bestehen. Da müssen wir 

aufpassen, dass wir nicht mit den Verlegern ins Gehege 
kommen. Es braucht darum viel Diskussion. Und wir 
bekommen Kraft, wenn wir das Lokale mit dem Nati-
onalen verknüpfen. Jeder Verkäufer hat bei der P jetzt 
ein Allmedia-Ziel. Dafür wollen wir auch mit einem  All-
media-Buchungstool arbeiten. 

Wo steht das Kino? Gerüchteweise soll ja die grösste 
Kinobetreiberin Kitag aus dem Vertrag mit Publicitas 
Cinecom aussteigen. 
Das kann ich zwar dementieren, aber zu den laufenden 
Verhandlungen kann ich nichts sagen. Kitag ist für uns 
ein wichtiger Partner. 

Im Online-Bereich ist derzeit enorm viel Bewegung. 
Verlage schliessen sich auf gemeinsamen Platt-
formen zusammen. Welche Rolle soll und will die P 
hier spielen?
Eine führende. Denn hier wird ja direkt das Printbusi-
ness angegriffen oder verstärkt. Da müssen wir stark 
hineingehen. Das ist der Vorteil der neuen Struktur, 
dass wir Print- und Online-Leute am selben Tisch ha-
ben. Für uns ist enorm wichtig, dass wir hier mithalten 
und online vermarkten können. Das muss für uns eine 
der Top-Prioritäten sein. 

Wie bringt sich die P dort ein? Die Verleger sind da 
bereits sehr autonom. 
Wir müssen sie davon überzeugen, dass wir ihr Ver-
marktungspartner werden. Das ist wieder dieselbe Ge-
schichte: Entweder stellen die Verleger Leute an und 
bauen Fixkosten auf, oder sie sind überzeugt, dass die 
P das erforderliche Netz hat – das wir durchaus auch 
haben. Da bieten wir uns aktiv als Vermarktungsorga-
nisation an. Vielleicht haben wir hier zu lange zu wenig 
unternommen. 

Wie lange werden Sie brauchen, bis Sie die P auf Kurs 
gebracht haben?
Ich rechne etwa mit drei bis fünf Jahren. Nach zwei 
Jahren wird man signifikante Veränderungen spüren 
und sehen. Für mich persönlich habe ich gesagt, wenn 
sie Sache einmal läuft, dann möchte ich noch ein Jahr 
dranhängen. Bisher konnte ich nämlich noch nie den 
Feinschliff, die Nachbearbeitung einer erfolgreichen 
Reorganisation machen.
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Thomas Bargetzi

Geboren: 4. August 1960
Zivilstand: verheiratet  
(zwei Söhne)
Wohnort: Oberägeri

Der diplomierte Marketing-
leiter (SAWI)  hat einen MBA 
(Zürich/Washington) und 
ein Nachdiplomstudium in 
Controlling absolviert. Als 
vielseitiger Manager verfügt er 
über Erfahrung in vielen Bran-
chen: Getränke, Detailhandel, 
Medizinaltechnik, Mineralölge-
sellschaften, Verlagsbranche, 
Vermessungstechnik, Banken, 
Druckvorstufentechnik etc. 
Bargetzi war unter anderem 
auch für die Sanierung des Süd-
deutschen Verlages massgeblich 
verantwortlich. Seit dem 1. 
Januar 2008 ist Thomas Bargetzi 
CEO Media Sales der Publicitas 
und damit für deren Reorganisa-
tion verantwortlich. Bargetzi ist 
ehemaliger Spitzensportler und 
bekleidet in der Armee den Rang 
eines Majors. 

Familie
Ein Ort, wo man sich zurückzie-
hen und Kraft tanken kann. Da 
muss ich auch nicht Chef sein.

Spitzensport
Seit ich lebe, ist das mein 
Leitstern. Manager sind Spit-
zensportler. Ich bin jeden Tag 
unterwegs. 

Militär
Schade, dass es so kam, wie es 
gekommen ist. Für mich war das 
Militär eine Lebensschulung für 
Selbstdisziplin und struktu-
riertes Denken.
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Die P ist im Umbruch. Gegen aussen ist das am ehesten daran 
zu erkennen, dass die bisher an diversen Standorten in und um 
Zürich verstreuten Unternehmen im Baslerpark unter ein ge-
meinsames Dach gezogen sind. Auch das Branding ist neu und 
einheitlich: Seit dem 1. Juni heissen alle acht Medienvermarkter 
der PubliGroupe schlicht «Publicitas». Das vereinende Prozedere 
geschah natürlich nicht von gestern auf heute, sondern ist ein 
von langer Hand vorbereiteter und durchgezogener strategischer 
Vorgang. Massgebender Regisseur für die Schweiz ist Thomas 
Bargetzi, CEO und Sales Director Switzerland. Am 1. Januar hat 
er die Leitung der Schweizer Verkaufsorganisation übernommen. 
«Das Zusammenrücken widerspiegelt die neue Ausrichtung des 
traditionsreichen Unternehmens», fasst er zusammen. Mit dem 
Umzug an den neuen Ort an der Mürtschenstrasse in Zürich ist es 
allerdings nicht getan. Es sind vielmehr tief greifende strukturelle 
und kulturelle Veränderungen, welche sich die P auferlegt hat, um 
den wechselnden Bedürfnissen im Markt gerecht zu werden. Ins-
besondere stehen dabei eine aktivere und multimediale Verkaufs-
philosophie sowie das synergetische Optimieren der Prozesse 
und Abläufe im Vordergrund. «Die Verkäufer sollen nicht mehr 
als Mono-, sondern als All-media-
sales tätig sein und nicht mehr wie  
früher ein einziges Werbemittel
verkaufen», zeigt der gebürtige So-
lothurner auf. Ganz so einfach ist es 
freilich nicht, einen Betrieb mit fast 
2000 Mitarbeitenden, davon 1400 in 
der Schweiz, in eine neue Stossrich-
tung einzuweisen. Für viele präsen-
tiert sich die Aufgabe jetzt entschieden 
anspruchsvoller, da es schwieriger ist, 
neben Print auch Radio, Online oder Kino 
zu verkaufen. Deshalb waren auch die Reaktionen im 
Unternehmen unterschiedlich: Die meisten haben er-
kannt, dass die Kunden mit der bisherigen Einme-
dienstrategie nicht wirklich optimal bedient werden 
konnten. Für sie bedeutet die Entwicklung zusätz-
liche Motivation. Denn sie waren schon früher der 
Meinung, dass diese Strategie sinnvoll wäre. Aber 
es gab auch einige, die mit der Neuausrichtung 
nicht einverstanden waren und das Unterneh-
men verliessen. Die übrigen haben in den letz-
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Systematische Neuausrichtung
Piero Schäfer im Gespräch mit Thomas Bargetzi
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ten Wochen mit einer intensiven Allmedia-Schulung begonnen, in 
welcher Theorie und Praxis vermittelt werden. «Erstmals gibt es 
bei der P richtige Sales-Konferenzen», meint Bargetzi nicht ohne 
Stolz. Und die Reaktionen darauf sind gemäss dem CEO der P, der 
sein fachliches Rüstzeug unter anderem bei ASSA, CB News, Paris 
und der Süddeutschen Zeitung in München geholt hat, erfreulich: 
«Die Mitarbeiter sehen das sehr positiv, sie hätten noch nie so 
kompakte Informationen erhalten.» Um den neuen Ansprüchen des 
multimedialen Verkaufs gerecht zu werden, musste die P enorm in 
die IT-Entwicklung investieren. Es gehe dabei nicht darum , dass 
die Vermittlerin nun plötzlich die Aufgaben einer Medienagentur 
übernehmen wolle, die Firma fokussiere sich nach wie vor auf die 
Abwicklung. Allerdings nicht mehr für einzelne Werbemittel, son-
dern für ein Gesamtangebot: «Ausser für staatliches Fernsehen, 
Plakate und einzelne TV-Werbefenster stellen wir für alle Medien 
unsere Dienstleistung zur Verfügung.»

Auch intern hat sich einiges bewegt: Insbesondere 
im Bereich der Zahlenstatistiken hat man ver-
mehrt Transparenz geschaffen. Seit Kurzem 
weisen aussagekräftige und einheitliche Ta-
bellen die Werte über Umsatz, Kosten und 
das operative Betriebsergebnis aus. Um die 

Motivation zu steigern, gibt es Ranglisten 
sowie leistungsbezogene Entlöhnung. Dass 

all diese Neuerungen nicht inner-
halb weniger Tage zu realisie-
ren sind, ist klar. Kein Problem 
für Thomas Bargetzi: Er ist 
leidenschaftlicher Halbmara-
thonläufer. ■

Name: Thomas Bargetzi
Alter: 47
Familie: Seit 20 Jahren verheiratet  
mit Anja, zwei Söhne, 12 und 15 Jahre
Firma: Publicitas AG
Funktion: CEO/Sales Director  
Switzerland
Gründung: 1891
Umsatz: 2 Milliarden Franken
Hobbys: Sport, Halbmarathon 
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ie Frage, die Thomas Bargetzi 
umtreibt, ist ganz einfach: „Wie 
lässt sich sein Unternehmen, die 

zur Publi Groupe AG gehörende Publi-
citas, weiter entwickeln?“ Die Antwort 
darauf, die der CEO Sales Schweiz ge-
funden hat, aber auch: „Wir werden 
mehr denn je verkaufen müssen.“ Für 
den Gesamtkonzern heißt das: „Wir 
werden globaler Vermarkter von Kom-
munikationsraum.“  Dieses, so fürch-
ten einige, könnte in dem kleinen Land 
mit seiner gelebten Konsensphiloso-
phie nicht ohne große Auswirkungen 
bleiben. 

Aber noch ist es nicht soweit, auch wenn 
sich berufene Adressen südlich des Bo-
densees schon so ihre Gedanken ma-
chen. Zum Beispiel die SonntagsZeitung.
Das zur Tamedia-Gruppe zählende Blatt 
klärt seine Leser unter der Überschrift 
„Kulturrevolution bei der Publigroupe“ 
dahingehend auf, dass beim „einst so 
behäbigen, konservativen Anzeigenver-
mittler der Schweizer Presse kein Stein 
auf dem anderen bleibt“. Auch aus der 
unmittelbaren Nachbarschaft kommen 
keine besonders warmherzigen Töne. 

 dass die neue 
Publicitas-Strategie auf das „veränderte 

Nutzungsverhalten von Medienkonsu-
menten und Werbekunden“ setzt, ist das 
Gemurmel aus der Falkenstraße, wo die 
Neue Zürcher Zeitung zu Hause ist, ver-
ständlich: Das Blatt verfolgt alle Neue-
rungen auf dem heimischen Markt mit 
Argusaugen – von der Lancierung wei-
terer (Kauf-)Sonntagszeitungen bis zur 
Ausweitung der Gratisblätter, die hier 
„Pendlerzeitungen“ heißen. Schließlich 
gehen seit Jahren Auflage (2007: 147000/ 
2000: 169000) und Anzeigen der ein-
zigen schweizerischen Zeitung von Welt-
ruf  zurück. Und so beschreibt das libe-
rale Blatt die Print-Perspektiven in nicht 
gerade rosigen Sätzen: „Der Lebensraum 
im Blätterwald wird für alle Akteure 
knapper, Marktausweitungen scheinen 
kaum noch möglich.“ Folge: Die Anzei-
genpreise geraten unter Druck und 
schmälern die Einkommensbasis. Die 
NZZ warnt: „Wer jetzt pflanzt, betätigt 
sich gleichzeitig als Holzfäller – und er 
läuft dabei Gefahr, sich ins eigene Bein 
zu sägen.“ 

, war-
nen Pessimisten wie Martin Eppler. Für 
den Professor für Informations- und Kom-
munikationsmanagement an der Uni-
versität Lugano steht fest, dass die Le-
ser gerade „umerzogen“ werden und 
dass diesem „zumindest argumentativ“ 
entgegengesteuert werden müsse: „Je 
mehr Information gratis angeboten wird, 
umso klarer muss ihnen vermittelt wer-
den, warum sie überhaupt noch für eine 
Zeitung bezahlen sollen.“ 

Andere, wie beispielsweise Bargetzi, 
sehen die Angelegenheit relativ emotions-
los und reklamieren dabei viel eher Ver-
ständnis für die Werbungtreibenden – 
und natürlich auch für sich selbst: „Heu-
te kauft man Reichweiten. Und da ge-
hören die Gratisblätter dazu. Die Digi-
tal Generation wird mal nicht gewohnt 
sein, für Information zu bezahlen.“ (Sie-
he Interview). Dennoch, vermutet Bar-
getzi, werde sich der Markt auf abseh-
bare Zeit „gar nicht so dramatisch ver-
ändern“. Denn Zeitungen und Zeit-
schriften würden in der Schweiz immer 
noch über 50 Prozent Marktanteil besit-
zen, und Prognosen bis zum Jahr 2010 

Ein neuer Radiosender, die Reorganisation eines mächtigen 
Vermarkters und der Versuch, die einzige große Boulevardzeitung 
zu retten: Auf dem  Schweiz tut sich einiges. 
Und dann steht auch noch die Fußball-EM ins Haus.
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sagten voraus, dass das Fernsehen bei 
22 Prozent und das Lokalradio unter 
vier Prozent liegen werde, während On-
line vorerst bei unspektakulären neun 
Prozent hängen bleibe. 

, erzählt man 
sich in Zürich und Bern, habe der Rin-
gier-Verlag dem ehemaligen schweize-
rischen Botschafter in Berlin Thomas 
Bohrer außergerichtlich gezahlt, weil 
Ringiers Boulevardblatt SonntagsBlick 

eine Falschmeldung über den Diplo-
maten in die Welt gesetzt hatte. Nun re-
sidiert Bohrer nicht mehr im Berliner 
Tiergarten, und auch die Dame, um die 
es gegangen sein soll, ist nicht mehr in 
ihrer alten Stellung. Aber Ringiers Bou-
levardmarke Blick ist noch da – wenn 
auch nicht mehr so stramm wie einst. 
Von 380000 Exemplaren in den Neun-
zigern sank die Auflage der Werktags-
Edition auf jetzt 240 000, während der 
SonntagsBlick vor sich hindümpelt und 
2007 rund 272 000 Exemplare dem hel-
vetischen IVW-Pendant Wemf AG (Wer-
bemedienforschung) nach Zürich mel-
dete; 2005 waren es noch 280000.

Die Blick-Familie ist das Sorgenkind des 
Verlegers Michael Ringier, der sein 
Hauptbusiness in der Eroberung östli-
cher Territorien von Prag bis Ho-Chi-
Minh-Stadt sieht. Hier ist das mit Ab-
stand größte Medienhaus der Schweiz 
(Umsatz 2007: 1,45 Milliarden Fran-
ken) nach chaotischen Anfangsjahren 
äußerst erfolgreich. Ringier generiert 
fast 40 Prozent seines Umsatzes in Tsche-
chien, der Slowakei, Rumänien, Serbien, 
Ungarn, Ukraine, China und Vietnam. 
Insgesamt kann der Konzern zu seinem 
175. Geburtstag einen satten Jahresge-
winn kassieren. Der stieg 2007 von fast 
68 auf über 102 Millionen Franken. 

, ist manchmal 
auch Schatten: Wenn jetzt nach einjäh-
riger Vorbereitungszeit der Blick in neu-
em Gewande und mit einer neuen Me-
lodie (Aufgabe des „Links“-Kurses) da-
herkommt, rechnen dies professionelle 
Beobachter dem Umstand zu, dass die 
Redaktion jahrelang gewaltig am Markt 
vorbeischrieb. „Relaunch der letzten 
Chance“ diagnostizierte die Frankfurter 

Allgemeine Zeitung), „Letzte Chance für 
den Blick“ (NZZ am Sonntag).

Alles in allem geht der permanente 
Anpassungsprozess in der Medienbran-
che auch an der sonst so glücklichen 
Schweiz nicht spurlos vorüber. Axel 
Springer ist mit dem Kauf der Jean-Frey-
Gruppe (Bilanz) im Verlagsranking schon 
auf Platz vier vorgerückt; die Deutschen 
beherrschen darüber hinaus nach dem 
Kauf der TV-Titel von Ringier diesen 
Markt. Felix E. Müller, Chefredakteur 
der NZZ am Sonntag, nennt die Sieger 
und Verlierer: „Der Gewinner der Stun-
de heißt Tamedia. Die Züricher sind auf 
dem besten Weg, neben dem Markt für 
Gratiszeitungen auch den Schweizer 
Regionalzeitungsmarkt zu kontrollie-
ren.“ Und die Verlierer? „Primär die etab-
lierten Regionalhäuser, die unter Mar-
gendruck geraten und jetzt ihre Eigen-
ständigkeit verlieren.“ Müllers Resümee: 
„Nach harten Jahren herrscht wieder 
Aufbruchstimmung, wie die neuen Gra-
tisblätter, Sonntagszeitungen und On-
line-Portale zeigen.

 ist seit Mitte März 
wieder auf Sendung. Sein Projekt heißt 
„Radio 1“, arbeitet mit dem Slogan „Ein 
Radio für Erwachsene“ und meint da-
mit die Hörer im Alter zwischen 30 und 

60 Jahren. „Bis zu zehn Millionen Schwei-
zer Franken“ aus seinem Privatvermö-
gen will der Ex-Programm-Geschäfts-
führer des deutschen TV-Privatsenders 
Sat.1 in sein Baby investiert haben, mit 
dem er nun Teile des deutschsprachigen 
Radiomarkts aufmischen  will. Zunächst 
sendet Radio 1 im Großraum Zürich, 
eine Ausbreitung in die Kantone Glarus 
und Graubünden ist angepeilt. Schawins-
kis Rezept: „Wir werden mehr als bloß 
Musik abspielen. Wir wollen eine Stim-
me sein, die gehört wird und die für Dis-
kussionen sorgt.“ Dafür soll Schawins-
kis Truppe sorgen, ein Team aus acht 
Moderatoren und zwölf Redakteuren – 
allesamt „namhafte Exponenten der Ra-
dioszene“, wie der Tages-Anzeiger neid-
los meldet. Der neue Sender will Debat-
ten provozieren und meinungsbildend 
wirken – der auf Konsens programmier-
ten bedächtigen Politik-Kaste des Alpen-
staates könnte Schawinskis Sender schon 
etwas schrill in den Ohren klingen. Mit 
dem bisherigen Angebot rechnet der Me-
dienunternehmer aus dem Züricher Ar-
beiterquartier Aussersihl gnadenlos ab: 
„Das Radio hat sich mit seiner Orientie-
rung zu einem Formatradio mit einigen 
Hundert Musiktiteln völlig falsch entwi-
ckelt.“ Fehlendes Selbstbewusstsein und 
mangelndes Know-how würden das Bild 
abrunden. Schawinski: „Eine tödliche 
Kombination.“
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„Effizienzen gewinnen“
Das Land steht vor einer Medienrevolution. Thomas Bargetzi, CEO und Sales Director 
Schweiz bei der Publicitas, über die Konsequenzen für die Werbewirtschaft.

Die Schweiz ertrinkt in Gratiszei-

tungen. Wie lange halten das die traditio-

nellen Tageszeitungen noch aus?

Wir haben jetzt in der Deutsch-
schweiz fünf Gratisblätter – 20 Minuten,
.ch, News, heute, das ab Sommer 2008 
zum Gratis-Abend-Blick umbenannt wird, 
und Cash daily. Ich könnte mir vorstel-
len, dass davon in ein paar Jahren nur 
noch zwei, vielleicht drei übrig bleiben 
werden.

Worauf gründen Sie Ihre Vermu-

tung?

Das ist wie mit fast allen Trend-
setter-Produkten: Einer fängt an, ande-
re machen es nach, am Schluss findet 

dann die Marktbereinigung statt. Aber 
das ist nicht die einzige Entwicklung, 
die wir auf dem schweizerischen Print-
markt feststellen.

Sondern?

Schauen Sie sich die Sonntags-
zeitungen an. In Zürich haben wir mit 
der NZZ am Sonntag, der SonntagsZei-

tung von Tamedia und dem Sonntags-

Blick von Ringier schon einmal drei Ti-
tel, und drum herum, in Luzern, Aargau 
und Graubünden werden und wurden 
ebenfalls Sonntagsblätter lanciert. Ins-
gesamt betrachtet, steht die Schweiz als 
zweitintensivstes Zeitungsland der Welt 
vor großen Veränderungen: Gratispres-
se, Sonntagspresse, Re-Design und neue 
Formate von Zeitungen und der Abzug 
ins Online-Business. Das hat natürlich 
auch etwas mit der neuen Mediennut-
zer-Generation zu tun. Meine Söhne, 15 
und zwölf, sehen kaum TV und lesen 
außer der Gratiszeitung so gut wie kei-
ne Zeitung, obwohl die Blätter zu Hau-
se überall herumliegen. Stattdessen in-

formieren sie sich über ihren Laptop. 
Das heißt: Die kommende Generation 
wird nicht gewohnt sein, für Informa-
tion zu bezahlen.

Für die Verlage mit ihren Qualitäts-

produkten sind das aber keine tollen Aus-

sichten.

Absolut! Die Verlage engagie-
ren sich zum Teil sehr erfolgreich bei 
Lokalradio- und Lokal-TV-Stationen oder 
sind an anderen Medienarten beteiligt. 
Das ist aber nur ein Weg.

Und der andere?

Sie werden viel stärker als bis-
her auf ihre Kunden zugehen müssen. 
Einen höchst interessanten Ansatz lie-
fert seit Januar die Tamedia in Bern, 
die mit einer Art „Multiverkaufsansatz“ 
das Geschäft forciert. Das heißt, dass 
es dort – auch räumlich – wie an der 
Börse zugeht, mit „Sales Desks“, die Zei-
tungen, Regionalradio und -TV sehr nahe 
am Markt verkaufen. Also: Wenn dann 
von 24 Seiten erst 20 verkauft sind, 
erscheinen die noch zu verkaufenden 
vier Seiten auf einem großen Flatscreen. 
Weil die Verkäufer zu 100 Prozent 
variabel bezahlt sind, geht es relativ 
schnell, bis dieses Potenzial realisiert 
ist. Über dieses Modell wird sehr 
intensiv gesprochen, da es erst 
seit dem 1. Januar 2008 live 
gegangen ist. Die Branche schaut 
gespannt nach Bern, um zu 
sehen, wie sich dieses Modell 
entwickelt. Dies auch deshalb, 
weil wir mit unserer One-
Stop-Shop-Strategy, mit der 

alles weltweit gebucht werden kann, 
einen ähnlichen Weg gehen. 

Ab wann wird das sein?

Der größte Teil unserer Reor-
ganisation ist abgeschlossen. Selbstver-
ständlich sind unsere Mitarbeiter noch 
nicht zu 100 Prozent auf Allmedia aus-
gebildet. 360-Grad-Verkäufer, die alles 
können, wird es auch in Reinkultur nie 
geben. Publicitas wird ab 1. Juni ein All-
media House sein. Dann sitzt der Kino-
Mann mit der Print-Frau und dem Ma-
gazin-Vermarkter zusammen. Das be-
deutet, dass unsere Brands und Units, 

Thomas Bargetzi
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die bis dato unabhängig voneinan-
der gebrandet und organisiert wa-
ren, einer One-Brand-Strategy un-
terliegen – und alles wird nach 
einer kurzen Übergangsphase 
„Publicitas“ heißen (www.
publicitas.ch). Das alles hat 
auch den kleinen Nebenef-
fekt, dass jetzt am größten 
Standort Zürich alle Mitar-
beiter in einem Haus und 
nicht mehr über die ganze 
Stadt verteilt untergebracht 
sind. Somit gibt es eigent-
liche Kompetenz-Teams, die 
über das notwendige Know-
how verfügen. Wir rea-
lisierten 2007 bereits deut-
lich über fünf Millionen 
Franken an Allmedia-Umsatz 
in der Schweiz. Also: So ganz neu 
ist dieser Ansatz doch nicht! Nun 
wird dies seit 1. Januar umgesetzt 
und mit Zielsetzungen unterlegt.

Wie reagieren denn Ihre Mitar-

beiter auf diese tiefgreifenden Verände-

rungen?

Sie können sich vorstellen, dass 
uns die größte Reorganisation in der 
117-jährigen Geschichte der Publicitas 
mental und emotional einiges abverlangt. 
Die Mitarbeiter fragen sich schon: Was 
kommt jetzt auf uns zu? Aber an der 
Neuausrichtung führt kein Weg vorbei 
– schon deshalb nicht, weil sich der gan-
ze Mediamix verändert und die Verlage 
selbst Allmedia gehen. Die jungen Kol-
legen und einige sehr erfahrene Mitar-
beiter jedenfalls, so mein Eindruck, sind 
top-mobil und motiviert. Sie können es 
kaum erwarten, diese Ausrichtung ak-
tiv umzusetzen. 

Welche Vorgaben geben Sie denen 

denn mit auf den Weg?

Wir haben drei Hauptziele. Ers-
tens: Wir müssen viel mehr in den Markt 
gehen und nicht mehr auf die Kundschaft 
warten. Die Ära der „Anzeigenannah-
me“ ist vorbei, und mit der neuen Orga-
nisation gibt es auch kein Schild mehr, 
auf dem dieses Wort samt „Büro-Öff-
nungszeiten“ steht. Das zweite Haupt-
ziel heißt: verkaufen, verkaufen, ver-
kaufen! Wenn also ein Kunde 100 be-
stellt, dann bedeutet das ja nicht, dass 
er „nur“ 100 braucht, vielleicht kann ich 
ihm mit einem Allmedia-Ansatz 120 ver-

kaufen. Und drittens: die Implantierung 
von Tools. Nur so lassen sich die beiden 
ersten Ziele verwirklichen. Ich sehe mei-
ne Verkäufer in naher Zukunft mit klei-
nen Laptops zum Kunden gehen; die 
können dann ins System rein und direkt 
etwas bewegen. Es gibt da nur noch eine 

Clearing-Stelle, falls 
Mist erscheint, 
sonst ist alles ein 
einziger prozess-
gesteuerter Work-
flow. Die heutigen 
„Innendienst-Mit-
arbeiter“ haben 
dann auch mehr 
Zeit, selber aktiv zu 
verkaufen!

Ihre Reorga-

nisation greift seit 

Januar 2008. Wel-

chen Eindruck ha-

ben Sie nach den 

ersten 100 Tagen?

Wir sind 
gut gestartet, keine 
Abstürze. Wir neh-
men an, dass der 
Gesamtmarkt in die-
sem Jahr noch wei-

ter wachsen wird. Erste Erfolgsmel-
dungen sind motivierend und zeigen, 
dass wir auf dem richtigen Weg sind. 
Wo wir aber jetzt schon merken, dass 
der Zug abgefahren ist, das ist der Immo-
Markt. Da verschwindet ein sehr groß-
er Teil in die Online-Werbung. Der 
kommt vermutlich nie mehr zurück. Ver-
leger, die schon mit unserer Classified-
Unit Publiconnect arbeiten, haben da-
mit allerdings nur ein halbes Problem. 
Denen haben wir schon mehrere Dut-
zend Portale für Rubrikeninserate im 
Internet gebaut. Und die verdienen da-
mit dann gut Geld. 

Und der Automarkt?

Der hängt auch, aber nicht so 
dramatisch. Die Entwicklung zeigt aber 
in dieselbe Richtung.

Thema Medienkontrolle. Lässt sich 

in der Schweiz auch eine Vergleichbarkeit 

der Leistungswerte herstellen?

Im Moment nur durch eigene 
Tools. Es gibt zwar nationale, neutrale 
Stellen, die Werte erfassen. Aber hard-
facts, was wirkt besser als das andere, 
sind noch nicht verfügbar. Publicitas 

web2com hat eine neue Software ge-
launcht, die die Leistungswerte von 
Online-Werbung misst. Da wird gera-
de die Publicitas ihr Know-how einset-
zen können, denn wir haben in der 
Schweiz die einmalige Stellung einer 
Allmedia-Vermarktungsunternehmung. 
Folglich haben wir  viele Daten, die wir 
dem Markt gerne zur Verfügung stellen 
werden.

Stellen Sie diese auch den Agenturen 

zur Verfügung?

Natürlich. Wir versuchen, ei-
nen gemeinsamen Standard zu errei-
chen und dass wir alle mit denselben 
Tools arbeiten. Schnittstellen sind auch 
in unserem Geschäft ein großes Thema, 
und wir arbeiten daran, einen Standard 
in der Medienbranche aufzubauen, mit 
dem sehr wahrscheinlich auch Leistungs-
daten abgefragt und Vergleiche gemacht 
werden können.

Noch einmal kurz zur Reorganisa-

tion. Wie teuer ist sie?

Bei den Tools sind zweistellige 
Millionenbeträge Schweizer Franken nö-
tig, um state of the art zu werden. Den 
Rest schaffen wir aus Bordmitteln. Dass 
wir zum Teil etwas ältere Tools hatten, 
führte natürlich auch dazu, dass hinter 
den Kulissen Strukturen aufgebaut wur-
den, die in Zukunft nicht mehr in dieser 
Form gebraucht werden. Zudem werden 
acht Firmen zusammengeführt, und da 
braucht es zwangsläufig einfach weniger 
Personen in den Stäben, dafür lieber mehr 
an der Verkaufsfront.

Sie werden also Ihre Reorganisation 

zum Teil durch Personalreduktion finan-

zieren...

Ich würde nicht von Perso-
nalabbau reden, wir wollen Effizienzen 
gewinnen. Jeder, der vom Backoffice 
an die Front will, bekommt von mir eine 
Chance. Und was ich versuche, ist die 
Beendigung des Missverhältnisses von 
Front zu Back, ich habe zu viel Back und 
zu wenig Front. Allein mein Bereich, 
der größte in der Publicitas-Gruppe, hat 
1200 Mitarbeiter mit 1,5 Milliarden Fran-
ken Brutto-Umsatz. Da sollte die Stell-
schraube für weitere Ebit-Optimierungen 
groß genug sein. Ich strebe eine Rendi-
te von deutlich über zehn Prozent  an. 
Wir müssen nach vorne!

FOKUS SCHWEIZ

Nr. 16/2008

„Erste Erfolgsmeldungen 

sind motivierend. Wir sind 

auf dem RICHTIGEN WEG“
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Thomas Bargetzi
Durchstarter: Innerhalb von 100 Tagen hat sich Thomas Bargetzi, CEO/Sales Director Schweiz  

der Publicitas AG, in der Branche einen Namen gemacht. Doch der 47-Jährige kehrt mit hartem Besen:  

Aus der überschaubaren P soll eine effiziente und entschlackte Verkaufsorganisation werden.  

Dabei kommt es auch zu Reibereien mit den Mediaagenturen oder etablier ten Verlagshäusern.  

Trotzdem zieht Bargetzi positive Bilanz: “Wir sind gut unterwegs!”

Interview: Matthias Ackeret* Bilder: Marc Wetli

Herr Bargetzi, Sie sind nun genau 100 

Arbeitstage als CEO von Publicitas Media 

Sales Schweiz im Amt und haben in dieser Zeit  

kräftig aufgemischt. Wie haben Sie diese Zeit erlebt?

“Wir alle tasten uns Tag für Tag näher an die 
neue Publicitas heran. So ein Allmedia-Sales-
Haus zu bauen geht nicht in drei Wochen. Jeder 
Tag ist mit Lernprozessen und mancher auch  
mit Überraschungen verbunden. Äusserlich 
sieht man die Veränderung sicher am Rebran-
ding und den damit verbundenen Namensän-
derungen unserer Firmen. Gleichzeitig wurden 
alle Zürcher Einheiten der neuen Publicitas  
in unserem neuen operativen Hauptsitz in 
Zürich-Altstetten zusammengezogen. Unsere 
weltweit geschaffene 
Allmedia-Verkaufsor-
ganisation arbeitet nun 
unter einem Dach. Neu 
ist auch, dass die Chefs 
keine eigenen Büros 
mehr haben, sondern – wie alle anderen Mitar-
beiter – in einem Grossraumbüro arbeiten.”

Diese Zusammenlegung stösst nicht überall auf 

Gegenliebe ...

“Dies ist natürlich. Die ehemals dezentral ei-
genständigen Firmen müssen sich nun neu fin-
den. Ich habe soeben mit unseren Mitarbeitern 
eine Tagung durchgeführt, an welcher unsere 
Verkaufsmitarbeiter ihre Allmedia-Strategie

präsentieren konnten. Dieses Konzept wurde 
in unserem Haus übrigens schon immer in die 
Tat umgesetzt, nur leider wurde dies zu wenig 
kommuniziert. Diesbezüglich kann man nicht 
von einer neuen Erfindung sprechen.”

Konnten Sie alle Ihre Verkäufer von Ihrer neuen 

Rolle überzeugen?

“Ich denke schon. Natürlich sind nicht alle 
Personen für solche Änderungen gleich zu-
gänglich. Doch es ist die Frage der Führung, 
solches zu vermitteln. Wir verfolgen drei 
Ziele, die so trivial sind, dass sich viele an-
fänglich skeptisch zeigten. Meine Devise lau-
tet: ‘Öffnen Sie die Türe, bauen Sie Grenzen 

ab und leben Sie die 
Unternehmenskultur.’ 
Zudem geht es darum, 
aktiv zu verkaufen. 
Und schliesslich spie-
len Strukturen und 

Prozesse eine wichtige Rolle, und das bedeutet 
auch, dass wir mit zweistelligen Millionenbe-
trägen in die Erneuerung investieren müssen. 
Dazu gehört das Allmedia-Buchungssystem: 
Der Verkäufer kann so mit seinem Laptop Be-
stellungen entgegennehmen. Diese Ziele klin-
gen vielleicht trivial, der Teufel sitzt aber wie 
so oft im Detail. Kürzlich haben wir ein neues 
Informationssystem eingeführt, und dieses er-
möglicht uns, unsere Verkaufsmitarbeiter an-
hand harter Zahlenwerte zu orientieren und 
damit effektiver zu unseren Zielen zu führen. 

Zudem haben wir intern einen Sales-Wettbe-
werb lanciert. Die zwanzig Personen, die ihr 
Verkaufsziel am höchsten übertreffen, fliegen 
nächstes Jahr für eine Woche nach Mallorca. 
Man kann also in unserem Unternehmen von 
einer neuen Unternehmenskultur sprechen.”

Trotzdem muss doch jeder P-Mitarbeiter neuerdings 

in der Lage sein, sämtliche Medien zu verkaufen.  

Da stellt sich die Frage, ob dies auf Dauer funktio-

nieren kann.

“Publicitas ist daran, international ausgerich-
tete, interaktive Tools einzuführen, mit denen 
Werbekunden, Agenturen, Partner und Mit-
arbeiter arbeiten können. Dazu gehören auch 
Systeme zur Ausarbeitung und Durchführung 
effizienter Kommunikations- und Medienstra-
tegien. Sämtliche Kundenanfragen, zum Bei-
spiel Lokalradio- oder Magazinkampagnen, 
werden hiermit bearbeitet. Die Wünsche kön-
nen eingegeben werden, dann werden diese 
an ein IT-System geschickt, und dort werden 
Offerten ausgearbeitet. In einer ersten Ge-
neration geschieht hinter den Kulissen noch 
viel manuell, mit der Zeit werden die Systeme 
dann immer automatischer.”

Dann ist die neue Publicitas eine Mediaagentur ...

“Nein. Wir sind keine Konkurrenz zu den Agen-
turen. Wir arbeiten mit allen wichtigen Agen-
turen mehr oder weniger intensiv zusammen, 
und das werden wir auch in Zukunft tun. Und 
wir bieten zum Beispiel auch keine Möglichkeit, 

“Ich bin ein erklärter Print-Fan. Es gibt nichts Schöneres, als am Sonntagmorgen auf der Terrasse 
zu sitzen, einen Kaffee zu trinken und die Zeitung zu lesen.” 

”Aggressivität ist im Geschäft  
selten ein guter Ratgeber.  

Der Ton wurde aber sicherlich 
bestimmter.”

* �Der “persönlich”-Verlag gehört seit Kurzem auch zur PubliGroupe.



Seite 58 persönlich Juli/August 2008 | interview Bargetzi

Wer im Hintergrund mit wem und wie gespro-
chen respektive gedealt hat, habe ich damals 
nicht wahrgenommen, sondern ich erhielt einen 
perfekten Service. Genau das will der Kunde.” 

“Losgelöst von Interna der Marktplayer.”

Eine Behauptung: Die Publicitas will gar keine  

Mediaagentur sein, weil man in dieser Branche zu 

wenig verdient.

“Ich denke, die Mediaagenturen können über 
verschiedene Einkommensströme ganz gut 
leben. Die P erhält von den Verlagen eine 
Kommission, die schon etwas höher ist als die, 
die eine Mediaagentur erhält. So weit stimmt 
das. Mit unserer Kommission müssen wir aber 
unsere laufende Kosten und die Investitionen 
in die Systeme für zukünftige Leistungen an 
die Verleger decken. In der Schweiz bestehen 
über 2000 Verträge. Da braucht es schon eine 
ganz andere Infrastruktur, diese zu verwalten 
und zu betreuen. Die einzelnen Verlage, vor 
allem kleinere, müssten viel mehr Geld aufwen-
den, damit ein für ihre Bedürfnisse funktionie-
rendes System reibungslos laufen würde.”

Früher hat die Publicitas hauptsächlich Medien  

vertreten. Stehen nun die Kunden im Vordergrund?

“Es sind beide gleichermassen wichtig. Die 
allmediale Publicitas verfügt über ein Portfo-
lio, das es uns erlaubt, für fast jedes Kommuni-
kationsziel eines Kunden eine gut optimierte 
Offerte zu machen. Davon profitieren Kunden 
wie Medieneigentümer. Im Gespräch mit dem 
Kunden oder seiner Agentur steht bei uns zu-
erst eine auf seine Bedürfnisse abgestimmte 
Lösung im Vordergrund. Dabei weiss aber je-
der unserer Kunden, woher wir unser Geld be-
kommen. Diese Transparenz ist entscheidend, 
denn nur so kann man uns vertrauen. Wenn 
das Geld bei uns landet, kann auch unser Part-
nermedium, zum Beispiel ein Regieverleger, 
profitieren. Das wissen unsere Medienpart-
ner, und sie befürworten es auch. Schliesslich 
können wir nur im direkten Kundenkontakt 
herausfinden, was die Kunden wollen und wie 
wir zusammen mit den Medieneigentümern 
das Angebot verändern müssen.”

Trotzdem: Sie sind einerseits der verlängerte  

Verkaufsarm eines Verlages, andererseits suchen 

Sie das Gespräch mit den Retailern, um einen  

allfälligen Mediaeinsatz zu planen.

“Wir setzen uns für unsere Medien ein, das ist 
doch klar. Entscheiden tut aber der Kunde oder 
eben seine Agentur. Kürzlich habe ich mich mit 
einem mir persönlich bekannten Kunden getrof-
fen und habe ihm das Medium Kino als Werbe-
mittel vorgeschlagen. Die Mitarbeiterin der Me-
diaagentur war von dieser Idee nicht sonderlich 
begeistert, worauf auch die Marketingmanagerin 
des Kunden den Vorschlag ablehnte.”

Plakate zu buchen, weil das dazugehörige Tool 
nicht vorhanden ist. In manchen Bereichen sind 
uns die Hände gebunden, vor allem bezüglich der 
Radiowerbung.”

Ihnen gehört seit zwei Jahren aber die Radiotele AG ...

“Das stimmt. Trotzdem haben wir aber keinen 
Einfluss auf Radiosender, welche der Tamedia 
gehören oder ihre Vermarktung in die Hände der 
Publisuisse geben.”

Mediaagenturen insistieren aber, die P sei zu ihrer 

Konkurrentin geworden. 

“Um allfällige Missverständnisse zu vermei-
den, möchte ich Folgendes festhalten: Die Pu-
blicitas existiert seit bald 120 Jahren, während 
sich die erste Mediaagentur in den Achtziger-
jahren in der Schweiz niedergelassen hat. Die 
Behauptung der Mediaagenturen, wir seien 
zu ihren Konkurrenten geworden, ist also 

schon logisch falsch. Aber auch inhaltlich ist 
das Gegenteil der Fall. Natürlich könnten wir 
eine eigene Agentur gründen oder kaufen. 
Aber Hand aufs Herz: Hätten wir das gewollt,  
hätten wir es schon lange getan. Wir versuchen 
jedoch, mit all unseren Mitstreitern im Markt ein 
partnerschaftliches Arrangement zu finden. Hin-
ter den Kulissen läuft die Zusammenarbeit mit 
uns viel reibungsloser, als es das Getöse gewisser 
Agenturverantwortlicher in der Fachpresse zu-
weilen vermuten lässt.”

Nehmen das die Kunden auch so wahr?

“Ja, als ich 2002 Marketing-Verkaufschef von 
Denner war, kam die damalige Publimedia auf 
mich zu. Wir wollten ‘Schweinebauchanzeigen’ 
(wöchentliche Aktionsinserate) für 14 Millionen 
Franken schalten. Nach einer kurzen Bespre-
chung hat mir die P einen Werbeplan zugeschickt, 
wie man das Geld am besten einsetzen könnte. 
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neuen Mitarbeiter bringen ja auch ihre neu-
en Beziehungen mit. Insofern kann man auch 
von positiven Effekten sprechen.”

Die Publicitas geht neue Wege, will in Zukunft  

nur noch gewinnbringende Partnerschaften eingehen. 

Ist der Ton dadurch aggressiver geworden?

“Aggressivität ist im Geschäft selten ein guter 
Ratgeber. Der Ton wurde aber sicherlich be-
stimmter. Ich setze mich klar für den Markt ein, 

und es ist auch nicht 
verwerflich, wenn man 
mit Produkten Geld 
verdienen will. Ich 
werde oft gefragt, ob 
sich die Publicitas für 
die Vermittlung oder 
für die Vermarktung 

einsetzt. Wir setzen uns im Sinne des Kunden 
für die Vermarktung ein. Wenn der Kunde eine 
bestimmte Dienstleistung wünscht, die wir 
nicht anbieten können, vermittle ich ihn an die 
zuständige Stelle weiter.”

Sie haben sich von einigen Verlagen getrennt.  

Birgt dies nicht ein enormes Risikio?

“Der prominenteste Fall ist die Basler Zeitung 
(BaZ), aber es ist mir in den letzten 100 Tagen 
noch nicht gelungen, alle Details, die zu diesem 
Streit geführt haben, zu ergründen. Manche 
Verlage haben ihre Zusammenarbeit gekündigt, 
weil sie mehr Engagement von uns erwarteten. 
Man kann das mit einem Verkäufer vergleichen, 
der gleichzeitig zwei Produkte verkauft und sich 
nicht auf einen bestimmten Kunden konzen-
trieren kann. Die Verlage haben sich dies wohl 
richtigerweise nicht mehr gefallen lassen und 
sich geäussert: ‘Entweder kümmert ihr euch um 
den Umsatz, den ihr uns zugesichert habt, oder 
wir kündigen den Pachtvertrag.’ Dies ist leider 
in einigen Fällen geschehen.”

Wo ist dies geschehen?

“Ich möchte hier nicht Einzelheiten bekannt-
geben. ”

Wollen Sie diese Verlage wieder zurückholen?

“Sofern das Geschäft rentabel war, sicher ja. 
Manchmal muss man aber zuerst den Kun-
den/Verlag davon überzeugen, wieder mit uns 
zusammenzuarbeiten. Das führt nicht immer 
nur über die Gewinn- und Verlust-Rechnung. 
Wir entwickeln Kundenrückgewinnungspro-
gramme, die auch auf die Verleger angewen-
det werden können. Am Anfang steht aber 
unmissverständlich eine gute Beziehung, das 
offene Gespräch. Nur auf der Basis von gegen-
seitigem Respekt kann man gegenseitig abge-
stimmten Lösungen und vor allem Vertrauen 
aufbauen. All das lässt sich nicht einfach mit 
guten Konditionen erkaufen.” 

Was ist daran nun falsch?

“Selbst grosse und grösste Kunden wissen 
heute nicht mehr genau, auf welcher Basis 
Mediaempfehlungen von Agenturen fussen. 
Das beunruhigt viele Kunden. Bei der P weiss 
hingegen jedes Kind, woher wir unser Geld 
bekommen. Auf dieser Basis suchen wir das 
Gespräch mit dem Kunden, versuchen ihn 
dabei zu überzeugen, weshalb beispielsweise 
die Kinowerbung für sein Produkt die beste 
Lösung ist. Anschliessend kann er dies seiner 
Agentur mitteilen. Die Agentur kann dann 
natürlich eine andere Meinung haben, die sie 
aufgrund ihres Fachwissens vertritt. Ich habe 
in den vergangenen hundert Tagen leider fest-
gestellt, dass das Fachwissen nicht auf allen 
Ebenen der Mediaagenturen an vorderster 
Stelle steht. Dadurch besteht die Gefahr, dass 
sie im Tagesgeschäft ihre Budgets falsch ein-
setzen.”

Das ist ein erheblicher Vorwurf. Weshalb sind  

manche Mediaagenturen Ihrer Meinung nach unge-

nügend informiert?

“Ich werfe den Agenturen ja nicht vor, dass 
sie den Ausbildungsstand ihrer Mitarbeiten-
den nicht besser machen wollten. Es ist viel-
mehr eine Senioritätenfrage. Das Problem 
besteht oft darin, dass immer wieder neue 
Mitarbeiter eingestellt werden, was ganz nor-
mal ist. Das kennt die P auch. Einige betrach-
ten die Medienplanung als ersten Karriere-
schritt, um nach einem halben Jahr eine neue 
Herausforderung anzunehmen. Es kann auch 
vorkommen, dass ein internationaler Ange-
stellter den Schweizer 
Markt nicht oder nur 
ungenügend kennt 
und sich dabei nur 
auf Leistungsdaten 
abstützt. Dies wie-
derum genügt nicht, 
weil auch die regio-
nalen Aspekte, also 
Lokalmedien, berücksichtigt werden müssen. 
Demnächst werden wir den Mediaagenturen 
Allmedia-Ausbildungsmodelle vorstellen – 
kostenlos oder gegen Entgelt. Unser Ziel ist 
es, gemeinsam mit den Mediaagenturen die 
besten Mediapläne zu erarbeiten.”

Wie soll ein P-Verkäufer, der bisher immer  

Zeitungsinserate verkauft hat, plötzlich Verständnis  

für Kino- oder Radiowerbung aufbringen?

“Warum nicht? Viele Printverkäufer stehen 
Neuerungen sehr positiv gegenüber und sind 
neuen Herausforderungen nicht abgeneigt. 
Dazu gehört auch der Bereich der Online-Bu-
chung. Natürlich geht das nicht von heute auf 
morgen. Es braucht Ausbildung und Praxis. 
Beides werden unsere Leute bekommen.”

Wie bauen Sie Ihr Team zu einer schlagkräftigen 

Gruppe auf?

“Die meisten Menschen bringen Allmedia 
mit den Bereichen Print und Online in Ver-
bindung. In der Schweiz existieren nur zwi-
schen 70 und 100 Allmedia-Kunden, und diese 
befinden sich in einer Key-Account-Struktur. 
Zur direkten Betreuung von Werbekunden 
und deren Agenturen wurde das Key Account 
Management neu organisiert, um deren Be-
dürfnisse noch besser 
erfüllen zu können. 
Wir warten aber nicht, 
bis jedermann zu 100 
Prozent ein Profi ist, 
sondern suchen direkt 
das Gespräch mit den 
Interessierten. Dabei 
verfügt jeder Verkäufer über seine eigenen 
Stärken. Es geht nun darum, die Kunden ent-
sprechend zuzuteilen. Es war bisher so, dass 
Kunden mit vier bis fünf Key Accounts un-
serer Tochterfirmen verbunden waren und da-
durch natürlich nicht das Gefühl hatten, mit 
einer Firma zusammenzuarbeiten.”

Dies tönt sehr schön. Trotzdem haben einige wichtige 

Führungskräfte die Publicitas verlassen.  

Waren diese nicht in der Lage, die Neuausrichtung 

mitzutragen?

“Es handelt sich dabei um persönliche Ent-
scheidungen. Ich habe nur in einem Fall eine 
Kündigung ausgesprochen, als wir gemerkt 
haben, dass sich die betreffende Person nicht 
mit der Allmedia-Strategie anfreunden konn-

te und auch nicht an 
den Erfolg geglaubt 
hat. Andere Mitarbei-
ter haben aus eigenem 
Antrieb die Konse-
quenzen gezogen. Es 
ist mir klar, dass es 
nicht leicht ist, sich mit 
einer neuen Ausrich-

tung anzufreunden, wenn man viele Jahre sehr 
erfolgreich im eigenen Segment tätig war und 
plötzlich verschiedene Bereiche unter einem 
neuen Namen zusammengefügt werden. Die 
meisten unserer ehemaligen Mitarbeiter sind 
jedoch bereits wieder in der Medienszene tä-
tig, gleichzeitig haben wir uns auch bemüht, für 
die Abgänger geeignete Lösungen zu finden.”

Sie haben nicht nur Mitarbeiter, sondern auch viel 

Know-how verloren. Wie gehen Sie damit um?

“Das ist normal: Nach einer gewissen Zeit 
möchten sich Angestellte verändern. Nach 
wie vor können wir aber auf ein gutes Bezie-
hungsnetz zurückgreifen. Andere Mitarbei-
ter sind bei uns hausintern aufgestiegen, was 
einen Motivationsschub auslöst. Und unsere 

“Attackieren wir die BaZ,  
so treffen wir auch uns selbst. 

Attackiert uns die BaZ,  
schadet sie sich ebenfalls 

selbst.”

“Es ist mir klar, dass es nicht 
ganz leicht ist, sich mit  

einer neuen Ausrichtung anzu-
freunden, wenn man lange im  

eigenen Segment erfolgreich war.”
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Bei dieser Unzufriedenheit über die P besteht die 

Möglichkeit, dass sich – beispielsweise – unter 

der Führung von Tamedia ein zweites Konglomerat 

bildet, welches Ihnen gefährlich werden kann.

“Diese Gefahr ist latent vorhanden, hat aber 
nichts mit unserer neuen Strategie zu tun. 
Zwar hat die Publicitas eine starke Marktpo-
sition, es gibt aber auch noch andere, die sich 
um Anzeigenverkäufe kümmern. Das ist okay 
– Konkurrenz belebt den Markt. Unser Busi-
nessmodell ist simpel: Man vertritt einen Titel 
im Auftrag eines Verlages, akquiriert Inserate 
und andere Medien-
arten und erhält da-
für eine bestimmte 
Entschädigung. Etwas 
ganz Normales. Rin-
gier zum Beispiel hat 
keine Regieverträge 
mit uns abgeschlossen und wird dies in Zu-
kunft auch kaum machen. Trotzdem haben wir 
zusammen ein gutes Geschäft, weil der Kunde 
diese Produkte nachfragt. Wir könnten dies 
natürlich aktiver beeinflussen, aber da müsste 
die Entschädigung grösser ausfallen. Kleinere 
Verlage hingegen können es sich oft gar nicht 
leisten, 200 000 Franken (Lohn und Spesen) 
für einen Aussendienst-Mitarbeiter plus zu-
sätzlich dazugehöriger Infrastruktur auszuge-
ben. Hier übernehmen wir eine existenzielle 
Funktion. Wenn man die P kritisiert, vergisst 
man vielfach, dass die meisten der Verlage mit 
unseren Dienstleistungen sehr zufrieden sind. 
Dies konnte ich auch in der intensiven Einfüh-
rungszeit hautnah erleben, da ich sehr viele sel-
ber besucht habe. Immer mehr Verleger sehen 
ein, dass der Umsatz nur eine Komponente des 
Erfolges ist. Kosten respektive Marge, um diese 
Kosten zu decken, sind ebenso wichtig. Wenn 
der Umsatz nicht kommt, müssen zwangsläufig 
Kosten, ja sogar Prozesse angepasst werden. 
Eine Vorgehensweise, die erfolgreiche Kon-
sumgüterfirmen seit Jahren anwenden und wo 
die P den Verlegern viel bieten kann. Ich gebe 
aber zu, dass wir in Vergangenheit zu viele Ver-
sprechungen gemacht haben, das heisst infolge 
nicht akkurater Einschätzung der Marktgege-
benheiten diese Vorgaben gar nicht erreichen 
konnten. Das rächt sich nun.”

Sie stehen im Spannungsverhältnis zum Medien- 

konzern Tamedia, weil Sie sehr eng mit der NZZ  

zusammenarbeiten. War diese Entscheidung richtig?

“Ich weiss nicht, was geschehen wäre, wenn wir 
uns für die Tamedia entschieden hätten. Sicher-
lich hat sich dieser Konzern nicht zuletzt wegen 
CEO Martin Kall positiv entwickelt. Aber die 
Zusammenarbeit mit der NZZ ist für uns sehr 
erfreulich. Dies hat auch damit zu tun, dass wir 
jeweils mit den verantwortlichen Managern re-
gelmässig gemeinsam an einem Tisch sitzen und 

Lösungen finden, die beiden Parteien dienen. 
Man begegnet sich auf Augenhöhe.”

Wie muss man sich die Funktion der NZZ Media  

vorstellen: P-Verkäufer bei der NZZ?

“NZZ Media ist juristisch eine Filiale der Pu-
blicitas. NZZ-Media-Chef Walter Vontobel ist 
mir direkt unterstellt. Er ist also ein P-Mann 
und steht auf unserer Payroll. Er sitzt aber phy-
sisch im Verlag und der Zusammenarbeitsver-
trag regelt die Kostenbeteiligungen. Bei diesem 
Deal spielten vor allem betriebswirtschaftliche 

Überlegungen die we-
sentliche Rolle. Da die 
NZZ den Verkauf im 
Printbereich nicht sel-
ber durchführen wollte, 
kam es zur Zusammen-
arbeit. Das Motto lau-

tete dabei: Machen oder machen lassen. Auch 
das ein Prozess, wie er in x anderen Branchen 
auch abläuft.”

Nochmals zurück zur Tamedia. Wie muss man sich 

die momentane Zusammenarbeit vorstellen?

“Wir haben Ende des Jahres eine neue Zu-
sammenarbeit vereinbart und arbeiten gut zu-
sammen. Ich habe mich kürzlich mit den Ta-
media-Verantwortlichen getroffen, wobei wir 
versuchen, bezüglich Direktbuchungsrabatten 
Lösungen zu finden. Die Tamedia ist nicht wie 
manchmal dargestellt unser Feind.”

Wer ist denn Ihr Feind?

“Im Geschäft spreche ich nicht von Freund 
oder Feind. Wer in diesen Kategorien denkt, 
fokussiert sich allzu leicht darauf, dem ‘Feind’ 
zu schaden, statt sich selbst weiterzubringen. 
Derzeit gibt es solche Probleme mit der Bas-
ler Zeitung, an welcher wir stark beteiligt sind. 
Attackieren wir die BaZ, so treffen wir auch 
uns selbst. Attacktiert die BaZ uns, schadet sie 
sich ebenfalls selbst. Es sieht nun so aus, dass 
sich der Verlag als Konkurrent aufstellt, und 
das beeinflusst entscheidend unsere Verhal-
tensweise. Der Kunde darf aber auf gar keinen 

Fall merken, dass hier Uneinigkeit herrscht. 
Dass das nicht einfach ist, brauche ich nicht 
näher zu beschreiben.” 

Der BaZ-Verleger Matthias Hagemann warf der 

Publigroupe vor, die Herausgabe von 2,5 Millionen 

Franken zu verweigern – Geld, das eigentlich der 

BZM, Tochterfirma der Basler Zeitung Medien, 

zustand. Was sagen Sie dazu?

“Dieser Vorwurf war von Matthias Hagemann 
psychologisch geschickt formuliert. Man kann 
dies mit einer Ehe vergleichen, die geschieden 
werden soll und in der Sachverhalte eben an-
ders oder einseitig dargestellt werden. Dabei 
werden vor allem die negativen Ereignisse 
hervorgehoben. Herr Hagemann spielte die 
Opferrolle. Die ganze Situation ist aus ge-
schäftlicher Sicht äusserst unbefriedigend, 
und sie hat auch zur Folge, dass die Kunden 
am meisten unter diesem Disput leiden. Sie 
sind verwirrt und zum Teil falsch informiert, 
und das führt zu Missverständnissen. Schliess-
lich werden dadurch beide Häuser in Mitlei-
denschaft gezogen. Aber Herr Hagemann hat 
mittlerweile sein Geld bekommen.”

Haben Sie das Geld bewusst zurückbehalten?

“Ja, und das zu Recht und völlig normal. Das 
weiss auch die BaZ. Der Fall war ganz einfach: 
In unserem Verarbeitungszentrum prüfen wir 
jeden einzelnen Auftrag auf seine korrekte 
Abwicklung. Viele der von der BaZ eingefor-
derten Beträge wiesen formelle Fehler und 
Ungenauigkeiten auf. Wir handeln in solchen 
Fällen immer nach dem Grundsatz, wenn man 
etwas bestellt, jedoch das Falsche erhält, be-
steht das Recht, das Richtige zu verlangen. So 
lange bezahlt man eben nicht oder behält ei-
nen Teil zurück. Beim Bau eines Hauses durch-
aus auch gängige Praxis. Hier handelte es sich 
um mehr als 1000 solcher ungeregelten Fälle. 
Das zurückbehaltene Geld hatte mit der an-
gespannten Situation zwischen uns überhaupt 
nichts zu tun, sondern mit der Umstellung der 
Zusammenarbeitsform und mit der enormen 
Menge der entstandenen Fehler.”

“Die P wird sich sicherlich nie 
freiwillig aus einem Markt zurück-

ziehen, selbst wenn sie keine 
Regieverträge mehr hat.”

“Die neue P”

Die weltweiten Medienvermarktungsaktivi-

täten der PubliGroupe sind ab 2008 im Ge-

schäftssegment “Media Sales” zusammenge-

fasst. Unter dem Markennamen “Publicitas” 

arbeiten rund 2000 Fachleute aus allen Me-

dienbereichen an über 160 Standorten in 

23 Ländern und bilden eine leistungsstarke, 

allmediale Schnittstelle zwischen Werbetrei-

benden und Medienunternehmen. Die “neue” 

Publicitas umfasst in der Schweiz die bishe-

rige Publicitas, Publimedia, Publimag, Mosse, 

Publiconnect, Radiotele, Cinecom sowie web-

2com und im Ausland die Gesellschaften des 

Publicitas Promotion Network. Die Einheiten 

dieser “neuen” Publicitas erwir tschafteten 

2007 einen Umsatz von 2,025 Milliarden 

Schweizer Franken.
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Wie muss man sich solche Fehler vorstellen?

“Wenn in der Rechnung plötzlich von einer 
Viereinhalb- statt Dreizimmerwohnung die 
Rede ist. Wenn solche Unstimmigkeiten be-
stehen, kann man eine Rechnung nicht sofort 
begleichen, was zu einer zeitlichen Verzögerung 
führt. Nachdem die Probleme geklärt waren, ha-
ben wir vereinbarungsgemäss sofort bezahlt. Es 
lag mir aber viel daran, Klarheit zu schaffen.”

Wie sähe aus Ihrer Sicht die optimale Situation für 

den Medienmarkt Basel aus?

“Wenn wir versuchen würden, gemeinsam den 
Markt zu bearbeiten. Die jetzt bestehenden 
Probleme sind aufgrund persönlicher Diffe-
renzen zwischen gewissen Leuten entstanden. 
Doch dies liegt weit vor meiner Zeit.”

Sie bieten also Hand ...

“Natürlich. Eine Partnerschaft wäre kommer-
ziell im Sinne beider Häuser. Aber für eine 
Partnerschaft braucht es eben zwei, für eine 
Trennung nur einen.”

Wie gross ist die Gefahr, dass die BaZ plötzlich in 

die Hände von Tamedia fallen könnte?

“Davon habe ich keine Kenntnis, aber dieses 
Szenario würde uns schon zu denken geben. 
Sollte dies tatsächlich geschehen, müssten wir 
unseren Ansatz neu überdenken.”

Würden Sie Ihre Rolle verlieren, wenn Tamedia die 

Vermarktung selbst betreiben würde?

Man verliert nur einen Markt, wenn man die 
Kunden verliert, und dies ist bei uns nicht der 
Fall. Wir sind nach wie vor für unsere Print-In-
serate bekannt. Neu bauen wir die Allmedia-
Kompetenz auf und gehen aktiv auf Kunden 
zu. Für jene Kunden, die wir in Basel verloren 
haben, wurde ein Kundenrückgewinnungspro-
gramm auf die Beine gestellt. Damit konnten
wir fünf bis sechs Prozent der ‘verlorenen’ 
Kunden zurückgewinnen. Ich betone, dass wir 
die Kunden über Serviceleistungen und Ge-
spräche zurückgeholt haben und nicht durch 
unverantwortliche Rabatte. Die P wird sich 
sicherlich nie freiwillig aus einem Markt zu-
rückziehen, selbst wenn wir keine Regiever-
träge mehr haben. Die Verkaufsmaschinerie 
dreht sich immer weiter. Sobald neue Schwie-
rigkeiten auftauchen, muss man neue Betäti-
gungsfelder suchen. Auch hier ganz einfache 
Marktlogik, der jeder unterworfen ist.”

Themawechsel: Radiotele und Cinecom gehören zur 

Publicitas. Wie war es möglich, dass diese Bereiche 

Verluste in Millionenhöhe eingefahren haben?

“Das hat zum Teil mit den Kosten- und Ver-
tragsstrukturen der Cinecom zu tun. Zu-
dem ging mit dem Abgang von Cinecom- 
Geschäftsführer Matthias Luchsinger der 
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Kontakt zum Markt etwas verloren. Vor allem 
im letzten Quartal 2007 hat es uns hart erwi-
scht, und auch die Gespräche für 2008 konn-
ten nicht optimal geführt werden. Das TV-Ge-
schäft läuft glänzend. Was Radiotele angeht, 
haben wir nicht eine so prominente Marktrol-
le wie die Cinecom im Kino, aber trotz aller 
Rückschläge erzielen wir immer noch einen 
Umsatz von mehreren Millionen.”

Wie sieht die Zusammenarbeit mit der Kitag, dem 

Hauptanbieter im Kinobereich, aus?

“Auf Details darf ich nicht eingehen. Nur 
so viel: Derzeit besteht ein Vertrag, der  
unter den veränderten Marktverhältnissen  
im Kinomarkt angepasst werden kann und un-
serer Meinung nach 
auch muss. Gespräche 
dazu wurden geführt. 
Bestenfalls findet man 
eine Lösung, oder man 
trifft sich vor dem 
Richter wieder. Das 
klingt harsch, bei sehr 
weit entfernten Stand-
punkten kann die Be-
urteilung durch eine neutrale Stelle aber durch-
aus sinnvoll sein.” 

P legt grossen Wert auf den Online-Bereich, gehört 

jedoch im Vergleich zu AdLink eher zu den kleinen 

Mitspielern.

“Wir sind daran, das Geschäft über Media-
agenturen anzukurbeln, und versuchen, un-
seren Kunden gute Angebote zu machen. 
Unser Pluspunkt ist nach wie vor die Kun-
dennähe. Wir verfügen über ein Filialnetz und 
hundert Standorte, und dabei muss auch der 
Marketing- und Medienmix beachtet werden. 
Nehmen Sie das Beispiel Gastrobetrieb: Ein 
Menü ist immer günstiger als ein selbst zu-
sammengestelltes Essen. Im lokalen Online-

Markt haben wir Defizite, die wir aber rasch 
durch gezielte Ausbildungsmassnahmen der 
vor Ort bestens verwurzelten Verkäufer aus-
merzen wollen. Ein gutes Stück Arbeit liegt 
vor uns!”

In den USA wird der Print bereits zum Auslaufmodell 

erklärt. Ihre Prognose?

“Ich bin ein erklärter Print-Fan. Es gibt nichts 
Schöneres, als am Sonntagmorgen auf der Ter-
rasse zu sitzen, einen Kaffee zu trinken und die 
Zeitung zu lesen. Ich könnte mir nicht vorstel-
len, dies mit dem Laptop zu tun. Selbstverständ-
lich wird es in den nächsten Jahren gewaltige 
Veränderungen geben. So ist in Deutschland 
der Stellenanzeiger in den letzten fünf Jahren 

zu mindestens 50 Pro-
zent ins Netz abgewan-
dert. Die Printwerbung 
hat aber weder in den 
Job-Ads noch sonst 
wo ausgedient. Sie ge-
hört nach wie vor zu 
den leistungsstärksten 
Kommunikationska-
nälen. Und da wo die 

Umsätze ins Netz migrieren, bieten wir Kunden 
und Verlagen bereits seit einiger Zeit Online-
plattformen an, um davon zu profitieren. Über 
40 Verlage setzen unsere Classified-Plattformen 
ein. Es findet aber zwischen Online und Print 
eine klare Segmentierung statt.
Ich schätze, dass sich die gesamte Online-Wer-
bung in der Schweiz in den nächsten Jahren 
von 1,4 auf 2 Prozent wachsen wird. Der An-
teil ist somit noch nicht so marktentscheidend. 
Unterschätzen sollte man deshalb die Ent-
wicklung beileibe nicht!”

Sie besetzen einen wichtigen Posten bei Publicitas, 

daneben besitzen Sie zwei Firmen. Gibt dies keinen 

Interessenkonflikt?

“Ich habe wie alle anderen 1200 Mitarbeiter, 
die bei mir arbeiten, auch einen Arbeitsvertrag 
erhalten. In diesem Vertrag steht jedoch, dass 
ich meine beiden Firmen weiterhin betreiben 
kann, sofern ich meine Arbeitszeit zu  100 Pro-
zent der P zur Verfügung stelle und keine kon-
kurrenzierenden Tätigkeiten ausübe.” 

Welche Ziele verfolgen Sie mit diesen Firmen?

“Die Thomas Bargetzi real-management-po-
wer, ist auf Turnarounds, Restrukturierungen 
und Change Management spezialisiert. In den 
letzten sechs Jahren hatte ich sicher 15 Man-
date, wo es meist im Ansatz um dieselben 
Tätigkeiten ging wie heute bei der P. Der ent-
scheidende Unterschied ist, dass die P kein Sa-
nierungsfall ist, sondern sich in einem grossen 
Change-Prozess befindet. Da nützen mir meine 
nationalen und internationalen Erfahrungen in 
der Branche schon sehr viel. Die zweite Firma 
ist eine Handelsfirma, die Produkte des all-
täglichen Bedarfs entwickelt und vertreibt. 
Diese Tätigkeiten müssen momentan ruhen, 
weil mich mein jetziger Job bei der P voll bean-
sprucht und begeistert.”

Wie sieht Ihr Fernziel aus?

“Ich werde sicher die nächsten Jahre bei der 
Publicitas arbeiten, sofern man weiterhin will, 
dass ich die Sache so angehe, wie ich dies aktu-
ell tue. Es braucht Zeit, eine aktive Vermark-
tungsorganisation auf die Beine zu stellen und 
voranzutreiben. Generell richte ich gerne Fir-
men neu aus, sobald diese aber funktionieren, 
suche ich wieder eine neue Aufgabe. Diesbe-
züglich bin ich nicht gleich beständig wie mein 
Vater, der über dreissig Jahre lang in derselben 
Versicherung gearbeitet hat. Da ich aber auch 
Familienvater bin, strebe ich künftig eine ge-
wisse Stabilität an. Ich möchte meinen Söhnen 
einmal erzählen können, was ich wirk-
lich mache.”

“Ich habe in den vergangenen 
hundert Tagen leider  

feststellen müssen, dass das 
Fachwissen nicht auf allen  

Ebenen der Mediaagenturen  
zuvorderst steht.”

thomas bargetzi

Thomas Bargetzi hat sich nach der kauf-

männischen Lehre bei der ASSA in Bern 

zum Betriebswir tschafter HF, Marketing-

planer/Marketingleiter, MBA und Control-

ler (Nachdiplomstudium) ausbilden lassen. 

Sein beruflicher Werdegang ging über den 

Produkt-Manager für Pepsi-Cola und Arkina 

Mineralwasser. Weiter arbeitete er als Mar-

keting Manager Europa für NutraSweet AG, 

Zug (Süssstoffe) sowie als Verkaufsleiter für 

Europa Food Ingredienzen. Die Periode bei 

der Mars AG in Zug und als Konzernleitungs-

mitglied der Feldschlösschen-Gruppe hat ihn 

in Sachen Verkauf und Reporting entscheidend 

beeinflusst. In den letzten fünf Jahren arbeitete 

er auf Mandatsbasis für die Süddeutsche Zei-

tung und den Europa-Fachpresse-Verlag in Pa-

ris, München und Wiesbaden. Zudem führt er 

ein eigenes Unternehmen für Turnarounds und 

Restrukturierungen. Seit Januar 2008 setzt der 

47-Jährige seine internationale Er fahrung in der 

Verlags- und Medienbranche als CEO/Sales Di-

rector Schweiz bei der Publicitas ein. In dieser 

Funktion ist er für sämtliche Schweizer Verkaufs-

aktivitäten verantwortlich und führt die bislang 

acht selbstständig aktiven Unternehmungen Pu-

blicitas, Publimedia, Publimag, Publiconnect, 

Mosse, Radiotele, Cinecom und Web2com zu-

sammen. Thomas Bargetzi ist verheiratet und 

Vater zweier Söhne. Sportlich ist er tätig als 

Halbmarathon- und Skiläufer. Als designierter 

Präsident eines Fussball-Clubs in seiner Wohn-

gegend setzt er sich auch für die sportlichen 

Belange der Mitbevölkerung und des Nach-

wuchses ein. 2007 gründete er mit Kollegen 

den DSIM (Dachverband Schweizer Interims-

Manager). Alle zwei Jahre ist er an den eidge-

nössischen Prüfungen zum Marketingleiter als 

Experte und Fallautor (2007) tätig.



Baarerstrasse 11, 6300 Zug
Phone +41 79 358 73 87
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