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Das todliche
Corona-Paradox in der
Medienindustrie

Unser Newskonsum war nie grosser als jetzt. Corona treibt die
Klickzahlen in die Hohe - und fiihrt die Schweizer Medien-
konzerne an den Abgrund. Wie passt das zusammen?

Von Philipp Albrecht, Elia Blille und Bettina Hamilton-Irvine, 03.04.2020

Beim «Blick» haben sie vergangene Woche kurz gelacht. Das passiert auf
Schweizer Redaktionen derzeit selten. Die Angestellten erfuhren, dass die
sonst konstant sinkenden Verkaufszahlen des gedruckten «Blicks» an den
Kiosken im Mirz wieder gestiegen sind: Viele Menschen haben mehr Zeit
zum Lesen und wollen sich iiber die rasanten Entwicklungen zur Pandemie
informieren. Sie kaufen Zeitungen.

Eigentlich eine gute Entwicklung fiir die Verlage. Doch obwohl die Nachfra-
ge auf dem Lesermarkt steigt, droht den Zeitungshiusern ein Debakel. Um
den Konkurs zu vermeiden, melden sie Kurzarbeit an und bitten den Staat
um finanzielle Soforthilfe. Christoph Tonini, der Chef des grossten Schwei-
zer Medienhauses TX Group, beschrieb die wirtschaftliche Situation seines
Unternehmens vor der Belegschaft vor kurzem als «katastrophal».

Uberall im Land bleibt das Pendlerblatt «20 Minuten» in den Boxen liegen,
weil der Berufsverkehr eingebrochen ist. Als Konsequenz schaltet niemand

mehr Werbung in der Gratiszeitung. Der Seitenumfang wurde nahezu hal-
biert. Aber nicht nur darum wurden bis zu 80 Prozent der Inserate storniert,
wie der Verband Schweizer Medien ausgerechnet hat. Es gibt in der Werbe-
wirtschaft auch eine Art ungeschriebenes Gesetz: Wer in Krisenzeiten Wer-
bung schaltet, kann sein Geld auch gleich zum Fenster hinauswerfen.

Deshalb trifft die Corona-Pandemie jene Medienunternehmen besonders
hart, die ihr Geschiftsmodell auf Werbefinanzierung aufgebaut haben. Al-
len voran die grossen vier: NZZ, Ringier, TX Group und CH Media.

Sie generieren die hochste Wertschépfung, beschiftigen am meisten Men-
schen und erreichen mit den bekanntesten Titeln im Land die grésste
Reichweite. Sie betreiben Zeitungen, Magazine, Newsportale, Radios und
TV-Sender. Seit ein paar Jahren verkaufen sie auch Job- und Wohnungs-
inserate im Internet, veranstalten Konzerte und Filmfestivals, vermarkten
Fussballklubs oder programmieren angesagte Apps. In fast allen Bereichen
sind die Einnahmen wegen Corona dramatisch eingebrochen.

Seit die TX Group vor zwei Wochen Kurzarbeit angekiindigt hat, iiberschlu-
gen sich die Ereignisse: Innert weniger Tage folgte fast die gesamte Kon-
kurrenz. Allerdings bekdmpft man sich in Krisenzeiten nicht ganz so stark
wie sonst. Die Chefs der Verlage sprachen sich ab und entschieden sich
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im Grundsatz fiir die gleichen Massnahmen. Sie zeigen, wie die Schweizer
Medienverlage die wohl grosste Krise ihrer Geschichte bewiltigen wollen.

1. Wie die Notbremse gezogen wird

Der Entschluss, die Hilfe des Staates in Anspruch zu nehmen, fillt bei der
TX Group in der dritten Mirzwoche. Das grosste Schweizer Zeitungshaus,
das bis Ende 2019 noch Tamedia hiess, ist als einziges der vier an der Bérse
kotiert. Das zwingt den Konzern zu Transparenz.

Am 20. Mirz informiert Arthur Rutishauser die Deutschschweizer Redak-
tionen. Er ist eine Art Super-Chefredaktor der Zeitungen von Tamedia, wie
der Bereich der Bezahlmedien innerhalb der Verlagsgruppe noch immer
heisst. Dazu gehoren neben dem «Tages-Anzeiger» und der «Sonntags-
Zeitung» auch der «Bund», die «Berner Zeitung», die «Basler Zeitung» oder
«24 Heures».

Per Videokonferenz gibt Rutishauser die Hiobsbotschaft seinen Leuten
weiter: Kurzarbeit bis Ende September; alle Mitarbeitenden miissen ihr
Arbeitspensum um mindestens 10 Prozent reduzieren; ausbezahlt werden
sollen nur noch 90 Prozent des Lohns; in jenen Ressorts, in denen wegen
der Pandemie nicht mehr viel lauft — etwa Kultur und Sport -, wird das Pen-
sum auf bis zu 40 Prozent runtergeschraubt.

In den Redaktionen kommt die Botschaft schlecht an. Obwohl betont wird,
dass auch alle anderen Unternehmenseinheiten der TX Group von den
Massnahmen betroffen seien, missfillt vielen, dass sich keiner der Verant-
wortlichen zu Wort meldet. Nicht einmal die Co-Chefs von Tamedia, Marco
Boselli und Andreas Schaffner. Keine aufbauenden Worte, kein Boni-Ver-
zicht der Chefs. Auch die Personalkommission ist in Rage, weil sie nicht in
den Entscheid miteinbezogen wurde. Man hatte sie lediglich eine Stunde
vorher informiert.

Unbeantwortet bleibt vor allem die Frage, warum Journalistinnen ausge-
rechnet jetzt ihr Arbeitspensum reduzieren miissen, wo doch die Nachfra-
ge nach ihrer Arbeit so gross ist wie nie zuvor. Im Vergleich zum Vormonat
erreichte etwa Tagesanzeiger.ch im Mirz an Spitzentagen doppelt so hohe
Klickraten.

Dieser Widerspruch beschiftigt das Unternehmen wihrend Tagen. Die
Personalkommission stellt in einem offenen Brief mehrere Forderungen.
Die wichtigste: Auch die Geschiftsleitung und die Aktionéire miissten
ihren Beitrag leisten - sie sollen auf Boni und Dividenden verzichten.
Riickendeckung gibts von Prominenten wie Alt-Bundesritin Ruth Drei-
fuss, Schriftsteller Franz Hohler und Ex-Tagi-Chefredaktor Peter Studer, die
sich in einer Onlinepetition an TX-Prisident Pietro Supino wenden. Statt
Pensen zu reduzieren, miisse in den Redaktionen jetzt Personal aufgebaut
werden, fordern sie.

Nun melden sich die Konkurrenten beim TX-Management. Sie wollen wis-
sen, wie der Konzern in Sachen Kurzarbeit vorgegangen ist. Schliesslich be-
antragen NZZ und CH Media ebenfalls fiir das ganze Unternehmen Kurzar-
beit, Ringier bloss fiir einzelne Bereiche. 80 Prozent des Lohnausfalls wer-
den vom Staat abgedeckt, die Unternehmen runden auf 100 Prozent auf.
Zumindest bis Ende Juni. Was danach kommt, weiss kein Mensch.

Am 27. Mirz informiert die TX-Gruppe, dass sie ihren Angestellten statt
nur 90 nun doch 100 Prozent ihres Lohns auszahlen werde. Und: Das
Management verzichtet auf seine Boni. Allerdings sind nur Gewinn-


https://act.campax.org/petitions/corona-krise-gewinninteressen-statt-solidaritat 

REPUBLIK

beteiligungen fiir das Geschiftsjahr 2020 betroffen. Die Boni aus dem letz-
ten Geschiftsjahr, die in diesen Tagen ausbezahlt werden, fallen nicht dar-
unter. CEO Tonini allein erhilt 850’000 Franken Bonus in Cash und Aktien.

Das hilft nicht gerade dabei, die Angestellten zu besdnftigen. Der Unmut ist
gross und historisch bedingt: «In der Vergangenheit hat die Tamedia-Fiih-
rung das Vertrauen der Leute wiederholt missbraucht», sagt ein Journalist,
der seit mehreren Jahren fiir das Unternehmen arbeitet. «Es wird nicht ge-
lebt, was gesagt wird. Aber in einer solchen Krise wie jetzt willst du dich
einfach auf deinen Arbeitgeber verlassen konnen.»

Das Management wird mit Fragen eingedeckt. Bis die Tamedia-Chefs Bo-
selli und Schaffner nicht mehr darum herumkommen, Stellung zu nehmen.
Boselli spricht von bis zu 50 Millionen Franken, die dem Unternehmen fiir
das Jahr 2020 verloren gehen. Das sind rund 10 Prozent des Umsatzes, den
TX im vergangenen Jahr aus dem Werbemarkt holte.

Die Grossaktionire, allen voran die Familie Coninx, haben sich bislang
nicht zur Frage gedussert, ob sie auf ihre Dividende verzichten wiirden.

Das zweitgrosste Schweizer Medienhaus Ringier fihrt eine andere Strate-
gie. Das Familienunternehmen teilt am 30. Mirz intern mit, dass fiir Job-
cloud, Ticketcorner und die Vermarktungstochter Ringier Sports Kurzar-
beit beantragt worden sei. In den Redaktionen hingegen gebe es derzeit viel
zu tun, darum wolle man dort keine Kurzarbeit beantragen.

Zwei Tage spiter erklirt eine Sprecherin, dass nun auch in der Administra-
tion der Ringier AG bis zu 30 Prozent weniger gearbeitet werde: «Die aktu-
elle Situation ist dusserst dynamisch und komplex, sodass sie kontinuier-
lich neu bewertet werden muss.» Der Verlust fiir dieses Jahr erreiche mog-
licherweise einen dreistelligen Millionenbetrag.

Die Massnahmen sind subtiler als bei der Konkurrenz, wie Ringier-Leute
gegeniiber der Republik berichten. So miissen die Angestellten bis Ende
April sdmtliche im laufenden Jahr anfallenden Ferien eingegeben haben.
Die Hilfte davon muss bis September bezogen werden. Damit soll verhin-
dert werden, dass sich nach dem Lockdown alle aufs Mal in den Urlaub ver-
abschieden. Neben einem Einstellungsstopp hat das Unternehmen zudem
verfiigt, dass keine Uberstunden mehr geleistet werden diirfen. Eine heikle
Massnahme in diesen Zeiten: «Viele Journalisten arbeiten seit Anfang Mérz
bis zu zwolf Stunden pro Tag, das ldsst sich nicht vermeiden», sagt ein An-
gestellter und warnt: «Man muss aufpassen, dass man die Leute mit den
Massnahmen nicht verheizt.»

Am 31. Mirz folgt CH Media: Das Zeitungshaus, das je zur Hilfte der
NZZ und den Aargauer AZ Medien gehort, fiihrt flichendeckend Kurzar-
beit ein, 2000 Angestellte sind betroffen. «Die Situation ist sehr gravie-
rend, die Werbeeinnahmen sind komplett zusammengebrochen», sagt CEO
Axel Wiistmann dem Branchenportal «Personlich.com». «Wir spiiren die
Auswirkungen in allen Bereichen, beispielsweise auch im Druck- oder im
Eventgeschift.»

CH Media hat nach der Fusion im Herbst 2018 gerade das erste vollstindige
Geschiftsjahr mit einem knappen Gewinn von 18 Millionen Franken be-
endet. Nun hitte man sich eigentlich ein wenig entspannen wollen. Doch
der Corona-Schock schiittelt das Unternehmen komplett durch: Mit seinen
Zeitungen, Anzeigern, Radiostationen, TV-Sendern, Zeitschriften, Online-
plattformen und einem Filmverleih erzielt CH Media sonst knapp die Half-
te seiner Erlose im Werbemarkt.
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Jetzt rechnet man im April allein mit 50 Prozent weniger Umsatz im Wer-
bemarkt. Bis Mitte des Jahres wird voraussichtlich ein mittlerer zwei-
stelliger Millionenbetrag in der Kasse fehlen. In den Zeitungen werden
die Seitenumfinge reduziert: einerseits, weil die Werbung fehlt, anderer-
seits, weil Ressorts wie Sport und Kultur weniger zu berichten haben. Die
Veranstaltungsbeilage «Apéro» hat das Unternehmen temporir eingestellt,
einzelne Anzeiger werden ausgesetzt.

Als Letzte der «Big Four» folgt am 1. April die NZZ. Dass es bei der «alten
Tante» etwas linger dauerte, hat wohl auch mit der tiberforderten Personal-
abteilung zu tun. CEO Felix Graf hatte bereits in der Woche zuvor mitge-
teilt, dass «Massnahmen gepriift» wiirden. Doch bis zur Umsetzung verstri-
chen unnotig viele Tage, in denen das Personal im Ungewissen blieb, wie
ein NZZ-Journalist erzihlt: «Das HR wusste schlichtweg nicht, wie das geht:
Kurzarbeit.»

Bei der NZZ schrumpfen die Einnahmen seit Jahren. In der Regel geht der
Umsatz um 3 bis 4 Prozent pro Jahr zuriick. Nun droht der Totalschaden.
Wegen der Pandemie haben viele Kunden ihre Werbekampagnen auf einen
spiteren Zeitpunkt verschoben oder gleich ganz abgebrochen. Der Verlag
rechnet mit Einbussen von 10 bis 20 Millionen Franken. Zum Vergleich:
2019 nahm die NZZ-Gruppe mit Werbung 70 Millionen ein.

Dass die wirtschaftsliberale NZZ sich nun mit Staatsgeldern aus der Bre-
douille winden will, zeigt die Dramatik. Ublicherweise kommentiert die
Zeitung jegliche Form von Staatsinterventionen stets mit kritischer Feder.

Aber selbst Kurzarbeit diirfte nicht reichen, um die NZZ-Gruppe vor dem
Kollaps zu bewahren. Es drohen weitere Sparmassnahmen. Kurzfristig
stellt die NZZ keine neuen Mitarbeitenden ein, die Angestellten miissen
Spesen vermeiden, und die Printausgaben werden ausgediinnt: Die «NZZ
am Sonntag» soll 20 Prozent weniger Seiten produzieren, der Umfang des
«NZZ am Sonntag Magazin» wird halbiert, und die monatliche Magazin-
beilage «NZZ Folio» erscheint erst im September wieder. Im Fokus all dieser
Einsparungen stehe der Erhalt von Arbeitsplétzen, heisst es von offizieller
Seite. Doch selbst diese sind angesichts der Krise nicht mehr sicher.

Langfristig miisse man zur Existenzsicherung ein Kostensenkungs-
programm aufsetzen, schreibt die Medienstelle. Dies habe im Grundsatz
aber nichts mit der Coronakrise zu tun. Das Unternehmen miisse seine An-
gebote auf die sich laufend verindernden Marktverhiltnisse ausrichten.
«Vor diesem Hintergrund wird es wohl auch zu personellen Verdnderungen
kommen.»

Per Videobotschaft hat der auffallend nervése NZZ-CEO Felix Graf seinen
Mitarbeitern unlidngst mitgeteilt, was das konkret heisst: Es wird Entlas-
sungen geben.

2. Was mit der Werbung passiert

Derweil schiessen die Nutzerzahlen der Newsportale in die Hohe. Viele
neue Digitalabos werden abgeschlossen. Die NZZ etwa hat im Mirz elf-
mal mehr Abos verkauft als im Vorjahresmonat, die Online-Zugriffs-Zahlen
stiegen gleichzeitig um das Dreifache. Der «Tages-Anzeiger» hat bis zu drei-
mal mehr digitale Tagespasse verkauft als in einem durchschnittlichen Mo-
nat. Nur ist das noch immer viel zu wenig, wie ein TX-Sprecher erklért: «Der
derzeitige mehrheitlich digitale Zuwachs auf der Nutzermarktseite vermag
den enormen Einbruch bei den Werbeeinnahmen nicht mal annihernd zu
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kompensieren.» Ein Satz, den die anderen Verlage im selben Wortlaut ver-
wenden.

Fiir reine Digitalabos konnen nicht die gleichen Preise wie fiir Zeitungsabos
verlangt werden. So kostet ein Printabo des «Bund» 579 Franken pro Jahr;
ein Digitalabo fiir Derbund.ch ist mit 228 Franken weniger als halb so teu-
er. Bei der NZZ ist der Graben zwischen den 814 Franken fiir Print und den
220 Franken fiir Online noch deutlich tiefer.

Der Corona-bedingte Wegfall der Werbung wiegt allerdings deutlich
schwerer als der Abo-Graben. Die Werbeeinnahmen aus dem Print machen
heute noch ein Drittel des Umsatzes aus. Frither war der Anteil hoher. Aber
mit dem Riickgang der Werbetitigkeit in den Zeitungen erhohten die Ver-
lage ihre Abopreise.

Doch die Abhingigkeit von der Werbebranche besteht noch immer - und
sie trifft die Zeitungen jetzt mit voller Harte.

Die allermeisten Unternehmen, die in einem gewohnlichen Friithling Wer-
bung fiir ihre Produkte schalten wiirden, haben ihre Kampagnen gestoppt.
Sie gehen davon aus, dass die Werbung ihren Zweck nicht erfiillen wiir-
de: «Die Konsumentenstimmung ist am Boden, weil alles geschlossen hat»,
sagt David Schérer von der Werbeagentur Rod. «Fiir viele Werbetreibende
ist es jetzt nicht angezeigt zu werben, weil nur beschriankt konsumiert wer-
den kann.»

Feiernde junge Menschen, die sich in den Armen liegen und sich zupro-
sten? Geht gerade nicht.

Ein gliicklicher Rentner, der sich in der Businessclass einer asiatischen Air-
line das Champagnerglas auffiillen 14sst? Geht ebenso wenig.

Selbst Werbespots fiir attraktive Hypotheken wurden von Banken ge-
stoppt. In unsicheren Zeiten verschieben wir den Kauf des Traumhauses
lieber auf spiter.

Auch wenn die Verlage jetzt versuchen wiirden, den Werbekunden die
Newsportale schmackhaft zu machen, weil sich dort jetzt gerade die Klick-
zahlen vervielfachen - es wiirde wenig bringen. Denn fiir ein Digitalinserat
konnen sie nur einen Bruchteil dessen verlangen, was sie fiir ein Printin-
serat bezahlt bekommen. Das hat mit der Reichweite zu tun: Eine Zeitung
geht in der Regel durch mehrere Hinde und erreicht damit mehr Menschen
als ein einzelner Zugriff auf eine Website.

«Print steht fiir Priasenz, und Digital steht fiir Prizision», sagt Thomas
Wildberger, CEO des Werbedienstleisters Publicis Groupe. Das heisst:
Zeitungsinserate erreichen die Masse, wihrend man mit digitalen Insera-
ten versucht, klar definierte Zielgruppen zu erreichen. Je besser Letzteres
gelingt, desto mehr wird man kiinftig fiir Digitalwerbung verlangen kon-
nen. «Darum bieten Medienhduser seit einiger Zeit die Moglichkeit an, ihre
Nutzer mit individualisierten Werbebotschaften anzusteuern», sagt Wild-
berger.

Doch Google und Facebook haben die Disziplin lingst perfektioniert. Welt-
weit dominieren sie die Digitalwerbung. 2016 startete Ringier-CEO Marc
Walder mit der Vermarktungsfirma Admeira einen Angriff auf die Tech-Gi-
ganten. Zusammen mit SRG und Swisscom wollte er die Wertschopfung der
personalisierten Werbung zuriick in die Schweiz holen. Doch das Vorha-
ben scheiterte am Datenschutz und an der heftigen Opposition der anderen
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Zeitungshiuser. Die zwei Partner sind schliesslich ausgestiegen, und Rin-
gier nutzt Admeira nur noch fiir die TV-Werbung.

Inzwischen haben sich die Medienkonzerne verséhnt: Sie wollen die digi-
tale Werbung nun mit vereinten Kriften stirken. Vergangenes Jahr griin-
deten sie zu diesem Zweck die Login-Allianz. Sie hat zum Ziel, dass sich alle
Leserinnen auf Newsportalen einloggen, auch auf Gratisseiten wie Blick.ch
oder 20min.ch. Damit lisst sich das Klickverhalten analysieren, Daten sam-
meln und letztlich gezielter Werbung schalten.

Doch die Corona-Krise stort nun auch den Zeitplan der Login-Allianz. Ei-
gentlich wollten die Beteiligten in den nichsten Monaten das Einloggen
aufallen grossen Newsportalen der Schweiz obligatorisch machen. Das ver-
schiebt sich nun auf unbestimmte Zeit.

3. Wie das Geld verloren ging

Die Medienhiuser hatten genug Zeit, sich auf die drohende Katastrophe
vorzubereiten: Sie wissen nicht erst seit gestern, dass die Einnahmen un-
angenehm schnell wegbrechen. Vor zehn Jahren nahmen die Printmedien
mit Werbung 1,6 Milliarden Franken ein. Letztes Jahr waren es noch 655-
Millionen. Konkret brechen jedes Jahr rund 10 Prozent Volumen weg.

Kritische Beobachter sagen, man hitte viel frither auf die Einnahmen aus
der Leserschaft setzen miissen. Nicht auf teure Abos, sondern auf flexible
Abo-Modelle.

«Die gesamte Wirtschaft ist in einer Ausnahmesituation, die niemand hat
voraussehen konnen», sagt Nick Liithi, Leiter der «Medienwoche». «Aber
vor allem bei den Medien hat sie den Effekt, dass man nun umso deutli-
cher die grosse Schwiche sieht: die Werbeabhingigkeit.» Das wisse man
natirlich nicht erst seit Corona, aber es falle nun umso stiarker auf, weil man
in diesen Zeiten realisiere, wie hoch die Qualitit der Berichterstattung sei.
Liithi: «Die Medienhiuser werden jetzt sozusagen dafiir abgestraft, dass sie
die Nutzerfinanzierung vernachlissigt haben.»

Die Zeitungshiuser haben bekanntlich einen anderen Weg gewihlt: Sie ga-
ben viel Geld aus, um die Kleininserate zuriickzuholen, die ins Internet ab-
gewandert waren. So schluckte etwa Tamedia das Immoportal Homegate
und das Online-Auktionshaus Ricardo und kaufte sich zusammen mit Rin-
gier Jobs.ch, das grosste Jobportal der Schweiz. Auch Ringier setzt unter
anderem mit Scout24 und DeinDeal auf Online-Marktplitze.

Hier stehen sie wieder in direkter Konkurrenz zu Google und Facebook, die
ihre Plattformen stindig ausbauen. Gegen die Tech-Riesen anzukdmpfen,
ist ein hoffnungsloses Unterfangen. In einem Interview rdumte TX-Chef
Tonini unlingst ein, «dass wir technologisch nie ganz Schritt halten konnen
mit diesen grossen Internet-Playern».

4. Was als Nichstes geschieht

Erst mal suchen die Zeitungshiuser einen Ausweg aus der Corona-Krise.
Die Sache ist doppelt vertrackt: Keiner weiss, wie lange sie anhilt und ob
die Welt danach noch dieselbe sein wird.

«Von fritheren Krisen wissen wir, dass der Verlust nach jedem starken
Riickgang nie mehr ganz aufgeholt werden kann», sagt Andreas Hauptli,
der Geschiftsfiihrer des Verbands Schweizer Medien.
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Vieles hingt vom Verhalten der Konsumentinnen ab. Werden sie wieder im
grossen Stil einkaufen gehen? «Ich bin im Moment skeptisch, dass die ganz
grosse Konsumlust zuriickkommt», sagt Werber Thomas Wildberger. «Je
langer die Krise dauert, desto vorsichtiger werden die Leute ihr Geld aus-
geben. Mit einer Ausnahme: Sobald die Beschrankungen aufgehoben sind,
werden Ferien im grossen Stil gebucht.»

Dass unterdessen weiter abgebaut wird, steht ausser Frage. TX hat kiirz-
lich angekiindigt, bei der Mantelredaktion die Ressorts Kultur, Gesellschaft
und Wissen zum neuen Ressort Leben zu verschmelzen. Parallel dazu steht
eine grosse Reorganisation im Verlag an. Thr werden Stellen zum Opfer fal-
len. Ahnliches plant die NZZ. Bei Ringier konnte es auch im Ausland ei-
nen Kahlschlag geben. Die Krise werde «gewisse Bereiche und Tochter-
gesellschaften in der Schweiz und in den 18 anderen Lindern, in denen Rin-
gier titig ist, schwer treffen», teilt das Medienhaus mit.

Werber David Schérer sieht die Sache darum sehr pessimistisch: «Print-
medien sind schon seit einiger Zeit auf Talfahrt. Moglicherweise ist Corona
fiir viele Tageszeitungen der Todesstoss.»

Zur Transparenz: David Scharer hat die Republik in der Aufbauphase mit Tat und Rat unter-
stiitzt und dafiir Aktien der Republik AG erhalten.
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