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der Region sicherzustellen.

Wie grofd die Kompetenz vor Ort ist, spiegeln auch die hochka-
ritigen Podien auf den Lokalrundfunktagen in Niirnberg wider,
die heuer am 8. und 9. Juli stattfinden. Mit mehr als 100 privaten
Fernseh- und mehr als 80 privaten Horfunkprogrammen liegt
Bayern bundesweit an der Spitze. Dieses Knowhow und die Stand-
ortvorteile lassen sich mit den Chancen des Internets gut verbin-
den: schliefilich erfihrt das Lokale gerade im Web ein Comeback.
Ortsbezug und Geodaten spielen in der mobilen Welt eine immer
groflere Rolle, wie die Ergebnisse des in diesem Heft vorgestellten
Location-based Services Monitor eindrucksvoll abbilden. Heimat
wird nie »out« sein.

Aber: Durch das Netz hat sich die Mediennutzung geandert —
es gibt keine Grenzen der Kommunikation mehr. Auch ortliche
Hindler sind vom digitalen Umbruch betroffen. Doch regio-
naler Bezug, Vertrautheit und Identifikation sind nach wie vor
wichtige Merkmale der Kaufentscheidung. Lokale Dienstleister,
Hiéndler und Medien sollten hier ankniipfen und den Kunden
gemeinsam emotional ansprechen. Die BLM sieht sich dabei als
Scharnier - mit dem Ziel, vor allem mittelstaindische Medien-
unternehmen und die Griinderszene starker miteinander zu
vernetzen. Dass das funktioniert, veranschaulichen auch die
Berichte von der Local Web Conference, dem Medienforum
Ostbayern oder dem 1. Medieninnovationstag, die Sie auf den
folgenden Seiten finden. Siegfried Schneider
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THEMA: LOKALE KOMMUNIKATION

Aut der Kippe

Noch erreichen die regionalen Radio- und TV-Anbieter ihr Publikum
vorwiegend uber die etablierten Rundfunkverbreitungswege. Doch das
digitale Zeitalter verlangt den Wandel: Die Sender mussen auch im
Internet eigene Marken aufbauen. Wie gent es den Anbietern »auf der Kippe«
zwischen dem linearen Alltag und den Herausforderungen der Zukunft?

Eine Bestandsaufnahme.

TEXT Guido Schneider | iLLUSTRATION Andreas Homann

\J |

Mitarbeiter ortlicher Radio- oder TV-
Sender beschleicht in diesen Tagen wohl
manchmal ein mulmiges Gefithl. Denn
die Medien- und Werbewelt dndert sich
gerade derart schnell, dass sich die Frage
nicht mehr verdrangen ldsst, wie das
eigene Funkhaus die Umwalzungen durch
die Digitalisierung meistern wird. Gewiss:
Noch erreichen die lokalen TV- und
Radiounternehmen ihr Publikum zum
grofiten Teil iiber Kabel, Satellit oder UKW,
Doch im Internet, dem immer wichtiger
werdenden Verbreitungsweg, finden sich
die Sender mit unzihligen Wettbewerbern
aus der ganzen Welt auf der gleichen Platt-
form und haben Miihe aufzufallen.

Das ist nicht ungefihrlich, weil die
Nutzungszeit im Netz — auch dank Smart-
phones und Tablets — immer weiter steigt.
Zwischen 2007 und 2013 hat sie sich laut
ARD/ZDF-Onlinestudie auf 108 Minuten
pro Tag verdoppelt. Zwar konnten auch
die Rundfunkmedien ihre Nutzungszeit
im Vergleich zu 2007 leicht erhéhen. Aber

im Netz rangieren sie unter ferner liefen:
Nur 13 Prozent der Onliner héren minde-
stens einmal pro Woche ein Live-Radio, le-
diglich acht Prozent verfolgen TV-Inhalte
in Echtzeit. Suchmaschinen oder E-Mails
rangieren in der Nutzergunst deutlich ho-
her. Auch soziale Netzwerke zéihlen fiir im-
mer mehr Menschen langst zum Alltag.
Gaben im Jahr 2007 erst sechs Prozent der
Onliner an, zumindest einmal pro Woche
ein Social Network aufzusuchen, so waren
es 2013 bereits 41 Prozent. Der Konsum
von Videoportalen wie Youtube ist in die-
ser Zeit von 14 auf 32 Prozent nach oben
geschnellt.

Angesichts dieser Entwicklung sieht
Wolfgang Schuldlos fiir die 6rtlichen
Rundfunkunternehmen dunkle Wolken
heraufziehen: »Radio hat bis heute keine
Plattformen geschaften, die werblich rele-
vant sind, kritisiert der Inhaber des Insti-
tuts fiir Werbeerfolgsmessung in Kochel.
Zu den Auftritten der regionalen TV-Sta-
tionen sagt er: »Sie kdnnen nicht mit den
Streaming-Angeboten von RTL oder Pro-
Sieben mithalten.« Gefragte Regionalange-
bote wie meinestadt.de, ganz-muenchen.de
oder die hyperlokale Community lokal-
kompass.de mit ihren mehr als 50 000

Biirgerjournalisten wurden von Internet-
Start-Ups, Selfmademen oder Verlagen
hochgezogen. Nach vergleichbaren Pro-
jekten von regionalen Radio- und TV-An-
bietern muss man dagegen suchen.

Kein Wunder, dass ihre Programme
bislang kaum etwas vom stetig wachsen-
den Kuchen fiir Online- und Mobile-Wer-
bung abbekommen. Laut der von zehn
Landesmedienanstalten in Auftrag gege-
benen Studie »Wirtschaftliche Lage des
Rundfunks in Deutschland« entfielen im
Jahr 2012 0,9 Prozent aller Einnahmen im
privaten Horfunk auf Online-Werbung, im
Lokal- und Ballungsraum-TV lag der An-
teil mit 0,5 Prozent noch niedriger.

NEUE INTERAKTIONSFORMEN

Selbst die starksten Radiostationen blei-
ben online weit hinter der Konkurrenz
der Regionalzeitungen zuriick. So mel-
dete Antenne Bayern im Mérz 2,73 Milli-
onen Visits bei der IVW. Das reichte zwar
locker fiir Platz eins unter den Radioange-
boten, doch an die Nutzerzahlen von Regi-
onalzeitungen wie »Miinchner Merkur«
(6,6 Millionen Visits) oder » Augsburger
Allgemeine« (7 Millionen) kam der Sen-
der nicht heran. Schuldlos glaubt den -
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Das klassische
Sender-Empfanger-
Modell war gestern:
Im digitalen Zeit-
alter empfangen
Menschen (lokale)
Botschaften, kom-
munizieren dazu und
senden sie weiter.

Grund zu kennen: »Fiir die meisten regio-
nalen Rundfunkanbieter ist ihr Internet-
Auftritt nur der Wurmfortsatz ihres Pro-
gramms.« Dorthin verldngern Radiosender
ihre Major Promotions und ortliche TV-
Sender ihr Videoinventar. »Das ist zu wenig.
Websites von Radiosendern miissen einen
eigenstdndigen Charakter haben, so dass
die Nutzer sie von sich aus regelmiaflig
ansteuern, fordert Schuldlos. »Nur so ent-
steht eine starke Online-Marke, die Reich-
weite schafft.« An Newssites wie Spiegel
Online oder Bild.de und den Websites
vieler Tageszeitungen solle sich die Branche
ein Beispiel nehmen - sie funktionierten
dank eigener Inhalte lingst auch ohne
Print und seien relevante Werbetrager.
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Deutlich weniger skeptisch sieht Prof. Dr.
Sonja Kretzschmar die Situation der lo-
kalen und regionalen Rundfunkanbieter.
Erste Ergebnisse einer qualitativen Studie,
die sie an der Universitit der Bundeswehr
in Miinchen durchgefiihrt hat, zeigen, dass
die Verantwortlichen die Notwendigkeit
einer verstirkten personellen und inhalt-
lichen Web-Prisenz langst erkannt haben.
»Einige lokale Radio- und TV-Sender nut-
zen jetzt schon intensiv neue Interaktions-
formen, wie soziale Netzwerke oder auch
sendereigene Apps. So kann die Horerbin-
dung gesteigert werden. Auflerdem gehort
die crossmediale Aufbereitung der Inhalte
inzwischen in einigen Hiusern schon zum
Redaktionsalltag dazu.«

Das Junge-Erwachsene-Radio bigFM
hat sich beispielsweise von einer Horfunk-
zu einer Multimedia-Marke entwickelt:
»Unsere Horer und Nutzer finden uns
auf jedem Endgerit, ganz gleich, ob terre-
strisch, digital, online, mobil oder in den
sozialen Netzwerken, erklart Kommuni-
kationschef Marc Mutert. Die Homepage
des Stuttgarter Senders dient den Nutzern
als erster Kommunikationsweg zum Pro-
gramm, so Mutert: »Viele Themen on Air
werden online vertieft.« Doch der Sen-
der will auch online eine feste Grofle wer-
den. Zu diesem Zweck schaftt er eigenstin-
dige Inhalte, die Nutzer zur regelmafSigen
Wiederkehr animieren und iiber die sich
bigFM neue Werbekunden erschliefit. Dazu
zdhlen Videos mit Senderpersonalitys, eine

eigene Musik-Community, die Recruiting-
plattform bigKarriere und das Modeblog
fashionzone.de. Die eigentliche Aufgabe
im Digitalzeitalter reicht fiir bigFM und
andere Sender aber weit iiber das Befiillen
der Homepage hinaus. Sie miissen ihre
Marke auf vielen Plattformen etablieren.
Transmediales Storytelling lautet das Ge-
bot der Stunde: So ldsst sich ein Thema

aus dem On-Air-Programm mit einem Vi-
deo und Fotos auf der Homepage sowie
Moderatorenposts bei Facebook weiter-
erzihlen.

BigFM und seine Mo-
deratoren nutzen gleich
mehrere Seiten bei Fa-
cebook, Twitter, Insta-
gram und Tumblr, zu-
dem betreibt der Sender Videochannels

auf Youtube. Seit Méarz ist sein Programm

auch als Livestream bei Spotify zu hé-
ren. Eine Win-win-Situation: Im Gegen-
zug liefert der schwedische Musikstrea-
mingdienst exklusive Charts, die auf den
Abrufzahlen seines Angebots basieren
und jeden Samstag in einer dreistiindigen
Show bei bigFM zu héren sind. Seit 2012
verfiigt der Sender auch tiber eine eigene
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App auf den Smart-TV-Gerédten von Sam-
sung, tiber die Videos, Konzerte sowie
Genre-Streams von bigFM abrufbar sind.
Auch fiir Google Glass hat der Sender eine
bereits viel promotete App programmiert,
die zum geplanten deutschen Verkaufs-
start der Datenbrille im Herbst verfiigbar
sein soll (siehe Interview S. 20-22, Pro und
Contra S. 18/19).

DIREKTER DRAHT ZU NUTZERN

Der Miinchner Sender 95,5 Charivari
will die Digitalisierung ebenfalls aktiv
mitgestalten. Geschéftsfithrer Thomas
Hagenauer sieht die Homepage einer-
seits als Begleitmedium fiir sein Pro-
gramm; zugleich ist sie eine Plattform,
die - ebenso wie die Auftritte des Sen-
ders bei Facebook und Twitter — eigenen
Gesetzen folgt. So ergianzt Charivari die
eigene Marke um eine visuelle Kompo-
nente: »Unser Videoportal begleitet die
Aktionen im Radioprogramm, funktio-
niert aber auch eigenstidndig als Bewegt-
bildkanal mit iiberdurchschnittlichem
Klickpotenzial.« Uber Facebook und Twit-
ter pflegt der Sender den direkten Draht
zu seinen Nutzern und kommt an neue
Themen. All das strengt an: »Als lokale
Radiostation machen wir uns durchaus
Gedanken, welche digitalen Ebenen wir
noch gleichzeitig bespielen konnen, ohne
unser Kernprodukt aus den Augen zu ver-
lieren«, so Hagenauer. Auch die Macher
von Franken Fernsehen in Niirnberg wis-
sen, dass das (mobile) Web Zeit und Miihe

THEMA: LOKALE KOMMUNIKATION

beansprucht: »Anfangs glaubten wir, es
geniigt, TV-Inhalte auch im Netz zur Ver-
fiigung zu stellen. Das ist zwar nicht falsch,
aber Online ist viel, viel mehr«, erklart
Studioleiter Heiko Linder. So reiche es
nicht, in sozialen Netzwerken nur Links zu
posten. Die Nutzer wollten mit ihrem Sen-
der diskutieren. Wer sich sperre, verspiele
die Gunst der kritischen Nutzer. Zudem
priferiere das Publikum im Netz andere
Inhalte als der klassische TV-Zuschauer.
Die Nachricht von der Einweihung einer
Umgehungsstrafle interessiert hier kaum
einen. »Online werden vor allem die The-
men Blaulicht, Rotlicht und Flutlicht abge-
fragt«, so Linder.

Erkenntnisse, auf die sein Sender im
Netz kiinftig stiarker eingehen mochte,
sonst wiirde die Reichweite kaum steigen.
Zudem will Franken Fernsehen mehr ex-
klusive Inhalte und mehr Interaktion bie-
ten. »Unser Webaulftritt braucht ein ei-
genes Gesicht, fordert Linder. Bis zum
Herbst will Franken Fernsehen eine ei-
gene App entwickelt haben, die dem An-
bieter den Weg zum »mobilen Begleitme-
dium« ebnen soll. Schlie8lich wird die
Konkurrenz durch Youtube und iiberre-
gionale TV-Sender hirter, selbst im regi-
onalen Markt tauchen immer mehr Vi-
deos auf Websites von Abo-Zeitungen
oder von Privatpersonen auf. Dieses ver-
anderte Umfeld wertet Linder aber auch
als Chance fiir seinen Sender. Der miisse
lokale Themen kiinftig so besetzen, wie sie
die Nutzer und Zuschauer sehen wollen.

Der Rosenheimer Lokal-
TV-Sender RFO wertet
die Lage nicht so drama-
tisch. Geschiftsfithrer
Norbert Haimerl sieht
sich mit einer eigenen App, der Website

und Social Media gut aufgestellt und will
die digitalen Kanile nutzen, um mehr Nut-
zer fiir sein Hauptprogramm zu erreichen
und fiir die Satellitenverbreitung von RFO
zu werben. Hoffnungen setzt er dariiber
hinaus in ein gemeinsames Syndication-
Projekt des Regionalfernseh-Dienstleisters
TV Bayern, in das mehrere nationale und
internationale Web-Anbieter einbezogen
sind. Gleiches gilt fiir die App von TV
Bayern, die Videos aus dem bayerischen
Lokal- und Ballungsraum-TV stindig
aktualisiert und kostenlos anbietet.

Georg Hausmann backt eher notge-
drungen kleine Brétchen im Web. Der
Chef von Radio AWN in Straubing sieht
Online und Mobile als enorme Herausfor-
derung: »Unsere Mannschaft ist im Prinzip
ausschliefllich auf den Sendebetrieb ausge-
richtet, und selbst dabei ist es duflerst eng.«
Um im Netz eine wichtige Rolle zu spielen,
brauchte er noch ein Team: »Das konnen
wir aktuell aber nicht aufbieten.«
RUNDFUNK-REICHWEITEN TOP

Dass Radio AWN und andere regionale
Sender derzeit trotzdem noch erfolgreich
wirtschaften, haben sie zum einen ihrer
Reichweite im Rundfunk zu verdanken.
Bundesweit erzielen Radio und TV immer
noch Tagesreichweiten von um die 80 Pro-
zent. Zudem spielt den Sendern die eigen-
tiimliche Gemengelage im Werbemarkt in
die Hiande. »Unsere aktuellen Beobach-
tungen zeigen noch keinen nennenswerten
Shift weg vom Rundfunke, beobachtet Ale-
xander Kahlmann, Partner bei der Ham-
burger Unternehmensberatung Schickler.
Der Auttrieb fiir Online und Mobile geht
demnach eher zulasten der Printmedien,
wihrend vor allem Horfunk aufgrund
seiner hohen Reichweite im Werbemarkt
wichst. Den regionalen Medien kommt
auch entgegen, dass ortsanséssige Hand-
ler und Dienstleister weiterhin tradierte
Werbetrager wie Zeitungen, Prospekte =
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oder Rundfunk bevorzugen. Anders sieht
das bei Giberregionalen Filialisten und
Markenartiklern aus. Sie experimentieren
schon linger mit neuen digitalen Wer-
beformen: Regionales Targeting bei bun-
desweiten Plattformen wie T-Online oder
Web.de und Suchmaschinenwerbung
gehoren genauso dazu wie der Trend zu
Social Local Mobile, der sich in steigender
Nachfrage nach Location-based Services
(LBS) wie Kaufda, Yelp oder Google Local
und in personalisierbaren Point-of-Sale-
Instrumenten wie Beacons niederschlégt
(siehe Berichte S. 12-17, S. 30/31).

Fiir Cornelia Lamberty sind LBS
ein Gewinn fiir das ortsnahe Marketing:
»Durch sie kann der Konsument direkt
zum Point of Sale geleitet werden. So hilft
das Netz verstirkt lokalen Anbietern, ihre
Produkte zu bewerben und zu verkaufenc,
sagt die Vorstandsfrau der Trierer Agen-
tur Moccamedia. Sie empfiehlt ortsbasierte
Dienste als Ergdanzung zu klassischer Oft-
line-Werbung: Youtube etwa biete lokalen
Dienstleistern die Chance, ihr Leistungs-
spektrum mit Videos herauszuarbeiten;
auch die Chat-Funktion bei Facebook ei-
gne sich, um Inhalte zu kommunizieren.

Lamberty geht davon

aus, dass LBS und sozi-

ale Netzwerke die ort-
‘ lichen Radio- und TV-

Sender im Werbemarkt
eher ergdnzen als verdridngen. Da die
Marketingetats der Unternehmen aber
kaum noch wachsen, schrillen bei man-
chem Rundfunkanbieter dennoch die
Alarmglocken. »Weil viele Unternehmen
ihre Onlineaktivititen ausbauen, erfor-
dert es hochste Anstrengungen, an diesem
Markt zu partizipieren«, betont Franken
Fernsehen-Manager Heiko Linder. Sein
Sender will daher im mobilen Internet
selbst exklusive, nutzerorientierte Inhalte

10 TENDENZ 1.14

entwickeln und mit grafischer Werbung
und Pre-Roll-Spots zu zusitzlichen Ein-
nahmen kommen. Auch Kooperationen
mit LBS-Anbietern hélt er fiir denkbar.

C

spots verschaffen Bekanntheit und Image

Charivari-Chef Hagen-
auer argumentiert dhn-
lich: »Radiowerbung
und LBS konnen sich
gut erginzen.« Horfunk-

und fithren den Online-Diensten Nutzer
zu, die sich dort intensiver mit den bewor-
benen Produkten befassen. »Natiirlich gibt
es zwischen beiden auch eine Konkur-
renz, doch der Kampf um Kundengelder
im lokalen Markt geht wohl mehr zulasten
der Printmedien«, so Hagenauer. Interes-
sant: Charivari hat schon Erfahrung mit
ortsbezogener Online-Werbung gesam-
melt. Der Sender preist in Kooperation mit
Radiogutscheine.de iiber sein Programm
verbilligte Hoteliibernachtungen oder Re-
staurantbesuche an und setzt dafiir Rest-
werbezeiten ein. »Die Erlose steigen pro-
zentual stark, sind aber im Vergleich zur
Rundfunkwerbung aufgrund der gerin-
gen Margen relativ iiberschaubar«, sagt
Hagenauer. Wachstumschancen tun sich
fur die regionalen Rundfunkmarken auch
in der crossmedialen Vermarktung auf. So
entwickelt bigFM verstarkt individuelle
Kommunikationskonzepte, die tiber alle
Kandile vernetzt werden. »Das hat den Vor-
teil, dass sich die Botschaften dem Surfver-
halten der User anpassen und zielgerichtet
transportiert werden, erldutert Vertriebs-

CEIDIALES TANGETTING
CAUVEN

-
NATIVE AD

leiter Volker Schwarzenberg. » Auf diesem
Weg erreichen wir Werbekunden, die vom
singularen Radiokanal bislang nicht iiber-
zeugt waren.«

Trotzdem bleiben Online und Mo-
bile fiir die meisten Sender vorerst ein Zu-
schussgeschift, das nicht mehr als die be-
rithmten Lousy Pennies einspielt. »Uber
vielen digitalen Spielereien steht in grofien
Lettern: Hier wird Geld in erster Linie ver-
braten und nicht verdient«, spottet Ha-
genauer. Trotzdem sucht er nach neuen
Umsitzen. Schon jetzt kommt Geld tiber
Banner, Pre-Rolls in Videos, Gewinn-
spiele oder bezahlte Eintrage in Kunden-
und Partnerschaftsportalen herein. Kiinf-
tig konnen die Sender auch mit Native
Adpvertising, also redaktionell aufgemach-
ter Werbung, mit gebrandeten Video- oder
Audioprodukten fiir Unternehmen oder
mit werbefinanzierten Apps fiir einzelne
Orte oder Stadtteile Erlose erzielen. Diese
Einnahmen sprudeln zwar nicht, dennoch
haben die Sender keine andere Wahl. Wenn
sie sich nicht im Netz ausprobieren, kénnten
sie bald mehr Geld an reine Internet-An-
bieter verlieren. _I
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THEMA: LOKALE KOMMUNIKATION

MULTIMEDIA IN DER PROVINZ

Im Funkhaus Aschaffenburg ist medienuber-
greifendes Arbeiten Alltag. Hier entstehen Radio,
Fernsehen, Online-Auftritt und ein kostenloses
Wochenblatt unter einem Dach.

Der Blick von Lothar Steiger-
wald schweift vom Dachge-
schoss seines Funkhauses in
Aschaffenburg Uber die Stadt
am Untermain, ihr prachtiges
Renaissance-Schloss und die

milden Hugel des Spessarts.

»Wir sind eine Wohlfuihlregion«, schwarmt er von
der Stadt und dem Umland, in der sein Funkhaus
mit Radio Primavera, Radio Galaxy, MainTV, prima-
vera24 und der Gratiswochenzeitung »Prima Sonn-
tag« zu Hause ist. Wohlfuhlregion — das klingt mehr
nach letztem Jahrhundert als nach digitalem Zeitalter.
Doch hier ist ein regionales Medien-
haus herangewachsen, bei dem TV,
Radio, Print und Online zusammen
spielen.»Wer sich in der jetzigen Um-
bruchphase nicht in allen Medien-
gattungen heimisch flhlt, wird weg-
geweht in den nachsten Jahren,
glaubt Steigerwald. Das soll dem
Funkhaus nicht passieren. Hier
sind alle Volontare und Redakteure
im Umgang mit Print, Rundfunk und Internet vertraut.
Die Medien des Funkhauses fordern ihre Nutzer auch
auf, selbst Inhalte beizusteuern. »Wenn die Leute wis-
sen, dass sie mitwirken konnen, starkt das ihre Bin-
dung zu uns«, betont Chefredakteur Marco Maier, der
2 sich zugleich als Moti-

vator seines Teams ver-
steht: »Wir mussen die
Mitarbeiter davon uber-
zeugen, wie spannend
es ist, multimedial zu
arbeiten. Das muss ein
positiver Impuls sein,
kein Dogma und keine
Arbeitsanweisung.« Diesen Impuls spurt man am so
genannten Nachrichtentisch. Dort sitzen die Verant-
wortlichen fir Print, Online, TV und Radio eintrach-
tig zusammen. »Hier wird die Multimedialitat jeden
Tag festgelegt, sagt der oberste Redakteur des Hauses.
Michelle Klein sitzt auch dabei. Vor sechs Jahren
begann sie ihr Volontariat im Funkhaus und ist inzwi-
schen Redaktionsleiterin. Ihre Karriere ist ungewohn-
lich fur das Aschaffenburger Medienunternehmen:

i

i

Funkhaus Aschaffenburg

Lothar Steigerwald

Wer hier gelernt hat, der zieht meist weiter zu anderen
Radio- oder TV-Sendern, die sich nach den Multime-
dia-Allroundern aus dem Funkhaus die Finger lecken.
Klein ist geblieben: »Ich bin hier sehr verankert.« Klein
sorgt fur Inhalte in der Gratis-Wochenzeitung »Prima
Sonntag« und zweimal pro Woche zeichnet sie die
Sendung »Dammerschoppen« auf, dann sieht man sie
bei Main.TV auf dem Bildschirm. Die Inhalte der Sen-
dung teasert Klein selbst
bei »Prima Sonntag« an:
»Alles greift ineinander.«
Main.TV startete 2007
als reiner Internetsender
und ist inzwischen
auch Uber Kabel
und Satellit emp-
fangbar: »Wir woll-
ten den Lesern und Horern zusatzlich zur bloRen
Nachricht auch Videos anbieten, wenn draufRen
etwas Wichtiges passiert warg, erlautert Maier
die Grundungsidee. Dabei wurde schnell klar: Es
sind harte Storys wie Unfalle, Verbrechen oder
Brande, die Nutzer anlocken. »Wir machen sol-
che Ereignisse aber nicht reiRerischer auf als sie sind,
rechtfertigt er sein Boulevard-Konzept.

Trotz aller Bemuhungen ist es den Funkhaus-
Machern bislang noch nicht gelungen, ihre Mobile-
und Online-Prasenz kostendeckend zu betreiben.
»Wenn wir den Metzger um die Ecke dazu bringen,
bei primavera24 einen Banner zu schalten, ist das
bereits ein groRer Schritt«, so Steigerwald. Dennoch
will er weiter versuchen, die Kunden fur digitale Wer-
bung zu begeistern, um eines Tages schwarze Zahlen
im Netz zu schreiben. Dafuir haben die Manager eine
andere Geldquelle angezapft. Wer sie erkunden will,
muss bis in den letzten Winkel im Keller des Funk-
hauses vordringen. Hinter Regalen und Standern voll
mit Kaffeetassen, Kugelschreibern und Kulturtaschen
tritt Michael Herold hervor. Er hat hier einen Werbear-
tikel-Shop ins Leben gerufen. Mehr als ein Drittel aller
Kunden ordert bereits online. Tendenz steigend. »Der
Shop hat den Break-Even erreicht und profitiert von
seinen niedrigen Overhead-Kosteng, berichtet Steiger-
wald stolz. Demnachst wirft er vielleicht richtig viel
Geld ab. Gebrauchen konnen sie es im Funkhaus, um
ihre Online-Aktivitaten weiter auszubauen. O

Multimediales Teamwork

1.14 TENDENZ 11



Sag mir, wo du bist

Location-based Services (LBS) sind standortbezogene Dienste. Nutzen
kann sie, wer sich Uber Smartphone oder Tablet durch GPS, W-Lan und
Mobilfunk orten lasst. LBS sind ein Stlck weit das, was der gute alte
Reisefuhrer fruher war, aber sie konnen noch mehr: Bei den einen
geht es um den Weg von A nach B, andere betreffen die Umgebung
und dann gibt es solche mit sozialer Komponente, die die eigene
Position in Relation zu anderen Personen stellen. Eine Typologie.

TEXT Lorenz Matzat




ILLUSTRATION: iStockphoto.com/viridian1, rose pistola; rechts: iStockphoto.com/nadyaillyustrator

LBS-TYPOLOGIE

@ VON A NACH B

Grundlagen vieler LBS-Anwendungen sind Kar-
ten. Neben den Kartenanwendungen, die iOS
oder Android mitbringen, sind Navigationsge-
rate im Auto pure Location-based Services: sie
ergeben nur Sinn, wenn der genaue Standort des
Fahrzeugs bekannt ist. In den letzten Jahren sind
Smartphones in Konkurrenz zu »Navi«-Geréten
getreten. Aber auch Geridteanbieter wie TomTom wetteifern mit
sich selbst, indem sie ihre Software auch fiir mobile Telefone zur
Verfiigung stellen.

Im Bereich offentliche Verkehrsmittel tummeln sich zahl-
lose Apps fiir alle moglichen Transportarten, die Fahrpldne und
Preisvergleiche bieten. Oft finden sich dhnliche Funktionen, es
gibt aber immer auch noch Verbesserungspotenzial. Ein Bei-
spiel dafiir ist Citymapper (www.citymapper.com) — die App
hat fiir Deutschland allerdings derzeit nur Berlin im Programm:
Uber eine schliissige Bedienoberfliche kann der Nutzer Start und
Ziel einfach per Klick/Beriithrung auf der Karte markieren, ziigig
bekommt er dann die Reisezeit zu Fuf3, mit dem Fahrrad, mit

kleinere Stadte gibt es nicht immer gedruckte Reisefithrer und

Dﬁj POINTS OF INTEREST

Reisefiihrer-Apps sind die Klassiker unter den stand-
ortbezogenen Diensten. Der Vorteil: Es gibt sie nicht
nur fir Metropolen wie London oder Paris, sondern
auch fir kleinere Stddte. So bietet beispielsweise
Ehingen, mit rund 26000 Einwohnern die grofite
Stadt des Alb-Donau-Kreises, Touristen eine viel
gelobte Stadtfithrer-App an. Der Vorteil: Gerade fiir

gefiihrte Stadtfithrungen lohnen sich oft nicht - per App konnen
die Géste trotzdem alles sehen. An Touristen richten sich auch
Angebote wie Get Your Guide (www.getyourguide.de). Dort pra-
sentieren echte Stadtfiihrer ihre Routen und die Teilnahme kann
direkt im Portal gebucht werden.

Problematisch ist in Bezug auf die Reise- Apps allerdings, dass
in anderen Landern in der Regel kein Mobilfunkvertrag besteht
und teure Roaminggebiihren anfallen. Ohne Internetverbindung
miissen also alle Inhalte bereits auf das Gerét heruntergeladen
sein, was die Nutzung vieler Apps unterwegs einschrianken kann.
Zumindest innerhalb der EU konnte sich das demnéchst dndern:
hier sollen die Roaminggebiihren komplett wegfallen.

Angebote rund um Points of Interest richten sich aber nicht
nur an Touristen. Beliebt sind etwa Portale zu gastronomischen
Angeboten, bekannt ist beispielsweise Yelp. Natiirlich gibt es auch
Shoppingfiihrer aller Art, darunter Dienste wie Stuffle (stuffle.it),
die das Flohmarktprinzip in eine App verwandelt haben.

Portale wie Frankfurt Gestalten (www.frankfurt-gestalten.de)
oder Offenes Koln (www.offeneskoeln.de) richten sich an politisch
interessierte Biirger. Sie lesen die jeweiligen Ratsinformationssys-

Offentlichen Verkehrsmitteln oder mit
dem Auto gezeigt.

Auch Apps rund um den Sport inte-
ressieren sich fiir den Standort. Bekannt
ist etwa Runkeeper (www.runkeeper.
com) oder Runtastic (www.runtastic.
com), die Laufstrecken aufzeichnen
und als eine Art Trainingstagebuch
fungieren. Sie stehen fiir die Klasse der
Freemium-Anwendungen: Die Basis-
funktionen sind kostenfrei nutzbar —
Zusatzfunktionen sind kostenpflichtig.
Ein weiteres Beispiel ist Komoot von
einem Startup aus Potsdam. Es bietet
eine App fir Fahrradtouren und Wan-
derstrecken (www.komoot.de). Sport-
Apps ragen in der Regel in den Bereich
des »quantified self« hinein, also des Ver-
messens und Analysierens eigenen Tuns;
Kennzahlen dartiber kdnnen dann, wenn
gewiinscht, beispielsweise auf Facebook
verdffentlicht werden. o

' L?[] FREUNDESKREISE

FourSquare (www.foursquare.com) ist
eine der bekanntesten LBS-Apps. Nut-
zer konnen in Clubs, Biergérten oder
Restaurants »einchecken«. Der Dienst

Gleichzeitig entstehen so Empfehlungswerte fiir Lokalitaten.

gibt das an deren Freunde weiter und es
entsteht ein Wettkampf darum, wer am
héufigsten an einem bestimmten Ort war.

Eine andere Anwendung ist abend.net (www.abend.net), die
den Veranstaltungskalender von Facebook auf einer Karte
eintragt und so zeigt, »wo die Freunde feiern«. Neben den
»Freundeskreisen« auf Plattformen wie Facebook und Twit-
ter widmen sich auch mehrere Apps enger gesteckten sozi-
alen Zirkeln. So kann man etwa iiber Glympse (www.glym-
pse.com) oder tiber das speziell auf Familien zugeschnittene
Familio (www.familio.net) einer handverlesenen Schar unter
bestimmten Bedingungen seinen Standort mitteilen.

Eins ist sicher: Weil die mobile Nutzung des Internets
stetig zunimmt, wird auch die Bedeutung standortbezo-
gener Dienste weiter wachsen. Abzuwarten bleibt, ob sich
die «Smartwatch« durchsetzt. Der mit dem Mobiltelefon
gekoppelte, kleine beriithrungsempfindliche Bildschirm am
Handgelenk diirfte Location-based Services noch unmittel-
barer in unserem Alltag verankern. e

teme von Stadten aus
und tragen sie auto-
matisiertaufeine Karte
ein. Auch Verwal-
tungen setzen auf LBS:
Vorzeigebeispiel ist
der Maerker Branden-
burg (http://maerker.
brandenburg.de/), bei
dem Biirger beispiels-
weise Straflenschiaden
oder kaputte Laternen
melden konnen. o
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BOOM BEI ORTSBASIERTEN DIENSTEN

Das Potenzial des lokalen Webs wachst und wachst — so das Ergebnis einer neuen
Goldmedia-Studie im Auftrag der BLM, die wichtige Kennzahlen zum LBS-Markt
In Deutschland liefert. Tendenz hat die wichtigsten Fakten. rexr kiaus Goldhammer

Die Probleme und Fragen der Menschen
sind mannigfaltig, aber die Losungen gibt
es zumeist direkt um die Ecke. Smartphones
liefern dazu als mobile Suchmaschinen
tiberall und jederzeit die notigen ortsbe-

zogenen Informationen: Wo ist das néch-
ste Restaurant? Wie komme ich am schnellsten von A nach B?
Welches Hotel hat noch ein Zimmer fiir mich frei? In welchem
Geschift gibt es gerade attraktive Rabatte? Mittlerweile gehen des-
halb einige Auguren beim Thema ortsbasierte Dienste sehr weit:
Der amerikanische Medienvisionir Jeft Jarvis prophezeit, dass
»lokal« kiinftig den Ubergangsbegriff »mobil« ersetzen wiirde.
Jarvis konnte Recht behalten, schaut man sich heute die Vielfalt
im Markt der sogenannten Location-based Services (LBS) an.
Ende der neunziger Jahre waren Nachfrage und verfiigbare
Informationstiefe noch viel zu gering und die Kosten fiir Geréte
und mobile Datentarife unverhaltnisméflig hoch. Doch inzwi-
schen haben sich vier Faktoren verdndert: GPS-Informationen
zur Ortsbestimmung sind {iberall kostenlos verfiigbar ebenso

14 | TENDENZ 1.14

wie Geo-Kartendaten, die grofle Mengen an Zusatzinformati-
onen enthalten. Dazu gibt es sehr leistungsfahige Smartphones
und giinstige Flatrates — und das Wichtigste: Ein gewachsenes
Interesse der Nutzer. So lésst sich gut beobachten, wie seit Mitte
der 2010er Jahre ein junger Markt schnell an Fahrt gewinnt.
Auch in Deutschland.

Schon das Anbieterwachstum ist beeindruckend: Wihrend
es hierzulande 2005 noch nicht einmal zehn ortsbezogene Dien-
ste gab, zahlte man 2012 rund 130 und 2013 bereits 180 Anbieter.
Seitdem ist die Anzahl explosionsartig gewachsen: auf 927 LBS-
Anbieter Anfang 2014 - das entspricht einem Wachstum von 415
Prozent auf der Angebotsseite (siche Abb. S. 15).

LBS-Funktionen werden Bestandteil nahezu jeder App, weil
sie einen hohen Zusatznutzen fiir die Anwender bieten. Derzeit
entsteht ein breiter Markt fiir ortsbezogene Dienste, der eine grofe
Sogwirkung erzeugt: fiir die Medien, fiir die Werbung, fiir alle
Arten von Information und Service ebenso wie fiir zahlreiche
Branchen. LBS-Dienste werden verschiedene Markte kraftig
durcheinanderwirbeln. Dass ihr Disruptionspotenzial nicht zu

ILLUSTRATION: rose pistola; Icon: iStockphoto.com/lekkyjustdoit | INFOGRAFIK: rose pistola, Goldmedia



LBS-MONITOR 2014

unterschitzen ist, erfahren die Taxi-Innungen in Deutschland
zum Beispiel durch myTaxi.

Um einen besseren Uberblick iiber den boomenden LBS-
Markt und die Bedeutung fiir die regionale Werbung zu erhalten,
hat Goldmedia im Auftrag der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien (BLM) die Studie Location-based Services Monitor
2014 erarbeitet. Die Studie kategorisiert die zahlreichen verschie-
denen Angebote und biindelt erstmals wichtige Branchenin-
formationen tiber Nutzung, Geschiftsmodelle, lokale Werbe-
umsitze und Entwicklungspotenziale ortsbezogener, mobiler
Dienste in Deutschland. Goldmedia hat dafiir auch eine umfas-
sende Primédrdatenerhebung mittels Onlinebefragung aller deut-
schen LBS-Anbieter (von Dez. 2013 bis April 2014) und von 1000
Smartphone-Nutzern durchgefiihrt.

Im Rahmen der Recherche konnten exakt 927 deutsche
An-bieter identifiziert werden. Von 2005 bis 2014 stieg damit
die Zahl der LBS-Anbieter in Deutschland um durchschnittlich
knapp 70 Prozent pro Jahr. Und nur wenige Anbieter geben bis-
lang auf: Wahrend 2014 lediglich 42 Anbieter ihren Betrieb ein-
stellten, enterten gleichzeitig 747 neue Anbieter den LBS-Markt
(Stand: April 2014).

MOBILITATS-APPS AUF DEM VORMARSCH

Die Palette an ortsbezogenen Diensten ist riesig und reicht von
klassischen Check-in-Diensten tiber Mobilitdtsanwendungen,
Gastronomieangebote bis hin zu Spielen oder Couponing-,
Preisvergleichs- und Shopping-Apps. Dennoch zeichnet sich
hierzulande der Trend ab, dass insbesondere Mobilitéts- Apps
mit einem Anteil von rund 60 Prozent den LBS-Markt erobern,
vor allem in den Kategorien Tourismus, Beférderung & Verkehr,

B Explosionsartiges Wachstum

Navigation & Maps. Verloren haben dagegen Social-Apps, die
2014 einen Marktanteil von nur noch 5,5 Prozent besitzen (sieche
ADD. S. 16 unten). Eine Vergleichsstudie aus 2013 ergab fiir 2012
noch einen Anteil von 12 Prozent (BLM/Goldmedia, 2013).

GOLDGRABERSTIMMUNG IN BAYERN

Wirft man einen Blick auf die Verteilung der ortsbasierten Dien-
ste in den einzelnen Bundesldndern, so herrscht vor allem in
Bayern Goldgréiberstimmung. 223 der insgesamt 927 LBS-Anbie-
ter (Stand: April 2014) sind in Bayern ansssig, gefolgt von Berlin
(156 Anbieter) und Nordrhein-Westfalen (152 Anbieter). Damit
kommen diese drei Bundeslander in Summe auf einen Marktan-
teil von rund 57 Prozent. Dieses Ergebnis ist wenig {iberraschend:
Vor allem in dicht besiedelten Bundesldndern und Touristenhoch-
burgen sind LBS-Dienste fiir Tourismus, Verkehr und Navigation
nachgefragt (siche Abb. S. 16 oben).

Nach den Ergebnissen des LBS-Monitors 2014 ist ein ty-
pischer Nutzer von ortsbezogenen Diensten heute mannlich und
zwischen 20 und 39 Jahre alt. Er nutzt LBS-Anwendungen am
liebsten in der Zeit zwischen 15 und 21 Uhr und tut dies fiir
durchschnittlich 11 Minuten pro Tag. Gegeniiber 2012 entspricht
das einem Nutzungszuwachs von rund 50 Prozent!

Untersuchungen belegen, dass drei Viertel aller Smart-
phone-User ihr Gerit regelmaf3ig im Freien nutzen und damit
im LBS-relevanten Umfeld. 88 Prozent der Smartphone-Nutzer
bestitigten, schon einmal unterwegs nach lokalen Informationen
gesucht zu haben. Besonders hiufig werden die Mobilgerite
dabei im 6ffentlichen Personennahverkehr - OPNV (76%) und in
Geschiften genutzt (72%), etwa fiir Preisvergleiche (Google/Ipsos
2013). Apps mit Ortsbezug sind in jeder Hinsicht praktisch, =

Anzahl deutscher LBS-Anbieter in Deutschland

—e— Anzahl der LBS-Dienste —o— YoY-Wachstum, in Prozent
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Quelle: Goldmedia Analyse 2014 | Basis: n = 927 LBS-Anbieter; YoY = Year-over-Year Wachstum (Verdnderung ggu. Vorjahr)

1.4 TENDENZ @ 15



LBS-MONITOR 2014

B Bayern attraktivster Standort

Verteilung von LBS-Anbietern nach Bundeslandern im Jahr 2014
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denn sie liefern den Nutzern alle Informationen, die sie gerade
jetzt benotigen - egal, wo sie sich befinden. Aber: Wie der Name
»Location-based Service« schon sagt, erfordern jene Dienste im
Gegenzug von den Usern die Offenlegung ortsbasierter Daten, um
sie zu lokalisieren. Dies fithrt zu Zielkonflikten bei der Nutzung:
So greifen zwar bereits zwei Drittel der Nutzer auf standortbezo-
gene Anwendungen zuriick. Jedoch fiithlen sich 64 Prozent dabei
nicht sicher (Goldmedia Mobile Monitor 2014).

ANHALTENDER WACHSTUM PROGNOSTIZIERT

Personalisierte, ortsspezifische Informationen haben fiir die Nut-
zer einen erlebbaren Mehrwert. Diese Situation macht standort-
basierte Dienste aber auch attraktiv fiir die mobile Werbebran-
che, insbesondere fiir Werbungtreibende im lokalen Umfeld. Die
Umsitze im deutschen LBS-Markt werden bis Ende 2014 um 40
Prozent auf rund 97 Mio. Euro stei-
gen. Doch der LBS-Werbemarkt
wird weiter wachsen: Fiir 2018 pro-

Quelle: Goldmedia Analyse 2014 | Basis: n = 927 LBS-Anbieter

mung der Anbieter selbst zu erfassen. Klar ist dabei: Die breite
Mehrheit (80%) der antwortenden Anbieter rechnet mit einem
anhaltenden Wachstum des LBS-Marktes. 87 Prozent der Anbie-
ter erwarten, dass sich der LBS-Markt durch steigende mobile
Bandbreiten wie LTE-Advanced oder WiFi noch schneller entwi-
ckeln wird. Auch der Vormarsch der sogenannten »Wearables,
allen voran Google Glass und Smartwatches, wird nach Einschat-
zung der Befragten (57%) die LBS-Nutzung beférdern. Parallel
verstarkt sich aber auch die Wettbewerbssituation.

So bleibt es spannend auf dem noch jungen Markt der Loca-
tion-based Services. Galt das Web bislang vor allem als globales
Phdnomen, dringt es immer mehr in den Nahraum vor, wie die
zahlreichen neuen Dienste zeigen. Und wenn auch heute noch
der deutsche Markt klein erscheinen mag, sind die potenziellen
Umwilzungen nicht zu unterschétzen. _I

B Mobilitats-Apps dominieren

gnostiziert der LBS-Monitor einen
Umsatz von 209 Mio. Euro. Mehr
als ein Drittel der Erlose stammen
heute aus Werbung (36 Mio. Euro).
Nach Goldmedia-Berechnungen
wird der Anteil an Werbung wei-
ter zunehmen und bis 2018 bereits
rund 70 Prozent zum LBS-Gesamt-

Verteilung deutscher LBS-Dienste nach Sparten im Jahr 2014

Quelle: Goldmedia Analyse 2014 | Basis: n = 927 LBS-Anbieter

Tourismus
24,7%

Verkehr
12,9%

Karten
11,4%

umsatz beitragen. Anbieter von
Dienstleistungen, Gastronomie
und Tourismus werben dabei am
héufigsten per LBS-App. Anliegen
der Studie war es auch, die Stim-
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Medialitdt und Raumlichkeit -
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transcript, Bielefeld 2013

Das zweisprachige Buch (deutsch/
englisch) widmet sich aus wissen-
schaftlicher Sicht den durch die
Konvergenz von Mobilfunk und
Internet, GPS, digitaler Kartografie
und Social Media entstandenen
»lokativen Medien«. Es beschreibt
diesen Wandel der Verortung,

der Navigation, der Konnektivitat
und neuer raumlicher Relationen
in der Stadt vom medien- und
kulturwissenschaftlichen Stand-
punkt aus.

Ron Faber, Sonke Prestin
Social Media und
Location-based Marketing

Mit Google, Facebook,
Foursquare, Groupon & Co.
erfolgreich werben

Carl Hanser, Munchen 2012

Social Media Marketing vor Ort
funktioniert. Wie, das zeigt dieser

Leitfaden fUr den Alltag und gibt
einen Uberblick tiber die neuen
Moglichkeiten dank Google,
Facebook, Twitter und Co., Kunden
auf sich aufmerksam zu machen
oder an sich zu binden. Ein
Handbuch fUr kleine und mittel-
standische, lokale und regionale
Unternehmen, die innovative
Wege gehen und zeitgemalke
Werbeformen einsetzen wollen -
inklusive vieler praktischer Tipps
und kreativer Anleitungen.

Johannes Kors

Wirtschaftliche Lage
im Horfunkmarkt
Berlin-Brandenburg

Vistas, Berlin 2013

Johannes Kors hat fur diese Studie
die Situation des Horfunks in
Berlin-Brandenburg und in
Deutschland insgesamt untersucht.
Fragen zu der Nachhaltigkeit des
Geschaftsmodells des Horfunks in
der digitalen Welt und zu den
Rahmenbedingungen des Privat-
funks im Werbemarkt standen
dabei im Mittelpunkt des Interesses
In seinen Folgerungen zur Zukunft
des Horfunks zieht der Autor dabei
nicht immer populare Schlusse.

Walter Ruegg, Roger Thiriet
On Air

DreiRig Jahre Lokalradio
in der Schweiz

Christoph Merian Verlag,
Basel 2013

Lokalradio-Geschichte und viele
Interviews mit Radiopionieren und
-gestaltern in der Schweiz haben
Walter Ruegg, enemaliger Direktor

vom Schweizer Radio DRS,

und Roger Thiriet, Publizist und
Radio-Moderator, fUr diesen
Jubilaumsband gesammelt.
Besonders machen dieses Buch
die QR-Codes, die auf vielen Seiten
zu finden sind und den Nutzer
Uber das Smartphone zu unter-
schiedlichen Horkostproben leiten
Ein interaktiver und unterhalt-
samer Ruckblick!

ALM-PUBLIKATIONEN

Die Medienanstalten — ALM (Hrsg.)
Programmbericht 2013
Fernsehen in Deutschland
Vistas, Berlin 2014

Medienberichterstattung in Krisen-
zeiten ist der Schwerpunkt des
diesjahrigen Programmberichts
der Landesmedienanstalten. Im
Zentrum stehen aulerdem Ergeb-
nisse der TV-Programmforschung
- diesmal auch exemplarisch an
dem Thema »Attentat auf den
Marathonlauf in Boston«. Neben

weiteren Einzelstudien, etwa zu
Scripted-Reality-Formaten, gibt der
Bericht im Kapitel »Qualitat im
privaten Rundfunk« Einblicke

in das Engagement der Medien-
anstalten im Aufsichtsbereich.

Die Medienanstalten — ALM (Hrsg.)
Jahrbuch 13/14

Landesmedienanstalten
und privater Rundfunk in
Deutschland

Vistas, Berlin 2014

Die technischen Entwicklungen
und die allgegenwartige Verflg-
barkeit der Medien fordern die
Landesmedienanstalten — gerade
auch im Bereich der Medienkom-
petenzforderung, deren vielfaltige
Projekte in dem Bericht vorgestellt
werden. Eine Dokumentation der
Arbeit der 14 Landesmedienan-
stalten in den Landern sowie

der landerubergreifenden Zusam-
menarbeit in den gemeinsamen
Organen und Einrichtungen.

EMPFEHLUNG DER TENDENZ-REDAKTION

Das verkannte
Ressort

Lokaljournalismus schitzen

Lokal- und Regionalzeitungen kampfen oft mit dem
gleichen Problem wie viele lokale und regionale
Sender: Obwohl sie bei den Lesern sehr beliebt
sind, haben andere - die groBen iiberregionalen
Zeitungen - den besseren Ruf.

Zwar hat sich mittlerweile in den Verlagen herumge-
sprochen, dass in Zeiten der Globalisierung das Be-
durfnis nach lokaler Identitat, nach Informationen aus
der Heimat wachst, dennoch ist das Lokale immer
noch das »verkannte Ressort, so die These von Jour-
nalistik-Professor Horst Pottker und der Journalistin
Anke Vehmeier. Dabei ergebe sich die »Wichtigkeit des

Lokaljournalismus ... aus der Bedeutung der Berichter-
stattung vor Ort fur die Teilhabe der Menschen am sozi-
alen und kulturellen Ganzen« sowie fiir die »politische
Partizipation«, schreibt Pottker und kritisiert, dass das
Lokale meist schlechter als andere Ressorts ausgestat-
tetist. Der Band macht Strukturen, Entwicklungen und
Probleme des Lokaljournalismus zum Thema. Ein Buch
nicht nur fur Printjournalisten, sondern fir alle, die mit
Leidenschaft vor Vor-Ort-Berichterstattung machen.

Horst Pottker, Anke Vehmeier (Hrsg.): Das verkannte Ressort —

Probleme und Perspektiven des Lokaljournalismus. Springer
VS, Wiesbaden 2013
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QUO VADIS, RADIO?

aa

Geniigsamkeit ist keine Eigenschaft, die

unserem Stand gemeinhin zugeschrie-
ben wird. Im Gegenteil.

Fiir uns Medienmenschen, uns rast-
lose Radio- und TV-Macher, gilt viel eher
das Wort von Konstantin Wecker, vom Ge-
nug, das nie gentigen kann. Angesichts die-
ser Feststellung ist es natiirlich unmaglich,
den Status quo zu feiern und das »Genug«
zum Nonplusultra zu erheben. Deshalb ist
hier auch nicht Gentigsamkeit, sondern
Selbstbeschriankung die zentrale Tugend.

In der lange vergangenen Zeit der
heiligen Dreifaltigkeit aus Radio, Zei-
tung und TV war die Beschrankung all-
gegenwdrtig und hegte das, was damals als
Medienlandschaft galt, ein in einen Wohl-
fihl- und Wertschopfungskokon: Der war
durch den Zugang zu den teuren Maschi-
nen von Heideldruck, die stets knappen
UKW-Lizenzen oder die teure Produkti-
onstechnik fiir richtiges Fernsehen ange-
nehm begrenzt. Selbstbeschrankung war
unnotig, weil die Beschrankung regierte.

Heute ist das anders. An die Stelle
der Ubersichtlichkeit ist eine erstaunliche
Komplexitit des Neuen getreten und eine

Selbstbeschrankung ist zentrale Tugend

Boris Lochthofen
Geschaftsfuhrer RADIO PSR und R.SA

maximale Zahl von Optionen, die — wie
wir mittlerweile wissen — fiir unser Tun
von hochster Relevanz sind. Egal, ob man
als Journalist in der Redaktion sitzt oder
als Geschaftsfiihrer fiir die Zahlen zustdn-
dig ist. Die Chancen, die sich mit dem
Zugewinn technologiegetriebener Inno-
vationen verbinden, sind Legion: Wie aus
dem Nichts haben die klassischen Me-
dien neue Ausspielwege fiir ihre Inhalte

gewonnen; das Radio etwa verfiigt heute
mit grofiter Selbstverstandlichkeit tiber
neue Erzdhlformen in Text und Bild; der
Horer, Leser und Zuschauer ist permanent
tiber Facebook dabei; statt des einen Ka-
nals oder Signals muss heute jeder Ma-
cher alles iiber Gerite mit spezifischen
Bildschirmgrofien wissen, seine Software
riisten fiir zahlreiche i0S- und Android-
Versionen, Data-Warehouses fiir Content
aufbauen, Adserver aufsetzen, Konfekti-
onierungen fiir stationdr und mobil mit-
denken und natiirlich Tumblr, Pinterest,
Instagram und Twitter bedienen.

Also alles ganz einfach? Mitnichten.
Denn wenngleich heute die Moglichkeiten,

Inhalte zu den Menschen zu bringen,
Reichweite zu vergroflern oder den di-
rekten Austausch mit dem Publikum zu
fithren, nahezu unendlich sind, ldsst sich
ldngst nicht jeder digitale Aufwand, jede
neue Verbreitungsform, zu Umsatz ma-
chen, um die notwendigen neuen Kompe-
tenzen angemessen zu finanzieren. Trotz
der wachsenden Zufliisse aus digitaler
Wertschopfung wird heute noch wie ge-
stern das Gros der Kosten in den Medien-
unternehmen aus dem klassischen Geschift
finanziert. Bei Radio und Fernsehen also
tiber Werbespots im linearen Programm.
Deshalb gilt fiir das richtige Maf}
an Innovation zuvorderst das Gebot von
Apple-Griinder Steve Jobs: »Innovation
is saying no to thousand things.« Schoner
kann man die Tugend der Selbstbeschrén-
kung nicht auf den Punkt bringen. Weil
man nicht alles machen kann, was moglich
ist, ist vor allem das zu machen, was auf
die Wertschopfung einzahlt und das un-
terstiitzt, was die Massenmedien den frag-
mentierten Nischen voraushaben und was
sich auch in Zukunft immer kapitalisieren
lasst: Reichweite & Relevanz. _|

Innovationen, bitte!?

Mit mehr als vier Stunden Radionutzung ist der Horfunk nach wie vor Tages-
begleiter Nummer eins der Deutschen. Parallel dazu steigt seit Jahren die
Internetnutzung. Keine Frage, die Herausforderungen fur die Branche sind in
der konvergenten Medienwelt vielschichtiger als je zuvor. Stellen sich die
Redaktionen fur die Zukunft richtig auf? Zwei Standpunkte.
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QUO VADIS, RADIO?

Linearer Audiokontent reicht nicht

Inge Seibel

Bis vor kurzem war es leicht, auf dem Ra-
dio herumzuhacken, diesem dudelnden
Nebenbeimedium, das seit Jahrzehnten
mit Spriichen vom »Besten Mix der 80er,
90er und dem Besten von heute« daher
kommt und die Horer mit dem immer
wieder gleichen Comedy- und Gewinn-
spieleinerlei langweilt.

Doch wer intensiv die Szene beobach-
tet, der spiirt einen Wandel. Da ist plotz-
lich Neugierde, Innovationswille, positive
Aufgeregtheit und der wachsende Mut
zum Experimentieren — zumindest bei ei-
nigen. Langst hat sich auch herumgespro-
chen, dass Radio in Zukunft weit mehr
sein muss als der Lieferant von linearem
Audiocontent. Das ldsst hoffen!

Aber kommen wir zum Status quo.
Bis heute gibt es keine zukunftsweisenden
Hypridkonzepte fiir die Verbreitung von
Radio. Aus der Plattformdiskussion wird

noch immer eine Glaubensfrage fiir DAB+
gemacht. Offentlich-rechtliche und private
Radiosender haben sich in die Abhéngig-
keit von Netzbetreibern begeben, die ihre
Produkte so teuer ins Internet streamen,
dass Erfolg im Web zum echten Kosten-
faktor wird. Musikstationen senden zu 80
Prozent Inhalte, die ihnen nicht gehéren
und miissen gleichzeitig zusehen, wie die
Apples, Googles und Spotifys dieser Welt

bestens an und mit Musikrechten verdie-
nen. Was sind Facebook-Postings wirklich
wert, wenn Radiosender dariiber ihre ei-
gene Internetdomane vernachlédssigen? Wa-
rum sind sie stolz auf Smartphone-Apps,
die meist nicht mehr sind als Service-Apps

Journalistin und Jury-Mitglied beim Deutschen Radiopreis 2014

mit integriertem Webradioplayer? Das Vi-
sual-Radio ldsst viel zu lange auf sich war-
ten und schon steht die néachste grofie He-
rausforderung bevor: Die Vernetzung des
Autos mit dem Internet. Das »Connected
Car« wird schon sehr bald zur rollenden
Multimediazentrale und keiner kann bis-
her sagen, wo dabei das klassische Radio
bleibt? Das Schlimmste aber: Dem Neben-
beimedium fehlt die Relevanz, weil es bis
heute nicht durchsuchbar ist. Wer googelt,
wird selten auf sein Radio treffen. Radio
hat noch viele Baustellen.

Musik kommt heute von tiberall her.
Radiomacher, besinnt Euch endlich wieder
auf Eure wirkliche Stirke: die emotionale
Bindung zum Horer - als bester Freund,
dem man vertraut! Hort auf, Euch und an-
deren in die Tasche zu liigen! Angefangen
bei der halbjdhrlich erscheinenden Media-
analyse bis zum offensichtlich fingierten
»Live«-Interview. Weg mit dem ndchtlichen
Voice-Tracking aus dem Computer, setzt
Euren Nachwuchs wieder dort hin. Was
wir brauchen sind echte Personlichkeiten
am Mikrofon, mit Ecken und Kanten, an
denen sich der Horer reiben oder mit de-
nen er sich identifizieren kann. Interaktivi-
tat mit dem Horer gehort auf die Antenne
und nicht nur auf Facebook. Wo sind die
spannenden Geschichten, die das Radio er-
zahlt und die den Horer so beriihren, dass
er sie im Social Web mit Freunden teilt?
Jeder Audiocontent, der von Texten und
Videos, Grafiken und Fotos unterstiitzt
wird, macht dem Horer das Teilen leichter
und das Radio relevanter. Nach dem Echt-
zeitnetz kommt jetzt das » Attention-Netz«
sagen die Internetvordenker. Hochste Zeit
fiir das Radio, vom Nebenbeimedium zum
Primdrmedium zu mutieren. |
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Denis Florent tiber die Starken des Radios i

i \ .a_l _@
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Steht das Radio vor einer »lceberg Challenge«, wie es BBC-Radio-Director Helen Boaden formuliert hat? Denis Florent meint ja - aber er sieht den Eisberg nicht schmelzen.



FOTOS: iStockphoto.com/goinyk; Radioformat

INTERVIEW

Wie soll der Horfunk auf die veranderten Mediennutzungsgewohnheiten
seiner Horer und die Konkurrenz durch Streaming-Dienste reagieren?
Der franzosische Radio-Experte Denis Florent halt dieses Jahr die Keynote
auf den Lokalrundfunktagen in Nurnberg und hat die Antworten.

INTERVIEW Stefan Sutor

Zur Person

Denis Florent ist seit 2008 Berater in der Strategie-
entwicklung fur Radio- und TV-Musik und internati-
onal gefragter Radio-Experte. Seine Karriere begann
1985 bei dem Sender Top Tonic. 1987 wechselte er
in das Team von Europe 2. 1990 baute er das erste
Europa-Plus-Programm in Moskau auf. 1996 wurde
er Produktionsleiter bei Radio FM, 1999 ging er als
stellvertretender Generaldirektor zu Beat Media,
einer chinesischen Tochter der Lagardere-Gruppe.
2001 kehrte er nach Paris zurtick, um die Leitung

von Radio FM zu Ubernehmen.

Tendenz: Die Radio-Branche befindet sich
in einem massiven Umbruch. Helen Boa-
den, Radio Director der BBC, sprach vor
kurzem von einer »lceberg Challenge«:
Es bewege sich etwas auf die Branche zu,
man konne aber noch nicht absehen, wie
groR die Herausforderung sein werde. Wie
weit ist das Radio auf seinem Weg in die
digitale Welt?

Denis Florent: Die digitale Revolution
stellt fiir manche Branchen — denken Sie
an die Presse - eine ernsthafte Bedrohung
dar. Aber wir stellen uns nicht in Frage.
Denn wir stellen Sound her. Der Uber-
tragungsweg ist dabei nicht Teil unserer
Marken-DNA, wir sind ja keine Techni-
ker. Radio produziert Unterhaltung und
Information, also Inhalte. Die Horfunk-
DNA besteht aus vier Strangen: Wenn es
horbar ist, man damit unterwegs sein kann,
es kostenlos ist und live sein kann - dann
ist es Radio! Besonders wichtig ist mir der
Live-Aspekt, denn das ist der Hauptunter-
schied zu einigen anderen Branchen, die
angeblich »Radio« machen. Aber wenn
kein Moderator Witze macht oder live mit
einem Horer plaudert, dann ist es auch
kein Radio. Konzentriert sich die Branche
auf diese wichtigsten Alleinstellungsmerk-
male, hat sie nichts zu beftirchten. Produk-
tionstechnisch ist Radio ja schon seit zwei
Jahrzehnten digital. Die wirkliche digitale
Revolution findet also nicht in unseren Stu-

dios statt, sondern sie betrifft die Gewohn-
heiten unserer Horer: ihre Mediennutzung
hat sich ganz entscheidend verandert. Aber
in meinen Augen sind mehr Digitalkanile
und nichtlinearer Medienkonsum keine
Bedrohung, sondern eine Chance! Unsere
Radio-Marken konnen heller strahlen und
allgegenwirtiger sein: namlich iiberall dort,
wo die Nutzer sind.

Die Beziehung zwischen Radio und Strea-
ming-Diensten wie Pandora, Rdio, Deezer
oder Spotify ist besonders interessant.
Wie wiirden Sie sie charakterisieren?
Streaming-Dienste haben zwei Stirken,
die wir nicht haben: Sie haben erstaun-
liche Analyse-Tools und sie haben eine
Programmierschnittstelle. Dank dieser
hochwertigen Analysen wissen sie ganz

DIE HORFL
DNA: HORI
UNTERWEC
KOSTENLO:!

genau, wie ihre Musik genutzt wird. Diese
Echtzeit-Tests sind sehr viel wert — nicht
zuletzt, weil sie diese Daten an die Musik-
industrie weitergeben kénnen. Wir dage-
gen ermitteln unsere Horer teilweise noch
mit Forschungsmethoden aus den 50er

Jahren. Die Programmierschnittstelle
eroffnet den Streaming-Diensten einen
unendlichen Markt. Spotify ist nicht nur
Spotify — wir sprechen hier von Galaxien
von Apps und Websites, die sich an Spotify
angedockt haben. Radio hat diese Mog-
lichkeiten nicht. Aber Radio hat dafiir
andere Starken, die Streaming-Dienste
nicht haben: Die Horer vertrauen uns, sie
konnen sicher sein, dass sie von uns das
bekommen, was sie sich wiinschen. Radio
macht Spafl. Radio weckt Emotionen.
Radio kann Revolutionen auslosen. Radio
kann Leben retten. Wir sind ein wichtiger
Bestandteil des Lebens unserer Horer.
Wir sind Alltag und Gedichtnis fiir sie.
Und nicht zuletzt haben wir unglaubliche
Erfahrung in Musik-Programmierung.
Unsere Musikchefs, unsere Musik-Tests,
unsere Software — das alles ist hochpro-
fessionell!

Die Musik-Streamingdienste wissen sehr
wohl, dass die Grenzen ihres Wachs-
tums genau da liegen, wo die Radiosta-
tionen besser sind: namlich bei der un-
komplizierten Lieferung einer sehr guten
Musikauswahl. Wie wird sich das Ver-
hdltnis der beiden Systeme in Zukunft
entwickeln?

Schauen Sie sich an, was zwischen Rdio
und der Cumulus-Radiogruppe in den
USA passiert ist. Diese Entwicklung zeigt
uns den Weg: Wir bewegen uns so lange
aufeinander zu, bis wir schlieSlich zusam-
menwachsen. Das wird sich nicht vermei-
den lassen. Aber ich bin iiberrascht, was Sie
als den Vorteil des Radios definieren und
ich bin nicht ganz einverstanden damit:
Wenn Radio nicht mehr ist als eine per-
fekte Musikmischung, dann ist es nur eine
Frage der Zeit, bis ein einfacher Home-
Musicplayer einen genauso perfekten Mix
liefert. Nein, Radio ist nicht nur Musik.
Musik ist EIN Element des Radios. Radio
ist Leben. Es ist eng mit seinen Horern ver-
bunden - mit jedem Moment ihres Tages,
mit jedem Moment ihres Lebens, ganz =
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INTERVIEW

egal, wohin sie gehen oder was sie tun.
Radio ist der Morningman, der einem
Energie fiir den Tag gibt, Radio ist der
Nachmittagsmoderator, der einen wihrend
der Arbeit motiviert, Radio ist der Repor-
ter, der live von den neuesten Ereignissen
auf dem Maidan-Platz in Kiew berichtet.
Radio ist viel MEHR als Musik. Wenn man
Radio mit dem »besten Musikmix« gleich-
setzt, dann ist das der Tod des Radios.
Wie soll das Radio auf die Streaming-Kon-
kurrenz reagieren? Was bedeutet das fiir
die Musik-Formatierung?

Sehr gute Frage! Ich glaube nicht, dass sich
das Erfolgsrezept des Radios dndern wird,
denn es basiert auf Emotionen. Wenn sich
die Musik-Formatierung dndert — und das
tut sie bereits — dann ist das keine Reak-
tion auf die digitale Konkurrenz, sondern
eine Reaktion auf das menschliche Ver-
halten. Im Jahr 1900 haben Frauen mit 20
Jahren geheiratet und mit 40 Jahren galten
Miénner als »alt«. Ein Jahrhundert spéater
heiraten Frauen oder bekommen Kinder,
wenn sie 35 oder dlter sind und sehen sich
auf Youtube Videos von Beyoncé an. Und
Minner gehen mit iiber 50 Jahren ins Fit-
nessstudio und hoéren beim Training den
»besten Mix von heute«. Deshalb muss das
gute alte »"CHR-AC-GOLD«-Paradigma
standig neu tiberdacht werden. Das hat
nichts mit Digitalisierung zu tun, sondern
mit dem wahren Leben.

Kleine lokale und regionale Sender ha-
ben keine groBe Dachmarke im Hinter-
grund, die ihnen den Riicken starkt. Wie
kénnen sie in der digitalen Medienwelt
iiberleben?

Die Digitalisierung ist eine grofie Chance
fiir sie! Das Tolle am Internet ist doch:
Im Web kann der Tante-Emma-Laden
ohne viel zu investieren genauso grof§
wie McDonald's sein. Genauso kann jede
lokale Radiostation zehntausende Face-
book-Fans haben und iiberzeugende
Inhalte liefern. Wir haben alle von ein
paar Sendern in Europa gehort, die in
ihrem Verbreitungsgebiet die Nummer
eins bei Facebook, aber nur Nummer 10
in Sachen Reichweite sind. Es ist einfacher,
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online gut zu sein als Sieger in der Tages-
reichweite zu werden! Erstens natiirlich,
weil online billiger ist. Und zweitens, weil
online eine unmittelbare Reaktion, nahezu
in Echtzeit, erfolgt. Wer online etwas errei-
chen will, muss Inhalte zur Verfiigung stel-
len, die die Nutzer teilen wollen. Sie sollten
natiirlich interessant sein, aber vor allem
sollte der Nutzer klug oder cool oder lustig
ritberkommen, wenn er diese Inhalte teilt.
Online-Inhalte binden die Sendermarke
und die Senderkultur ein. Und wenn ein
Nutzer diese Inhalte teilt, dann vermischt
er seine eigene Personlichkeit mit der des
Senders. Das ist ein starkes Statement! Des-
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halb ist eine Marke nur dann online erfolg-
reich, wenn sie den Nutzer dazu bringt,
ihre Inhalte mit anderen zu teilen.
Stichwort junge Zuhorer: Bei allen Starken
des Radios miissen wir bei jiingeren Ho-
rern ganz neue Mediennutzungsformen
konstatieren. Wie findet diese Generati-
on zum Radio?

Wahrscheinlich nicht durch den besten
Musikmix. Aber: Die Sender haben die
meisten Horer und die meisten Werbeein-
nahmen wihrend der Morgenshow, wenn
sie relativ wenig Musik spielen. Jugendli-
che werden nur durch gute Shows, echte
Personlichkeiten und originelle Comedy
zu Pls - das ist meine feste Uberzeu-

gung. Die Generation der Digital Natives
wird das Radio wieder zu seinen Wurzeln
zuriickfithren.

Sie haben einen sehr guten Einblick in
die internationale Radio-Landschaft. In
Deutschland gibt es viele regionale Sen-
der mit einer breiten Palette von Inhalten.
Wie lauten lhre wichtigsten Tipps, damit
diese Sender kiinftig den Spagat zwischen
dem klassischen linearen Programm und
den Herausforderungen der Digitalisie-
rung schaffen?

Nummer eins: Eure Inhalte sollten teil-
bar sein. 0-8-15-Produktionen teilt kaum
einer. Deshalb miissen in allen Inhalten
die Sendermarke und der sendereigene
Charme riuberkommen. Nummer zwei:
Seid allgegenwirtig. Manchmal fragen
mich Radiomanager, ob sie auf Spotify
sein sollten. Die Antwort ist ganz einfach:
Jede Minute, die ihr noch nicht auf Spotify
seid, bedeutet Zeitverlust, Reichweitenver-
lust, Einnahmenverlust. Hort endlich auf,
dumm zu sein! Seid dort, wo eure Horer
sind! Sie warten auf euch. Nummer drei:
Denkt plattformiibergreifend. Ganz egal,
wie klein euer Sender sein mag, ihr kénnt
crossmedial arbeiten und tiberall die glei-
chen Inhalte anbieten. Aber auch trans-
mediales Arbeiten, bei dem die Inhalte
dem jeweiligen Medium angepasst wer-
den, funktioniert. Daran solltet ihr VOR
jeder Produktion denken. Jeder Inhalt, den
ihr anbietet, sollte auf allen Plattformen
funktionieren. Und zum Schluss verrate
ich noch zwei Leitsitze von einem mei-
ner alten Lehrmeister. Erstens: Wenn das,
was du zu sagen hast, uninteressanter ist
als ein Beatles-Song, dann halte die Klappe
und spiele die Beatles. Zweites: Wenn du
etwas sendest, das linger dauert als ein
Song, dann ist es zu lang. Es ist schon
lustig: Diese zwei alten Grundsitze haben
den Kern der Sache nie mehr getroffen als
heute, in unserer digitalen Welt. _l



UMFRAGE AUSBILDUNG

Wer beim Lokalradio oder beim regionalen Fernsehen ein Volontariat macht, darf viel ausprobieren,

viel arbeiten und viel lernen. Aber nicht nur »Learning by Doing« hilft weiter, sondern auch

praxisrelevante Tipps und etwas Theorie von erfahrenen Profis. Die BLM hat deshalb — gemal

ihrem gesetzlichen Auftrag, einen Beitrag zur Aus-und Fortbildung von Fachkraften aus dem
Medienbereich zu leisten — seit 1990 bereits Uber 400 Workshops fur Volontare im lokalen

Radio und Fernsehen angeboten, an denen mehr als 4200 Volontare mit Erfolg teilgenommen

haben. Tendenz hat Medienmenschen nach ihren Erfahrungen mit der Ausbildung in bayerischen

Lokalstationen befragt. rexr Kerstin Prange
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Wenn Sie an lhre Zeit beim Lokalfunk
zuriickdenken - was hat lhnen am
besten gefallen? Ich erinnere
mich beispielsweise noch an die
Produktion meiner Radiocomedy
»Radio Schnabelbach, fur die
ich 1994 mit dem BLM-Hor-
funkpreis ausgezeichnet wurde.
Abends ab 20 Uhr hatte ich das
Studio fur mich alleine und ich
konnte bis tief in die Nacht
herumwerkeln. Der Morningman
hat sich darlber gefreut, wenn am
nachsten Tag in seiner Sendungskiste
noch ein (lustiger) Beitrag mehr lag.

Von welcher Erfahrung von damals
profitieren Sie bis heute? Es ist gut zu
wissen, dass man mal selbst an einer

Bandmaschine einen Beitrag geschnitten,

eine Live-Sendung moderiert und eine
Sondersendung zu einem gesellschaftlich
relevanten Thema vorbereitet hat. Diese

ontons

Q(‘v

breite Erfahrung gibt Sicherheit

in der Kommunikation mit den eigenen

Mitarbeitern und auch
den Kunden.

Wo wollen Sie beruflich in
Zukunft hin? Ich habe den
Weg Ubers Lokalradio zum
TV gefunden, erst zum ZDF
und dann in die freie Pro-
duktionslandschaft. Seit ein
paar Monaten bin ich bei
Pilot - einer der fihrenden
Media- und Digitalagenturen
Deutschlands. Nun mochte
ich Bewegtbild furs Internet
produzieren. Treiber fur
diesen Markt sind naturlich
Marken, die immer mehr
selbst zu Broadcastern
werden. Sie stehen jetzt

in meinem Fokus. [J

JURGEN IRLBACHER ist seit
Ende 2013 Creative Director

von Pilot Entertainment und
produziert beispielsweise Web-TV
fur Otto P&G. Sein Handwerk
lernte er in mehr als sieben Jahren
als neben- und hauptberuflicher
Redakteur, Autor und Moderator
bei Privatsendern wie Radio Gong
Wurzburg, Radio Plassenburg in
Kulmbach, Radio Mainwelle in
Bayreuth, Radio Eins in Coburg
oder Antenne Bayern, bevor er
zum ZDF wechselte. Danach war
Jiurgen Irlbacher von 2002 bis
2013 als TV-Produzent und

Head of Development bei First
Entertainment tatig.

Mehr von Jirgen Irlbacher
im neuen BLM-Blog unter:
www.blmplus.de
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UMFRAGE AUSBILDUNG

Wenn Sie an lhr Volontariat zuriickden-
ken - was hat lhnen am besten gefallen?
Die Vielseitigkeit des Jobs. Alles durfte ich
ausprobieren und genau das hilft bei
der beruflichen Orientierung. Bei mir
war schnell klar, meinen Vorgesetz-
ten friher als mir, dass meine
Starken vor der Kamera liegen, als
Moderatorin und Reporterin.

Von welcher Erfahrung von

damals profitieren Sie bis heute?
Christoph Teuner, Michael Rossié,
Sabine Appelhagen, Gabriele Lange,

Uwe Hackbart und Eggolf von Lerchenfeld
- diese Coaches, die selbst Moderatoren
oder Schauspieler sind, haben mich
unendlich gepragt. Den Input von jedem
BLM-Seminar habe ich fur mich gefiltert
und nur die besten Tipps herausgezogen.
Die helfen mir heute noch.

Wenn Sie an lhre Zeit beim Lokalfunk
zuriickdenken - was hat lhnen am
besten gefallen? Das Tur-an-Tur mit den
Chefs, das Du-und-Du mit den Kollegen,
der direkte Draht zum Publikum - und,
dass mir der Ubersichtliche Stundenlohn
nicht den Spal verdorben hat.

Wo wollen Sie beruflich in Zukunft
hin? Da bin ich doch schon! Wo werde
ich sonst fir mein Hobby bezahlt?

Ich habe seit den ersten Tagen in Radio
und TV das Gefuhl, angekommen

zu sein — was mich freilich nicht daran
hindert, auch immer neue berufliche

Wo wollen Sie beruflich in Zukunft hin?
Nach mehr als zehn Jahren Berufserfahrung
ist jeder Tag spannend — mal schauen,
welche Uberraschungen das Leben fiir mich
als Moderatorin und Reporterin noch

bereit halt... O

TANJA COLLISCHON ist Chef-Moderatorin und
Chefin vom Dienst bei Franken Fernsehen und gewann
2013 den Fernsehpreis Metropolitan in der Kategorie
»Beste Moderation«. Ihre Karriere verlief ohne Umwege:
Nach einem Volontariat bei RTL Franken Life TV und
Franken TV wurde sie im Marz 2007 dort als Modera-
torin, Reporterin und Redakteurin ibernommen. Auch
seit dem Zusammenschluss von RTL Franken Life TV
und Franken Fernsehen blieb sie dem Sender treu.

Stationen auf dem Schirm zu haben. OJ

Von welcher Erfahrung von damals
profitieren Sie bis heute?

Fur jemanden wie mich war das kalte
Wasser der Verantwortung das ideale
Schwimmlehrbecken: Ich machte alles
zum ersten Mal, vieles falsch, manches
richtig — und lernte aus Fehlern wie
aus Erfolgen.

DR. MARTIN WILHELMI griindete 2007 seine Firma
MWM - MartinWilhelmiMedien, Giber die er Off-Air-
und Business-Moderationen anbietet. Auerdem ist
er BLM-Dozent in der Volontarsausbildung und an der
BAF, Rechtsanwalt und Krimiautor. Den Einstieg in den
Journalismus fand er ab 1986 bei Radio Passau und
Tele Regional Passau 1. 1992 wechselte er zur ARD und
ist dort bis heute in verschiedenen Positionen tatig.

FEMLER
MACHEN

Wenn Sie an lhr Volontariat
zuriickdenken - was hat lhnen
am besten gefallen? Man hatte
sehr viele Freiheiten, etwa was
die Themenfindung angeht: viele
Ideen aus den Konferenzen wurden
dann auch tatsachlich als Radio-
beitrag oder Moderation umgesetzt.
Zudem konnte ich so ziemlich jeden
Bereich des Senders durchlaufen und
Eindrlicke aus Redaktion, Moderation,
Marketing und Musikredaktion sammeln.

Sehr geholfen haben auch BLM-Workshops
wie »Auf dem Weg zur On-Air-Personlich-
keit« oder »Lokale Themenfindung«.

Wo wollen Sie beruflich in Zukunft
hin? Auf jeden Fall beim Radio bleiben!
Es ist ein spannendes Medium, das sehr
viel Spalk bereitet. O

MATHIAS STRAUB ist seit mehr als fiinf Jahren
Leiter der Musikredaktion bei dem Jugendradiosen-
der egoFM in Miinchen. Davor machte er von 2006
bis 2008 ein Volontariat bei Radio Regenbogen
Rosenheim und moderierte die Sendung »Galaxy
Rainbow« fur Radio Galaxy. 2008 erhielt er den
BLM-Forderpreis fur einen Beitrag Uber den No-Bud-
get-Film »Todliche Verbindungen«.

Von welcher Erfahrung von damals
profitieren Sie bis heute? Sehr wichtig
war, viele Beitrage zu produzieren, aktiv
Radioprogramme mit Rubriken zu belie-
fern und durch die Feedbackgesprache mit
meinem Programmchef auch ein Gefuhl
fur »richtiges Radiomachen« zu entwickeln.
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STEFAN MEIXNER moderiert seit 2006 die Stefan
Meixner Show am Nachmittag auf Antenne Bayern.
Er begann seine Radiokarriere Anfang der 90er

als Volontar bei Radio N1 in Nirnberg und bei Radio
Luxemburg. Weitere Stationen waren Radio Gong

in Nurnberg oder RTL Franken Live TV. Von 2000 bis
2005 war er unter anderem Morgenshow-Mann bei
Antenne Bayern, dann ging er fur ein Jahr zum BR,
bevor er fir seinen aktuellen Job zurtickwechselte.

Wenn Sie an lhr Volontariat zuriick-
denken - was hat lhnen am besten
gefallen? Das Schonste an meiner Zeit
als Volontar war der unglaubliche
Zusammenhalt in einem kleinen Team
aus motivierten und unerfahrenen
Leuten. Was dieses Team bei dem damals
noch vollig unbekannten und erfolglosen
Sender Hitradio N1 geleistet hat,

war unglaublich. Den Moment, als wir
plotzlich Marktfuhrer in Nurnberg
wurden, werde ich nie vergessen.

Von welcher Erfahrung
von damals profitieren
Sie bis heute? Der grolRe
Vorteil beim Lokalradio
ist: Aufgrund der dinnen
Personaldecke ist man als
Neuling gezwungen
uberall mit an zu packen.

Bei Hitradio N1 war es

Wenn Sie an lhr Volontariat zuriickdenken
- was hat lhnen am besten gefallen?

Die Nahe zum aktuellen Geschehen, die man
beim Lokalfunk tatsachlich hat. Gleich zu
Beginn der journalistischen »Karriere« trifft
man spannende Personlichkeiten, berichtet
direkt und live von einer Vielzahl inter-
essanter und auch bedeutender Veran-
staltungen. Das alles sind Dinge, zu denen
man bei nationalen oder internationalen
Radio- oder Fernsehstationen gar nicht
mehr so einfach kommt.

Von welcher Erfahrung von damals
profitieren Sie bis heute?

Von den Moderations- und Sprechtrainings,
die ich erhalten habe. Damals habe ich in

diesem Zusammenhang einige Schlussel-

momente erlebt, die mir bis heute
von Nutzen sind.

Wo wollen Sie beruflich in Zukunft hin?

Im Augenblick bin ich sehr zufrieden,
zumal ich beides mit Familie gut unter
einen Hut bringen kann. Aber man
kann nie wissen,
welche weiteren
Moglichkeiten sich
plotzlich bieten
und fur solche bin
ich immer offen. OJ

vollig normal, neben Nachrichten und
Moderation auch hinter den Kulissen
mitzuarbeiten. Es schadet nicht, wenn
man weils, wie miihsam es sein kann,
Verlosungsgutscheine zu besorgen oder
bei Veranstaltungen Aufkleber zu ver-
teilen. Gott sei Dank hat sich die Pro-
fessionalitat aber weiterentwickelt. Ich
musste damals auch die Hemden meines
Programmchefs aus der Reinigung holen,
diese Zeiten sind zum Glick vorbei.

Wo wollen Sie beruflich in Zukunft hin?
Ich habe meine Radioheimat bei Antenne
Bayern gefunden. Deshalb kann ich mir
kaum vorstellen, dass mich ein Radio-
projekt so reizen konnte, meinen
Lieblingssender noch einmal zu verlassen.
Aber so ganz sicher sein, kann man

sich janie...1

NANE

JULIA BOHM ist TV-Moderatorin und Medientrainerin. Aktuell
moderiert sie das Wirtschaftsmagazin »Made in Germany« auf
Deutsche Welle TV. Ihr Berufsleben begann 1993 mit einem

Volontariat bei Radio Charivari in Miinchen. 1997 startete ihre
Fernsehkarriere: Wahrend einer Hospitanz in der Jugendredak-

tion von Deutsche Welle wurde sie als Moderatorin von »100
Grad« engagiert. Seitdem wurde Julia Bohm vor allem durch
Nachrichtenmoderationen bei Kabel 1, N24 und Sat 1 bekannt.

Wenn Sie an lhr Volontariat zuriick-
denken - was hat lhnen am besten
gefallen? Dass ich von Anfang an wie ein
vollwertiges Redaktionsmitglied behandelt
und eingesetzt wurde. Ich durfte schon
frih Verantwortung flr eigene Beitrage
und sogar Sendungen Ubernehmen und
habe dadurch sehr schnell sehr viel
gelernt. Der Sprung ins kalte Wasser war
fur mich enorm wichtig.

Von welcher Erfahrung von damals
profitieren Sie bis heute? Ich bin

ANGIE ROSS ist seit Oktober 2011 als Moderatorin, Redakteurin
und CvD Magazinformate bei a.tv in Augsburg festangestellt.
Ausbilden lieR sie sich beim Lokalradio und beim Lokal-TV:

Nach einigen Praktika beim Radio machte sie von 2007 bis 2009
ein Volontariat bei Radio Fantasy in Augsburg, wo sie anschlieRend
zwei Jahre als Redakteurin und Moderatorin blieb. 2010 stieg

sie dann mit einem einjahrigen Volontariat bei a.tv ein.

dankbar fur die vielen Freiheiten, die

ich im Lokalradio und -fernsehen geniefien
durfte. FUr mich waren beide Volontariate
eine Spielwiese. Ich konnte viel aus-
probieren, habe oft meine eigenen
Grenzen Uberschritten und dabei enorm
an Selbstbewusstsein gewonnen.

Sehr beeindruckt hat mich der BLM-
Moderationsworkshop mit Michael Rossié.
Dort habe ich gelernt, wie wichtig Spon-
taneitat fiur unsere Arbeit ist.

Wo wollen Sie beruflich in Zukunft hin?
Anfangs war es mein Ziel, spater mal fur
einen der »groRen« Sender zu arbeiten.
Heute sehe ich das anders. Ich flihle

mich im Lokalen sehr wohl und kann mir
momentan keinen Wechsel vorstellen.
Denn ich will nah dran sein an den
Menschen und Fernsehen aus meiner
Heimat flir meine Heimat machen. (1
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LOKAL-TV-PORTAL

Mit dem bundesweiten
Lokal-TV-Portal sind
lokale Programme ein-
fach zu finden und
Immer verfugbar.

Via Internet gelangen
sie auf smarte
Fernsehbildschirme.

N

STUCK

MAT

TEXT Matthias Kurp

Lokale Fernsehnachrichten weltweit und
rund um die Uhr abrufbar: Was lange nur
per Computer und Internet funktionierte,
ist jetzt auch fiir den TV-Bildschirm mog-
lich. Immer mehr Fernsehgerite haben
namlich einen Online-Anschluss. Wer
mindestens 500 Euro fiir einen neuen
hybriden Flachbild-Fernseher ausgibt,
bekommt dafiir nicht nur klassische T'V-
Programme, sondern auch Zugang zum
Internet und dessen Videokosmos.
Inzwischen verfiigt in Deutschland be-
reits etwa jeder dritte Haushalt iber einen
Smart-TV-Bildschirm. Wird ein solches
Gerit — entweder per Festnetz oder WLAN
- an das Internet angeschlossen, erschei-
nen Inhalte von TV und WWW auf dem-

WWW

hybriden TV-Kanal ein besonderes Menii

angeboten, das es erlaubt, online Filmbei-
trage von TV-Lokalprogrammen per Live-
Stream oder aus Mediatheken anzusehen.

Einige Hersteller von Flachbildschir-
men und Set-Top-Boxen haben inzwischen
den Programmplatz 99 fiir das Lokal-TV-
Portal reserviert. Besitzer von HbbTV-Ge-
réiten, bei denen das Lokal-TV-Portal nicht
auf dem Programmplatz 99 voreingestellt
ist, konnen die Einstiegsseite auch per
Hand ansteuern (Astra-Satellit: 19,2° Ost,
Frequenz: 11.523 horizontal, Symbolrate
22.000, FEC 5/6). Und so funktioniert das
neue System: Uber die Navigation des Lo-
kal-TV-Portals oder mit dem roten Knopf
(Red Button) auf der Fernbedienung von
HbbTV-Geriten gelangen die Zuschauer
zum Live-Stream oder zu den Mediatheken
von inzwischen etwa zwei Dutzend deut-
schen Lokalfernsehprogrammen. Dabei
verschickt die Applikation tiber Satellit

einen Link, der den Empfang des Zu-
schauers auf Tastendruck auf einen In-
ternet-Stream umleitet. Seit Januar kann
das Lokal-T'V-Portal mit einem HbbTV-
fahigem Receiver in vielen Regionen auch
via DVB-T genutzt werden.

Erreichbarkeit rund
um die Uhr

»Wir wollen den Anbietern eine Verldn-
gerung ihrer Programmangebote und
Erreichbarkeit rund um die Uhr erméog-
lichen«, beschreibt der technische Leiter
der BLM, Reiner Miiller, die Idee, die hin-
ter dem Lokal-TV-Portal steckt. So kon-
nen als Live-Stream oder Mediathek-Abruf
auch Sendungen von Lokalfernsehstati-
onen, die kein 24-Stunden-Programm tiber
Satellit ausstrahlen, jederzeit auf dem TV-
Bildschirm gesehen werden. Mittlerweile
verfiigen 14 der 16 bayerischen Lokalfern-
sehprogramme iiber Mediatheken, die per

Einfache Bedienbarkeit:
In einer zweistufigen
Liste kann der
Zuschauer mit einem
HbbTV-Empfanger
seinen Lieblingssender
nach Bundesland

und Name auswahlen.

selben Flatscreen. Beim sogenannten Hy-
brid Broadband Broadcast TV (HbbTV)
gelangen per Internet-Protokoll trans-

Lokal-TV-Portal | @

Bitte wahlen Sie Ihr Lokal-TV-Programm

portierte Daten {iber einen integrierten
Browser auf den TV-Bildschirm. Genau
das macht sich seit dem vergangenen Jahr
das von der Bayerischen Landeszentrale
fiir neue Medien (BLM) initiierte Lokal-
TV-Portal (www.lokal-tv-portal.de) zu-

nutze. HbbTV-Zuschauern wird auf einem
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Smart TV zugénglich sind. Die technische
Applikation des Lokal-TV-Portals stammt
von der Bayerischen Medien Technik
GmbH (bmt). »Das Lokalfernsehen kann
mit dem Lokal-TV-Portal unabhingig
von eigenen Satellitenkandlen oder Sen-
dezeiten dauerhaft prisent sein, sagt Veit
Olischlager, der bei der bmt das Lokal-TV-
Portal betreut. Deshalb wiinscht er sich,
dass sich das neue Angebot so schnell wie
moglich bundesweit etabliert.

Auch Christoph Winschuh, Geschifts-
tihrer von Miinchen TV, setzt darauf, dass
die Gattung Lokalfernsehen durch das Por-
tal noch bekannter wird. Die Option einer
zusétzlichen Verbreitung via HbbTV hilt
er fiir ein »sehr spannendes Themac. Es
sei wichtig, »an neuen technischen Trends
dranzubleiben, erklart Winschuh und
verweist darauf, dass eine Ubertragung
per Internetprotokoll mittelfristig auch
erlaube, »mehr Informationen tiber unsere
Zuschauer zu erhalten«. Grof3e Internet-
konzerne machen der TV-Branche zurzeit
vor, wie leicht sich Online-Nutzerdaten fiir
eine passgenaue Zielgruppenansprache
aufbereiten lassen.

Léangst sind auch Lokalfernsehstationen
auflerhalb Bayerns mit im Lokal-TV-Por-
tal-Boot: Die Landesmedienanstalten in
Baden-Wiirttemberg und Sachsen waren
die ersten, Sachsen-Anhalt und Thiiringen
folgten. Bei der nordrhein-westfélischen
Landesanstalt fiir Medien (LfM) heifit es,
ein mogliches Engagement werde noch
geprift. Die BLM unterstiitzt das Lokal-
TV-Portal jahrlich mit 400.000 Euro. Lan-
desmedienanstalten, die ihren jeweiligen
Lokalfernsehprogrammen eine Aufschal-
tung ermdglichen wollen, miissen dafiir pro
Jahr etwa 20.000 bis 30.000 Euro einplanen.

Steigende
Zugriffszahlen

Zu denen, die auch auflerhalb Bayerns
frith auf die neue bmt-Applikation gesetzt
haben, gehort die Rhein-Neckar Fernsehen
GmbH (RNF) in Mannheim. »Uns geht es
darum, die 2,5 Millionen Menschen und
zugleich Online-User der Metropolre-
gion Rhein-Neckar iiber alle Plattformen
zu erreichen. Da ist das Lokal-TV-Portal
eine grofie Hilfe«, so Andreas Klocker, der
bei RNF unter anderem fiir die Bereiche

LOKAL-TV-PORTAL

Medienpolitik und
Reichweiten zustdndig ist.

Als technische Internet-Dienstleister
fungieren bei RNF die Unternehmen
Webl1TV und Flow Works. Klocker: »Wir
konnen sehr flexibel neue Inhalte jederzeit
selbst online stellen, ganz gleich ob Text
oder Video.«

Web1TV betreut auch die meisten An-
bieter von lokalen TV-Programmen in Ba-
yern. Geschiftsfithrer Christian Dutz hélt
vor allem das Angebot von Mediatheken
fiir wichtig und berichtet von »kontinuier-
lich steigenden Zugriffszahlen«. Die mei-
sten Videos wiirden jeweils kurz nach ih-
rer Erstausstrahlung abgerufen, und zwar
immer haufiger auch mobil. Dutz hat fest-
gestellt, dass in Einzelféllen bereits bis zu
vierzig Prozent der Abrufe eines Videos mit
mobilen Endgeriten (Smartphone, Tablets)
erfolgen. Dieser Trend zeigt, wie radikal
sich die Mediennutzung verandert - und
wie wichtig es ist, dass Anbieter von Lokal-
fernsehen auf digitale Trends reagieren. _I
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Broadcast schldagt
Broadband

In den kommenden zehn bis
15 Jahren ist eine digitale terre-
strische Horfunkversorgung nur
Uber DAB+ wirtschaftlich sinn-
voll. Zu diesem Ergebnis kommt
ein gemeinsames Gutachten von
BLM und BR.Ein Vergleich der bei-
den Ubertragungsstandards DAB+
und LTE zeigte, dass LTE etwa 40
Mal mehr kostet als DAB+. Die
Studie gibt es unter www.blm.de.

Theoretisch konvergent

Die Fernsehgerate sind ihren
Nutzern in Sachen Konvergenz
noch voraus. Zwar verfligen be-
reits viele Haushalte tber »con-
nectable TVs«, also die Verbin-
dungvon Fernsehen und Internet

auf dem groRen Bildschirm im
Wohnzimmer. Doch die Nutzung
der vielen neuen Maglichkeiten
beschrankt sich zumeist noch auf
Video-on-Demand-Dienste wie
Maxdome oder Watchever,so eine
aktuelle Studie der Landesmedi-
enanstalten. Weitere Infos unter
www.die-medienanstalten.de.

Leitmedium Smartphone
Der Bewegtbildmarkt verandert
sich rasant — was das fur Medien,
Marketing und Kommunikation
bedeutet, wurde auf den Audio-
visual Media Days am 29. und
30. April in Minchen diskutiert.
Wichtigstes Fazit des Kongresses:
Das Smartphone wird das her-
kommliche Fernsehen als Leit-
medium ablosen. Fraglich sei nur,
so die anwesenden Experten, in
welchem Zeitraum dieser Paradig-
menwechsel vor sich gehen wer-
de. Mehr dazu unter www.audio-
visual-media-days.com.
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Siegfried Schneider (BLM), Christoph Krachten (Mediakraft) und Michael Praetorius (NOEO) in der BLM

1. Medieninnovationstag der BLM

Neue Ideen als Treibstoff
des Wandels

Medienmacher miissen ihre An-
gebote im Takt der Globalisierung
und Digitalisierung optimieren
und erneuern. Grund genug fiir
die BLM, erstmals einen Medien-
innovationstag zu veranstalten.
AuRerhalb gelernter Muster neu
denken, Offenheit und Mut zur
Kooperation sowie Inspiration in
einem gunstigen Innovationsklima
- aus diesen Zutaten sind starke
Innovationen gemacht. Wie neue
Ideen in der Praxis entstehen und
wie Geschafts- und Finanzierungs-
modelle von morgen aussehen

konnen, dartber diskutierten am
4. April StartUp-Unternehmer, Un-
ternehmensberater und Investoren
in der Landeszentrale. BLM-Prasi-
dent Siegfried Schneider betonte
den groRen Standortvorteil Ba-
yerns durch die Ansiedlung zahl-
reicher Medienunternehmen. Sein
Rat: »Es ist notwendig, sich die In-
novationen anzuschauen, die klei-
ne Startups oder erfahrene Dienst-
leistungsunternehmen entwickeln,
um die richtigen Losungen in das
eigene Unternehmen zu integrie-
ren.« Aus dem Branchendenken

auszubrechen, empfahl auch Key-
notespeaker Felix Hofmann, der als
CEO der BMI Lab AG in St. Gallen
Geschaftsmodelle fiir Innovationen
entwickelt. »Es geht wesentlich da-
rum, divergent zu denken.« Mit der
Beta-Version einer neuen Burgerra-
dio-Plattform wurde auch ein neues
Projekt der BLM vorgestellt. Uber
die Plattform konnen kinftig Bur-
gerradios, aber auch interessierte
Einzelpersonen nicht kommerzielle
Audio-Inhalte verbreiten.Mehr Gber
diese Burgerradio-Plattform berich-
tet Tendenz im Oktober. |

Resolution des BLM-Medienrates

Protest gegen BR-Horfunkpline

Das analoge Programm BR Klas-
sik soll ins Netz wandern und
kiinftig dem bisher digital ver-
breiteten Jugendprogramm Puls
Platz machen. Eine Kampfansa-
ge an die Privatsender.

Der Medienrat der BLM veroffent-
lichte deshalb in seiner Sitzung am
20. Februar eine Resolution zu die-
sen Planen. Es bestehe »die Gefahr,
dass das Uber Jahrzehnte gewach-
sene austarierte Gleichgewicht im

dualen System zwischen den Hor-
funkprogrammen des Bayerischen
Rundfunks und denen der privaten
Anbieter aus dem Lot gerat, heifdt
es darin. »Nachdem die Ausstat-
tung mit UKW-Frequenzen flr den
offentlich-rechtlichen Rundfunk hi-
storisch bedingt ohnehin wesent-
lich besser ist als flr die privaten
Anbieter, wirde ein Jugendradio
des BR Uber UKW zu einer Wett-
bewerbsverzerrung auf dem Horer-

markt gegenutber den jugendorien-
tierten Programmen der privaten
Anbieter fihren.«

Zwei vom Verband Privater Rund-
funk und Telemedien (VPRT) und
dem Verband Bayerischer Lokal-
rundfunk (VBL) in Auftrag gege-
bene Gutachten halten zudem fest,
dass ein Frequenztausch aus meh-
reren Grunden rechtswidrig sei. Ein
Gutachten des BR kommt zu dem
entgegengesetzten Ergebnis. I
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MEDIENFORSCHUNG

MedienVielfaltsMonitor der BLM

Fernsehen verliert Meinungsmachnt

Update vom deutschen Meinungsmarkt: Die aktuellen Daten des
MedienVielfaltsMonitors zeigen Verschiebungen im Gewicht der einzelnen
Mediengattungen fur die Meinungsbildung.  rexr Adrian Gerlitsch

Der Einfluss der groflen privaten Fern-

sehsender auf die Meinungsbildung der

Deutschen nimmt ab. Wéhrend der RTL-

Mutterkonzern Bertelsmann und die Pro-

SiebenSat.1 Media AG im zweiten Halbjahr

2012 noch iiber Anteile von 13,9 und 8,7
Prozent am deutschen Meinungsmarkt verfugten, lagen diese
Anteile ein Jahr danach bei 12,8 beziehungsweise 7,9 Prozent.
Das geht aus dem aktuellen MedienVielfaltsMonitor der Baye-
rischen Landeszentrale fir neue Medien (BLM) fiir das zweite
Halbjahr 2013 hervor. Die Griinde dafiir sind Reichweitenverluste
sowie grundlegende Verschiebungen im Gewicht der einzelnen
Mediengattungen fiir die Meinungsbildung.

Der Riickgang von Bertelsmann kommt unter anderem
daher, dass der Konzern seine Anteile an Radio Regenbogen und
bigFM an die Moira Rundfunk GmbH verkauft hat. Insbesondere
bigFM zéhlte mit einem Anteil am Radiomarkt von 1,3 Prozentim
zweiten Halbjahr 2013 erneut zu den zehn relevantesten privaten
Angeboten im Horfunkbereich. Noch gravierender fiir Bertels-
mann waren die Reichweitenverluste im Bereich des Fernsehens.
Wihrend der Fernsehmarktanteil von VOX im betrachteten Zeit-
raum von 5,9 auf 5,4 Prozent zuriickging, sank er bei RTL von
11,8 auf 10,9 Prozent. Auch die TV-Sender von ProSiebenSat.1
mussten Reichweiteneinbufen hinnehmen. Ihr Marktanteil sank
um 0,2 Prozent. Zugleich verlor das Unternehmen auch am On-
line-Meinungsmarkt an Einfluss. Der Gesamtmarktanteil aller
meinungsrelevanten ProSiebenSat.1-Websites ging von 5,2 auf 4,7
Prozent zuriick. Dagegen stieg der Marktanteil des Axel Springer
Verlags am Meinungsmarkt von 8,5 auf 9,3 Prozent. Der Verkauf
des Hamburger Abendblatts und einiger Zeitschriftentitel an die
Funke Mediengruppe wird erst im VielfaltsMonitor 2014 wirksam.

MedienVielfaltsMonitor schafft Transparenz

Parallel zu den Reichweiten nahm auch die generelle Bedeutung
des Mediums Fernsehen fiir die Meinungsbildung der Deut-
schen ab. Welche Relevanz die verschiedenen Mediengattungen
Fernsehen, Radio, Internet, Tageszeitungen und Zeitschriften
fir die Meinungsbildung haben, lasst die BLM alle zwei Jahre
in einer repréasentativen Studie durch TNS Infratest ermitteln.
Ergab sich dabei 2011 noch ein Meinungsbildungsgewicht der

B Anteile am Meinungsmarkt in Deutschland

2.Halbjahr 2013 2.Hj.13 -2.Hj.12

ARD 22,4% 0,0%
Bertelsmann 12,8% -1,1%
Springer 9,3% +0,8%
ProSiebenSat.1 7,9% -0,8%
ZDF 7,3% -0,2%
Bauer 3,0% +0,1%
Sudwest Presse/SWMH 2,5% -0,1%
Burda 2,5% +0,3%
Funke Mediengruppe (WAZ) 2,2% +0,3%
Tele Minchen Gruppe 2,0% -0,2%
United Internet 1,7% +0,1%
DuMont Schauberg 1,7% -0,3%
Madsack 1,6% +0,1%
Telekom 1,5% 0,0%
Munchn. Zeitungsverlag (MZV) 1,2% +0,1%

© BLM 2014; Quelle: TNS Infratest, agf/GfK, ma Pressemedien, Nielsen NetRatings, KEK, FORMATT, Andreas Vogel

Gattung Fernsehen von 40,3 Prozent, so liegt es seit 2013 bei nur
mehr 36,9 Prozent. Im Gegenzug ist die Bedeutung aller anderen
Mediengattungen fiir die Meinungsbildung gewachsen. Tageszei-
tungen verfiigen demnach iiber ein Meinungsbildungsgewicht
von 22,7 Prozent (+1,1 %), Radio 18,9 Prozent (+1,5 %), Internet
17,9 Prozent (+1,4 %) und Zeitschriften 3,6 Prozent (+0,4 %).
Der MedienVielfaltsMonitor der BLM kombiniert die empi-
risch ermittelten Faktoren fiir die unterschiedliche Relevanz der
verschiedenen Mediengattungen fiir die Meinungsbildung mit
den Marktanteilsverhiltnissen innerhalb der Gattungen. Basis
fiir die Berechnung dieser Marktanteilsverhaltnisse sind die eta-
blierten Reichweitenwéihrungen von AGF (TV), agma (Radio und
Print) und Nielsen NetRatings (Internet). Im Ergebnis ermoglicht
es der MedienVielfaltsMonitor, Marktanteile in den gattungsspe-
zifischen Medienmarkten (T'V, Radio, etc.) gewichtet miteinander
zuverrechnen und so den Anteil an der Meinungsmacht zu identi-
fizieren, tiber den ein Medienanbieter iiber alle Gattungen hinweg
verfiigt. Dabei zeigt sich, dass die funf grofiten Mediengruppen
rund sechzig Prozent der Meinungsmacht in Deutschland auf
sich vereinen. Allein die ARD verfiigte im zweiten Halbjahr 2013
tiber einen Anteil am Meinungsmarkt von 22,4 Prozent, es folgten
Bertelsmann mit 12,8, Springer mit 9,3 Prozent, ProSiebenSat.1
mit 7,9 sowie das ZDF mit 7,3 Prozent. .
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1 Im Gesprach:
BLM-Prasident
Siegfried
Schneider (I.) mit
Michael Praetorius

2 Pladoyer fiir
Transparenz bei
der Datennutzung:
Keynote-Speaker
Nico Lumma

3 Griine Welle
fiir Autofahrer:
Peter Klima
stellte die App
»Evergreen« vor

Local Web Conference in Niirnberg

ST, WAS
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»DAS INTERNET

DU DARAUS
MACHST I«

Kein Geheimtipp mehr, sondern ein Pflichttermin fur die
Entwickler lokaler Online-Angebote ist die Local Web Conference.
Sie fand - nun bereits zum vierten Mal — am 5. Februar in
Nurnberg statt. Vor rund 200 Besuchern ging es um neue
Geschaftsideen und Erlosmodelle im Local Web.

4 Hat den
individuellen Nutzer
und seine Geodaten
im Fokus: Malte Will,
zustandig fiir Geo-
Ldsungen bei Google

5|7 Gebannte
Zuhorer im Museum
flir Kommunikation:
die Themen der
LWC 2014 stieBen
auf groRes Interesse

6 Entwickelt
Strategien fiir
digitale Medien:
Moderatorin
Stefanie S6hnchen

TEXT Stefanie Reger

»Im Lokalen ist es wichtig,

sich mit neuen Erl6smodel-

len zu beschiftigen. Dazu

gehoren selbstverstandlich

auch Angebote und Dien-
ste, die neue Zugéinge zu den Nutzern
und zu den lokalen Werbekunden eroft-
nen. Location-based Services werden ein
wichtiger Teil der lokalen Kommunika-
tiong, so er6ffnete BLM-Prisident Sieg-
fried Schneider die Veranstaltung der
Bayerischen MedienService Gesellschaft
(BayMS). Damit die Gesellschaft von den
vielfaltigen Chancen des mobilen Internets
profitieren konne, miisse man allerdings
»den Menschen ehrlich sagen, dass sie
mit ihren Daten bezahlen, sagte Schnei-
der. So entstehe durch Know-How ein ver-
antwortungsvoller Umgang. Der Spagat

FOTOS: Ludwig Olah



im Local Web zwischen dem praktischen

Nutzen von ortsbasierten Diensten und
den vielen Spuren, die man dabei hinter-
lasst, stand auch im Mittelpunkt der Key-
note von Nico Lumma. Der Hamburger
Berater und Blogger betonte das Poten-
zial der schonen neuen Businessmodelle:
»Das Local Web ist die Weiterentwicklung
des Web 2.0.« Fiir Handler seien Location-
based Services die Hoffnung, ihre Kunden
direkt am Point of Sale anzusprechen und
zum Konsum zu bringen. Voraussetzung
tir die dazu erforderliche »Datenpromis-
kuitédt« der Nutzer sei Transparenz. Sonst
werde das Vertrauen in geobasierte Dienste
und das Interesse an den neuen technolo-
gischen Moglichkeiten schnell schwinden.

Einen Blick in die Zukunft warf nach
der Keynote zuerst Malte Will von Google
Deutschland. Der Trend ginge zur immer
individueller auf den Nutzer und seine
Geodaten zugeschnittenen Karte, sagte er.

INVESTITION IN

MULTI-CHANNEL-STRATEGIEN
—

Im Mittelpunkt des néchsten Themen-
blocks stand die Logistik: Denn wenn sich
die Welt schneller dreht, muss alles {iberall
und sofort anwendbar, lieferbar oder nutz-
bar sein. Eine Herausforderung fiir lokale
Héndler, die auf Logistik-Riesen reagieren
miissen. Michael Lohr vom Zustelldienst
Tiramizoo und Maximilian von Wal-
denfels von der Instant Delivery Losung
»MyLorry« wiesen auf die Chancen durch
lokalen Online-Handel und besseren Ser-
vice hin. Lohr: »Lokales Online-Shopping
wird stark an Bedeutung gewinnen, denn
Kunden erwarten immer hohere Liefer-
geschwindigkeiten und zeitgenaues Lie-
fern. Der Filialhandel investiert deshalb
in Multi-Channel-Strategien.«

Ein wichtiges Thema waren auch die
Herausforderungen fiir den Journalismus:
Medienhduser miissen die technischen
Moglichkeiten nutzen, um konvergente

Strategien zu entwickeln und neue Er-
l6squellen zu erschlieflen. Dass sich der
Blick iiber den Tellerrand lohnt, davon
zeigte sich Georg Burtscher, Geschifts-
fithrer des Digitalbereichs bei Russmedia,
tiberzeugt. Er stellte das Internetportal
VOL.AT mit eigenen printunabhédngigen
Marken und Services vor. Seine Strategie,
»nicht nur Nachrichten als Marke zu ha-
ben, sondern auch die Rubriken als eigene

»DAS LOCAL WEB
IST DIE WEITER-
ENTWICKLUNG
DES WEB 2.0«

Marken am Markt zu platzierenc, sei auf-
gegangen. Dani Winter, der Chefredakteur
der Baseler »TagesWoche, setzte dagegen
auf »Dialogmoglichkeiten als Chance« und
»starken Community-Einbezug«. Aus einer
anderen Ecke kam Christopher Tank. Er
stellte die standortbasierte Plattform »au-
dioguide me« vor, einen Dienst, der Orte
mit verschiedenen Audio-Geschichten und
Anekdoten anreichert.

Im Technik-Teil ging es um »Location
Tracking«. Technologien wie der Apple-
Standard iBeacon, die Nahfeldkommu-
nikation NFC, WLAN oder GPS werden
immer ausgereifter und kénnen den User
mittlerweile metergenau lokalisieren. Da-
durch entstehen neue Anwendungsszena-
rien mit Chancen fiir Entwickler, Hand-
ler und Medien. So referierte Dr. Benedikt
Kohler von der Agentur dcore tiber die
Moglichkeiten, das Nutzungsverhalten im
Local Web zu analysieren. Dr. Peter Rup-
pel von bitplaces sprach zum Thema »Geo-
fences«. Was sich mit dem iBeacon alles
machen ldsst, stellte Alexander Oelling
von Sensorberg vor. Sein Unternehmen
nutzt diese Technologie, um personali-
sierte Nachrichten an Kunden im statio-
nédren Handel zu schicken. Im Vortrag von
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Steffen Meyer vom Fraunhofer Institut
ging es um »awiloc, eine Technologie zur
WLAN-basierten Positionsbestimmung in
Innenrdaumen und Stadten. Im Anschluss
présentierte Prof. Dr. Klaus Goldhammer
die neusten Zahlen zur Marktsituation von
Location-based Services in Deutschland
(siehe Bericht S. 14-16).

MEHRWERT AUS DEM
STANDORT GENERIEREN

I
Um neue Wege bei der Kundenansprache
drehte sich das Marketing-Panel. Mittels
ortsbezogenen Angeboten, Coupons oder
Werbeeinblendungen ldsst sich die Kun-
denbeziehung verbessern, davon zeigte
sich Gregor Fellner von millennialmedia
iiberzeugt: »Mobile Marketing ist einzig-
artig positioniert, um einen Mehrwert aus
dem Standort zu generieren.« Dieser Mei-
nung war auch Florian Gmeinwieser von
plan.net, der Serviceplan-Agentur, die ihre
Kunden bei der Integration mobiler Maf3-
nahmen in ihr Kommunikationskonzept
unterstiitzt: »Das Internet wird lokal. Mar-
kenkommunikation ist es schon lange.«
Das Thema »Smart City« stand am
Schluss. Mit Hilfe von Big Data, Daten-
analyen und Crowdsourcing lassen sich
Apps und Webdienste entwickeln, die die
Lebensqualitat und Mobilitdt der Biirger
steigern. »Evergreen« heiflt das Beispiel,
das Peter Klima vorstellte, eine App, mit
der Autofahrer »auf der griinen Welle blei-
ben« sollen. Die Referentin Selina Krieg
kam von arzttermine.de, einer Plattform,
auf der Patienten Arzttermine vereinba-
ren kénnen. Den meisten Applaus jedoch
bekam Bundesverdienstkreuztrager Raul
Krauthausen, der Initiator von Wheelmap.
org, einer Online-Karte zum Suchen, Fin-
den und Markieren rollstuhlgerechter Orte.
Er forderte: »Nutzt das Internet doch mal
tir viele tolle Sachen — und nicht blof3 fiir
Marketing.« Er habe festgestellt: »Das In-
ternet ist, was Du daraus machst!« -
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Die Digitalisierung und die sich
wandelnde Mediennutzung verandern
den Bezug des Menschen zu seiner
Region, zu lokalen Unternehmen
und Medien. Uber die Konsequenzen
wurde auf dem Medienforum
Ostbayern am 21. Mai diskutiert.

Medienforum Ostbayern

GLOBALES NETZ -
LOKALER NUTZEN

. TexT Stefanie Reger

Seine Angst vor Google hat Mathias
Doptner, Vorstandsvorsitzender von
Axel Springer SE, im April in der FAZ
beschrieben und damit grof3e Diskus-
sionen ausgel0st. Es sei ein Kampf von
David gegen Goliath - allerdings bezwei-
felt der deutsche Medienmanager, den (Internet-)Riesen wie in
der Legende besiegen zu konnen. Auch wenn die Sorgen in den
lokalen Medienmérkten auf den ersten Blick andere zu sein schei-
nen, so gehen sie doch in die gleiche Richtung. Das betonte Sieg-
fried Schneider, Prasident der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien (BLM), in seinem Gruflwort auf dem 2. Medienfo-
rum Ostbayern in Regensburg, das heuer unter dem Motto »Mein
Laden, meine Zeitung, mein Sender, meine Stadt — Wo bleibt das
Lokale in der digitalen Welt?« stand. »Die lokalen Medienunter-

nehmen geraten von zwei Seiten unter Druck: Sie miissen sich

32 TENDENZ 1.14

auf dem Informationsmarkt ebenso gegen neue Konkurrenten
behaupten wie auf dem Werbemarkt«, beschrieb Schneider den
Status Quo und fiigte hinzu: »Das schaffen sie bisher erstaun-
lich gut: Dies gilt umso mehr, wenn Sie sich zusétzlich auch dort
positionieren, wo bereits heute die meisten Nutzer zu Hause sind:
im Internet.«

Durch den technischen Wandel sind aber vor Ort nicht nur die
Medien betroffen, sondern auch lokale Handler und Dienstleister.
Grund genug fiir die BLM, Vertreter beider Seiten in Regensburg
zusammenzubringen und sowohl anhand theoretischen Know-
Hows als auch praktischer Beispiele Losungsansitze aufzuzeigen.
Sosieht Prof. Dr. Michael Haller, Journalismus-Forscher in Leipzig
und Hamburg, die Griinde fiir das geanderte Mediennutzungsver-
halten hin zum Internet in einer »zu oft abstrakten, belanglosen
und trivialen Berichterstattung«. Dabei liege die Chance, auch
Digital Natives fiir journalistische Inhalte zu gewinnen, durch-
aus im Lokalen. Haller forderte in seiner Keynote: »Der Journa-
lismus muss seine Transferleistung erbringen und die Ereignisse

ILLUSTRATION: fotolia | FOTOS: Gabi Hartmann
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in die Welt der Leser iibersetzen.« Lokalen und sublokalen Blogs
gelinge das oft besser. Uber die Folgen der digitalen Konkurrenz
fiir den Handel referierte Dr. Ernst Stahl, Research Director bei
ibi research. Er prognostizierte eine »massive Verschiebung der
Umsitze vom stationiren Handel ins Internet bis in fiinf Jahren«.
2018 konne der Anteil des Online-Handels an den Gesamthandel-
sumsdtzen bereits 15 Prozent betragen. Daher werde die » Verzah-
nung der Vertriebskandle« immer wichtiger. Wie erfolgreich dies

"} gelingen kann, illustrierte — nach einem Vortrag zu den Chancen

) von Location-based Services (LBS) fiir lokale Medien und Han-
del (vgl. Bericht S. 14-16) von Dr. Marcus Hochhaus, Goldmedia
— Peter Schodlbauer aus Bad Kotzting. Er fithrt zusammen mit
seiner Frau ein Modehaus und hat im Internet sehr erfolgreich
Hemden-Meister.de aufgebaut. »Wir bringen die Starken des Ein-
zelhandels ins Internet und umgekehrt.« Antonio Vince Staybl,
CEO und Co-Founder der Gofresh GmbH in Miinchen, gab
einen Ausblick auf das Einkaufen tiber internetfihige T'V-Gerite.
Bei groflen Privatsendern ist das bereits moglich - fiir das Lokal-

Umbkreis eines Geschifts aufhalt. Fiir den klassischen Einkaufim
Laden machte sich Felix Kovac, Geschiftsfithrer der Augsburger
rtl.media group, stark und berichtete von der Initiative »Lass den
Klick in Deiner Stadt!«, die seine Lokalsender vergangenen Som-
mer gestartet hatten. Laut einer Horerbefragung hatten daraufhin
50 Prozent der Befragten tatsdchlich ihr Einkaufsverhalten — weg
vom Internet, hin zum stationdren Handel - geandert.

Eine kurze Diskussion vertiefte abschliefend einige Ein-
driicke. Stefan Aigner vom Blog regensburg-digital.de, sah in
seinem Finanzierungsmodell die Relevanz seines Blogs bestitigt.
»Werbekunden und Leser bezahlen, weil sie uns offensichtlich als

2| In der ersten Reihe:
Moderator Alexander
Zeitelhack, BLM-Chef
Siegfried Schneider,
Peter Schodlbauer (v.1.)

1| Forderte mehr
Transferleistung des
Lokaljournalismus:
Kommunikationsforscher
Prof. Dr. Michael Haller

3| Setzt auf lokale
Werbung auf
dem Smartphone:
Tom Rauhe von
mobalo

5| Angeregte Ge-
sprache, kontro-
verse Diskussionen:
Networking nach
der Veranstaltung

4| Referierte zu Chancen
und Herausforderungen
fiir den Einzelhandel
durch E-Commerce:
Dr. Ernst Stahl

TV sei es eine Chance: Studien sagen, dass sich bis 2017 bis zu finf
Millionen Zuschauer in TV-Shopper verwandeln. Tom Rauhe,
Geschiftsfithrer der mobalo GmbH aus Miinchen, erklérte die
Geschiftsidee seines Start-Ups. Sie beruht auf der Beobachtung,
dass viele in den Einkaufsstraflen nur noch mit Blick nach unten
— also auf das Smartphone — unterwegs sind: So bietet mobalo
an, entsprechende Anzeigen in Apps und auf mobilen Webseiten
erscheinen zu lassen, sobald sich der Kunde in einem bestimmten

Erginzung der Regensburger
Medienlandschaft schitzen.«
Gerd Penninger, Geschéftsfiih-
rer des Funkhauses Regens-

Mehr Infos im Netz

Diskussionen und Beitrage
zum 2. Medienforum
Ostbayern in Regensburg
sind online abrufbar unter:
www.medienpuls-bayern.de

burg, betonte die Notwen-
digkeit fiir den Horfunk, sich
neuen Nutzungsgewohnheiten
anzupassen. Fir Christian de
Vries, Leiter der Online-Redaktion bei Der Neue Tag in Weiden,
ist es die besondere Herausforderung, nicht nur die Inhalte der

Zeitung ins Internet zu {iberfithren, sondern auch den Werbe-
kunden eine erfolgreiche Strategie dafiir anzubieten. .
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MELDUNGEN

Preis fiir Flimmo-APP

Die Flimmo-App hat auf der
Frankfurter Buchmesse den re-
nommierten Preis »GIGA-Maus
2013« der Zeitschrift »Eltern fami-
ly« bekommen. Flimmo ist eine
TV-Programmberatung fur Eltern
und wurde auf Initiative der BLM
bereits 1996 als Broschure ins Le-
ben gerufen. Dank der kostenlosen
und jetzt sogar pramierten App
konnen sich Eltern seit einem Jahr
nun auch via Smartphone Unter-
stutzung bei der Auswahl geeig-
neter Fernsehsendungen holen.
Mehr dazu auf www.flimmo.de.

AFK-Umzug

Neue Kollegen und mehr Platz:
Anfang des Jahres sind die beiden
Munchner Aus-und Fortbildungs-
sender, M94,5 und der Fernseh-
kanal afk-tv, in der Rosenheimer-
straRe zusammengezogen. Hier
gibtes nicht nur ein neues Studio,
sondern auch mehr Schnittrau-
me, einen grolRen Konferenzraum
und zwei Seminarraume. In den
afk-Lehrredaktionen konnen Ju-
gendliche Erfahrungen sammeln,
eigene Beitrage drehen und Pro-
gramm abseits des Mainstream
selbst gestalten. Informationen
unter www.afk.de.

Souverdan am Smartphone

Das Smartphone ist aus dem
Alltag junger Leute nicht mehr
wegzudenken. Drei von vier Ju-
gendlichen hatten 2013 einen
solchen mobilen Alleskonner.
Wie dieses Medium ihr Leben
verandert und was das fur die
Medienpadagogik bedeutet, wur-
de aufder 9.Interdisziplinaren Ta-
gung des JFF — Institut fur Me-
dienpadagogik in Forschung und
Praxis und der BLM am 29. Ok-
tober letzten Jahres in Minchen
diskutiert. Damit das Smartphone
nicht zum »sozialen Leibwach-
ter« werde, mussten Heranwach-
sende beim bewussten Umgang
mit dem mobilen Medium unter-
stutzt werden, so das Fazit der gut
besuchten Veranstaltung.
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Hiibsche Verpackung, kommerzieller Inhalt: Werbung im Netz ist oft schwierig zu erkennen.

Neue JFF-Studie zum Safer Internet Day

Wenig Wissen zu
Werbung im Web

Facebook, You Tube, Skype -
Jugendliche telefonieren heute
kaum mehr, sie kommunizieren
im Social Web. Was den jungen
Leuten dabei jedoch haufig nicht
bewusst ist: Indem sie diese
Dienste nutzen, machen sie viele
personliche Daten 6ffentlich.

Flr die Werbetreibenden, die die at-
traktive junge Zielgruppe im Fokus
haben, ist das ein Markt mit viel Po-
tenzial. SchlieRlich sind die meisten
Kommunikationsplattformen kom-
merziell, sie finanzieren sich durch
Werbung und die Auswertung pri-

Austausch iiber die Theorie: Diskus-
sion der Studie in der Mittagspause.

vater Daten. Um Jugendliche vor
moglichen Risiken zu bewahren,
flhrten das Bayerische Verbrau-
cherschutzministerium und das
JFF - Institut fir Medienpadagogik
in Forschung und Praxis eine Studie
zum Thema »Jugendliche als Ver-
braucher im Social Web« durch. De-
ren Ergebnisse wurden zum Safer
Internet Day am 10. Februar in der
BLM prasentiert. So entstand eine
Brlicke von der Verbraucherbildung
zur Medienkompetenz, die ein zen-
trales Aufgabengebiet der BLM ist.
Die Studie zeigt, dass Teenager nur
vage Vorstellungen von den kom-
merziellen Strukturen hinter In-
ternetangeboten haben und sich
gerade im Umgang mit Onlinewer-
bung oft hilflos fuhlen. Vielfach er-
kennen sie die in sozialen Netzwer-
ken platzierte und als Empfehlung
getarnte Werbung nicht. In der Kon-
sequenz nutzen sie auch die Mog-
lichkeiten, sich vor unerwinschten
Zugriffen — beispielsweise durch
Webblocker — zu schitzen, kaum.
Um hier anzusetzen, wurden basie-

rend auf den Studienergebnissen
Materialien fur Lehrer und pada-
gogische Fachkrafte entwickelt.
»Jugendliche werden mit einer
Fulle an Werbeformen konfrontiert.
Dieser Flut an Werbung steht ein

Workshop fiir die Praxis: erster
Einstieg in die Materialien.

vollig unzureichendes Informati-
onsangebot gegenuliber. Das moch-
ten wir andern! Deshalb unterstitzt
Bayern Lehrer und Padagogen bei
der Sensibilisierung der jungen
Erwachsenen«, sagte der baye-
rische Verbraucherschutzminister
Dr. Marcel Huber in der BLM. Die
Materialien gibt es kostenlos unter
www.bestellen.bayern.de. |

ILLUSTRATION: rose pistola, iStockphoto.com/vectomart | FOTOS: Thomas Kugler



2014

2.07. | MUNCHEN

3. Deutscher Social TV Summit
Kongress zur Verschmelzung von
Social Media und TV
www.medienpuls-bayern.de

22.09. | MUNCHEN
Vernetzung der Vernetzer
Informationsaustausch der Vernetzer
der bayerischen Medienbranche
www.mediencampus.de

8.-9.07. | NURNBERG
Lokalrundfunktage 2014
Fachtagung fiir lokalen und
regionalen Rundfunk
www.lokalrundfunktage.de

22.-26.09. | BERLIN

Social Media Week
Web-Konferenz iiber die Entwicklung
neuer digitaler Geschaftsmodelle
www.socialmediaweek.org

11.07. | MUNCHEN

40. Miinchner Marketing-Symposium
Dialog von Wissenschaft und Praxis tber
Marketing und Unternehmensfiihrung
www.marketingworld.de

5.-7.08. | KOLN

Film-Messe Koln 2014

Fachmesse fiir Film-Verleiher, Kino-
betreiber und kinoaffine Unternehmen
www.film-messe-koeln.de

29.-30.09. | BERLIN
BDZV-Zeitungskongress
Kongress des Bundesverbandes
Deutscher Zeitungsverleger
www.bdzv.de

1.10. | AUGSBURG

12. Augsburger Mediengespriche
Renommierte Diskussionsreihe der
BLM zu einem aktuellen Medienthema
www.blm.de

13.-17.08. | KOLN
gamescom

Messe fiir interaktive Spiele
und Unterhaltung
www.gamescom.de

4.09. | HAMBURG
Deutscher Radiopreis

Preis von offentlich-rechtlichen
und privaten Programmanbietern
www.deutscher-radiopreis.de

5.-10.09. | BERLIN
Internationale Funkausstellung IFA
Messe fiir Consumer Electronics
www.ifa-berlin.de

10.-11.09. | KOLN
Dmexco 2014

Messe und Konferenz fiir
Digital Marketing
dmexco.de

19.09. | AUGSBURG
GamesCampus

Treffen der bayerischen Games-
Professoren
www.mediencampus.de

2.-4.10. | MARBURG
Jahrestagung der Gesellschaft fiir
Medienwissenschaft (GfM)
Kongress zum Thema »Medien/Recht«
www.gfm2014.de

5.-10.10. | KOLN

Cologne Conference

Internationales Film- und Fernsehfestival
www.cologne-conference.de

6.-8.10. | HAMBURG
Social Media Conference
Konferenz zu Facebook,
Twitter, Youtube & Co
www.socialmediaconference.de

13.-16.10. | CANNES
MIPCOM 2014
Internationale TV-

und Entertainment-Messe
www.mipcom.com

14.-15.10. | WURZBURG
B2B Marketing Kongress
Veranstaltung unter dem Motto
»Wachstum? Chancen erkennen,
Maoglichkeiten nutzen«
www.mipcom.com

22.-24.10. | MUNCHEN
Medientage Miinchen 2014
Europas groter Medienkongress
www.medientage.de

5.-6.11. | MUNCHEN
Communication World

Veranstaltung zu Gegenwart und Zukunft
intelligenter und flexibler mobiler IT
www.communication-world.com

8.11. | AACHEN

webcon 2014

Konferenz zu E-Commerce,

Social Media, Webkultur und Technik
www.webcon.de

10.11. | MUNCHEN

The Search Conference
Fachkonferenz fiir Suchmaschinenopti-
mierung und Suchmaschinenmarketing
www.search-conference.de

16.-17.11. | BERLIN
Lokale Markte - Potenziale
im Kerngeschaft
BDZV-Lokalkongress
www.bdzv.de

21.-23.11. | BERLIN

Forum Kommunikationskultur
der GMK 2014

Konferenz der Gesellschaft fiir Medien-
padagogik und Kommunikationskultur
www.gmk-net.de

3.-5.12. | BERLIN
Online-Educa 2014
WeltgroRte E-Learning-Konferenz
www.online-educa.com

4.12. | HAMBURG
Deutscher Marketing-Tag
Branchentreffen des
deutschen Marketings
www.marketing-tag.de

9.12. | FRANKFURT
Frankfurter Horfunkgesprache
Tagung des Gemeinschaftswerkes

der Evangelischen Publizistik in
Kooperation mit dem Grimme-Institut
www.grimme-institut.de

174 TENDENZ | 35



) \ o oy Y p .rm ) 3
. ,/),, ; \ ...ﬂ..w...
£ ~ ._

7 / ? \ \ a- \ Y J e 4




