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EDITORIAL

Siegfried Schneider,
Prasident der
Bayerischen
Landeszentrale

fur neue Medien

DIGITALE
(RIEVOLUTION

Die BLM gestaltet seit 30 Jahren die Rundfunklandschaft in
Bayern und in Deutschland maf3geblich mit. Doch wie sieht die
Zukunft aus? In Zeiten der Digitalisierung steht die Landeszentrale
vor der grofen Herausforderung, auf den Wandel in der Medienbran-
che zu reagieren, iiber ihre klassischen Aufsichtstitigkeiten hinaus zu
agieren und »ihre« Sender beim digitalen Wandel zu unterstiitzen.
Denn wihrend die Reichweiten und die Werbeerlése der klassischen
Medien tendenziell riickldufig sind, ist Digital der stidrkste Wachs-
tumstreiber. Vor allem Mobile und Bewegtbild werden zunehmen,
befeuert durch Social Media.

In kaum einer Branche ist das Innovationstempo so hoch wie im
Medien- und IT-Sektor. Zwar sind die Entwicklungen in Deutsch-
land und Europa nicht mit dem Griindergeist in den USA vergleich-
bar. Doch hat die digitale (R)Evolution auch in Deutschland dazu
gefiihrt, dass neue Unternehmen und Mirkte entstehen und sich
Medienunternehmen véllig umstrukturieren. Zwar ist man sich unter
den Rundfunkmachern einig, dass das lineare Senden vorlaufig Kern-
geschift bleibt. Aber es steht auch fest: neue Geschiftsfelder miissen
erschlossen werden. Tendenz hat sich daher in dieser Ausgabe auf
die Suche nach Innovationen in der Medienbranche gemacht. Die
bundesweiten Player und auch lokale Gréfien, wie beispielsweise das
Interview mit Michael Oschmann von Miiller Medien (siehe S. 26-28)
eindriicklich belegt, haben die Herausforderungen angenommen.
Sie sind mittlerweile weltweit vernetzt und investieren viel Geld und
Engagement in die Welt der (mobilen) digitalen Medien, um auf die
zunehmende Fragmentierung des Publikums in der neuen Multi-
Channel-Welt zu reagieren. »Mediendkonomie 4.0« — so nennt das
der Autor unserer Titelgeschichte.

Am Schluss noch ein paar Worte in eigener Sache: Diese Aus-
gabe erscheint diesmal schon ein paar Tage vor den Lokalrundfunk-
tagen zu unserer Veranstaltung anlésslich des 30-jéhrigen Bestehens
der Landeszentrale. So haben wir diesmal neben viel Ausblick auf
die Zukunft auch einen kleinen Riickblick im Heft — von Entschei-
dern, Mitbegleitern und Wegbegleitern, die wir nach Wiinschen und
Erwartungen an die BLM gefragt hatten (siche S. 22-25). Vielen Dank
dafiir und auf viele weitere gemeinsame erfolgreiche Jahre!
SIEGFRIED SCHNEIDER
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79 Prozent aller Unternehmen der deutschen Digitalwirtschaft rechneten
zu Jahresbeginn fur die kommenden sechs Monate mit steigenden Umsdatzen.*
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Mehr als 48 Mrd. Dollar haben Risikokapitalgeber in den USA 2014 in etwa 4000
Firmen investiert — in Deutschland wurden Start-ups im gleichen Jahr mit nur
650 Mio. Euro unterstitzt.*
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Zwischen Aufbruch und Umbruch

Medienokon

Die digitale Okonomie zwingt die Medienbranche zum Handeln. Dabei mUssen deutsche
Unternehmen einen anderen Weg gehen als die grol3en Online-Konzerne in den USA. Was sind
die aktuellen Trends? Und mit welchen Strategien versuchen deutsche Medienunternehmen
sich an die digitale (R)Evolution anzupassen?

TEXT Matthias Kurp

Der Telekom-Chef Timotheus Héttges tut es,
Bertelsmann-Chef Thomas Rabe tut es, Axel-
Springer-Chef Mathias Dopfner tut es, und
der fiir Digitale Wirtschaft und Gesellschaft
zustandige EU-Kommissar Giinther Oet-
tinger tut es auch: Alle vier mahnen immer
wieder zu mehr Tempo, zu mehr Griinder-
geist sowie zu mehr Innovationen und Inve-
stitionen, wenn es um die Entwicklung der
Medien im digitalen Zeitalter geht. Die wich-
tigsten Impulse der Branche kommen der-
weil aus den USA. Dort geben Google und
Facebook, Apple und Amazon den Takt vor,
wihrend etwa Bertelsmann - einst gemes-
sen am Umsatz flinfgrofiter Medienkonzern
der Welt — kimpfen muss, um auf den glo-
balen digitalen Medienmarkten nicht den
Anschluss zu verlieren.

In kaum einer Branche ist das Innovati-
onstempo so hoch wie im Medien- und IT-
Sektor. Doch in Europa, so heif3t es oft, fehle
es an Visionen und Pioniergeist, seien Unter-
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nehmen zu dngstlich und sei vieles tiberre-
guliert. Auflerdem steht in den USA mehr
Griinderkapital zur Verfiigung: Wiahrend
dort Risikokapitalgeber im vergangenen Jahr
mehr als 48 Milliarden Dollar in etwa 4.000
Firmen investierten, meldete der Bundesver-
band Deutscher Kapitalgesellschaften hierzu-
lande fiir 2014 nur die Summe von 650 Mil-
lionen Euro, mit denen Start-ups unterstiitzt
wurden.

Und trotzdem: Die Digitalisierung hat
auch in Deutschland dazu gefiihrt, dass neue
Mirkte und Unternehmen entstehen, Start-
ups fiir Innovationen sorgen und Medien-
unternehmen ihre Aufbau- und Ablauforga-
nisation vollig umstrukturieren. Sie existiert
also doch, die Aufbruchstimmung. Und es
gibt deutsche Unternehmen, die beim globa-
len Multimedia-Monopoly gute Chancen ha-
ben. Meist werden in diesem Zusammenhang
Firmen wie der Industrie-Software-Markt-
fithrer Siemens, das Software-Unternehmen
SAP, das als weltweiter Marktfiihrer fiir Busi-
ness Intelligence gilt, oder die Bosch-Gruppe
genannt, deren Sensoren weltweit in jedem
zweiten Smartphone stecken. Aber es gibt
auch andere Beispiele: etwa die Diisseldorfer
Firma Secusmart, die das Handy der Bun-
deskanzlerin verschliisselt und vom Smart-
phone-Pionier Blackberry iibernommen
wurde. Oder die TeamViewer GmbH, deren
Software fiir Screen-Sharing (Fernwartung,
Online-Konferenzen) dem Private-Equity-
Unternehmen Permira im vergangenen Jahr

1,1 Milliarden Dollar wert war. Ebenfalls er-
folgreich sind die Briider Samwer, die ih-
ren Start-up-Inkubator Rocket Internet und
das E-Commerce-Unternehmen Zalando an
die Borse brachten. Der Online-Modehind-
ler meldete fir das erste Quartal 2015 deut-
liches Wachstum und Gewinnsteigerungen
im zweistelligen Bereich.

WACHSTUMSMOTOR
DIGITALGESCHAFT

Auch bei Deutschlands Medienkonzernen
ist der Wandel zu digitalen Medienhdusern
nicht zu iibersehen. So haben etwa die Ver-
lage Axel Springer und Burda ihre Strategien
so konsequent auf das Internet ausgerichtet,
dass die Online-Aktivititen inzwischen die
komplette Unternehmenskultur priagen. Die
Bilanz der Axel Springer SE weist fiir das Jahr
2014 aus, dass bereits die Hilfte des Konzern-
umsatzes aus dem Online-Geschift stammt.
Europas grofites Verlagshaus erzielte im ver-
gangenen Jahr 75 Prozent seiner Werbeum-
sitze im Internet, und etwa 70 Prozent des
Konzerngewinns stammen aus dem Geschift
mit digitalen Angeboten. Kaum ein anderes
Unternehmen ist bei den Rubrikenanzeigen
im World Wide Web mittlerweile besser auf-
gestellt. Auch Burda erzielt lingst mehr als
die Hilfte des Jahresumsatzes mit dem Digi-
talgeschaft, das wichtigster Wachstumsmotor
des Offenburger Unternehmens ist.

Die grofien deutschen TV-Senderfami-
lien bauen ebenfalls systematisch ihr Online-
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Geschift aus und investieren in digitale Bran-
chen. Der Bertelsmann-Vorstandsvorsitzende
Thomas Rabe erklirte Ende Mirz gegeniiber
Spiegel Online, Europas grofiter Medien-
konzern habe »zu lange auf strukturell riick-
laufige Geschifte gesetzt«. Das soll sich nun
andern. Deshalb sicherte sich etwa die RTL
Group die Mehrheit an den Multichannel-
Networks Divimove, Broadband TV und
Style Haule. Die RTL Group betreibt allein
in Deutschland mehr als zwei Dutzend In-
ternetportale, darunter die Angebote clip-
fish.de, wetter.de und gamechannel.de so-
wie Video-on-Demand-Portale der eigenen
Free-TV-Sender. Hinzu kommt die Social-
TV-App RTL Inside. Bereits 2011 erwarb die
Mediengruppe RTL Deutschland auflerdem
das Vertical Content Network der netzath-
leten.net GmbH.

Die ProSiebenSat.1 Media AG befindet
sich in einem Transformationsprozess, bei
dem die Digitalisierung aufler der Distri-
bution und Présentation von Inhalten auch
die gesamte Produktpalette der Aktiengesell-
schaft verandert. So wurden etwa kiirzlich
fiir die Mediathek eine neue Browser-Version
(7TV.de) und auch eine 7TV-App eingefiihrt,
um dem Trend gerecht zu werden, dass Fern-
sehen immer haufiger auch online stattfindet.
Dariiber hinaus betreibt die ProSiebenSat.1
Media AG zahlreiche Web-Angebote. Dabei
handelt es sich nicht nur um die Internetseiten
der TV-Programme, sondern auch um On-
line-Portale wie wer-weiss-was.de, fem.com,

autoplenum.de oder wetter.com. Studio71,
das Multichannel-Network von ProSieben-
Sat.1, lag im Marz laut Ranking der Markt-
forscher von ComScore bei den deutschen
YouTube-Video-Views erstmals an der Spitze.
Zum WWW-Portfolio der Senderfamilie ge-
hoéren auflerdem das Video-on-Demand-
Angebot maxdome, das Videoportal MyVi-
deo sowie Social-TV-Anwendungen (Sat.1
Connect, ProSieben Connect). Fiir das stra-
tegische Beteiligungsgeschift im E-Com-
merce-Sektor wurde im Friihjahr die Firma
7Commerce gegriindet.

Obwohl die groflen deutschen Medienun-
ternehmen mittlerweile eine beachtliche
Zahl von Online-Aktivititen vorantreiben,
leiden sie doch daran, dass ihnen ein ganz
grofier Start-up-Coup bislang nicht gelang.
In den USA stellen Inkubatoren fiir Start-
ups und Griinder eine Umgebung bereit,
welche optimale Bedingungen erfiillt, um
in das Geschiftsleben zu starten. Dies fingt
bei der Beratung (Mentoring, Coaching) an,
geht iiber die Vermietung von Biirordumen
und technischer Infrastruktur samt Service-
und Dienstleistungspaketen (Erstellung von
Business-Pldnen etc.) bis zur Vermittlung

THEMA: DIGITALER WANDEL

von Investoren (Venture-Kapital). Wahrend
Inkubator-Modelle meist auf eine langfristige
Betreuung setzen, zielen Accelerator-Pro-
gramme auf zeitlich eng begrenzte Phasen -
in der Regel maximal drei Monate —, in denen
Mentoren beraten, um Beta-Phasen und eine
erste Anschubfinanzierung zu gewiéhrleisten.
In Deutschland versuchten sich die Telekom,
Bertelsmann und ProSiebenSat.1 an dhn-
lichen Konzepten - allerdings mit nur maf3i-
gen Erfolgen.

WIE WIRD EIN
START-UP ZUM ERFOLG?

Im Silicon Valley gilt das vor zehn Jahren
gegriindete Unternehmen YCombinator als
derzeit erfolgreichster Accelerator: Bislang
wurden mehr als 700 Firmengriindungen
unterstiitzt, unter anderem auch der schnelle
Aufstieg von Dropbox (Online-Datensiche-
rung) und AirBnB (Community-Marktplatz
fiir Buchung und Vermietung von Unterkiinf-
ten). Zum Vergleich: In Deutschland fordert
etwa die Telekom mit ihrem vor drei Jahren
gegriindeten Inkubator namens Hub:raum
zurzeit ganze neun Firmengriinder. Zusitz-
lich wurde zu Jahresbeginn von der Deut-
schen Telekom der neue Fonds DT Capi-
tal Partners aufgelegt, der unter anderem
immerhin 250 Millionen Euro Risikokapital
in Start-ups investieren soll. Bei Investment-
grofien zwischen jeweils zwei und zehn Mil-
lionen Euro sind vor allem Beteiligungen an
jungen deutschen Firmen geplant.

Wie schwierig es ist, Start-ups zum Er-
folg zu verhelfen, mussten auch Bertelsmann
und die ProSiebenSat.1 Media AG erleben.
Die Bertelsmann AG hat ihren Inkubator
Bevation, der sieben Firmengriindungen vo-
ranbringen sollte, im vergangenen Jahr ein-
gestellt. Kompliziert an der Partnerschaft zwi-
schen etablierten Medienunternehmen und
jungen Firmengriindern ist hiufig, dass —>

215 TENDENZ | 7
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Deutsche Start-up-Firmen rechneten im vergangenen Jahr damit,
ihre Mitarbeiterzahl binnen zwoIf Monaten um 50 Prozent zu steigern.*

*QUELLEN: Deutscher Startup Monitor 2014 (S. 8); Bitkom (S.9) | FOTOS: © Sebastian Forkarth/Edith images (S. 8), flausenimkopf/photocase.de (S. 9)
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die Geldgeber Zielvorgaben haben, die auf
die eigenen Konzernaktivititen abgestimmt
werden. Davon erhoffen sich die Investoren
Innovationen, die sie nicht selbst entwickeln
konnen. In den USA hingegen sehen sich
Unterstiitzer von Inkubatorfirmen vor allem
als Finanzinvestoren, die als einziges Ziel
die Wertsteigerung, aber keine programma-
tischen Vorgaben verfolgen.

Wihrend US-Firmen wie YCombinator,
AngelPad, KickLabs oder 500 Startups im
Silicon Valley ihre Accelerator-Forderungen
breit streuen, wird in Europa mit kleineren
Budgets versucht, moglichst punktgenau
dort aktiv zu werden, wo die Griinder-Inno-
vationen die eigenen Aktivititen unterstiitzen
konnten. Diese Strategie verfolgte auch der
ProSiebenSat.1-Inkubator Epic Companies,
bis der Berliner Griinder-Brutkasten nach
nur eineinhalb Jahren im vergangenen Sep-
tember seine Arbeit wieder einstellte. Mit ei-
ner Kombination aus Anschubfinanzierung,
Medialeistung in Form von TV-Werbung und
Griindungsberatung unterstiitzte Epic Com-
panies vor allem Start-ups aus dem E-Com-
merce-Sektor. Das Spektrum reichte vom
Schmuckladen Valmano iiber den Tierfut-
ter-Shop Petobel, das Online-Fitness-Studio
Gymondo, den Ubergréfen-Shop Curvy, das
Hotelbuchungssystem Discavo und die Ti-
cketplattform Todaytickets bis zum Online-
Erotik-Versand Amorelie. Inzwischen wur-
den die Firmen Petobel und Curvy aufgeldst,
Todaytickets wurde verkauft und Discavo
wird von SevenVentures betreut. Valmano,
Gymondo und Amorelie schliellich wurden
im Mirz in die neue 7Commerce GmbH ein-
gebracht. Aulerdem stockte ProSiebenSat.1
seine Beteiligung an der Online-Parfiimerie
Flaconi auf hundert Prozent auf.

MEDIENKONZERN
MIT ONLINE-HANDELSHAUS

Die ProSiebenSat.1 Media AG baut ihr Digi-
talgeschéft aus, indem sie sich vom reinen TV-
Programmanbieter zum Medienkonzern samt
Online-Handelshaus wandelt. Aufer einigen
Start-ups von Epic Companies sowie Flaconi
gehoren auch Anteile am Online-Optiker
Brille24 und an den Internetshops moebel.
de und baby-markt.de sowie am Elektronik-
Ankaufmarkt Wirkaufens.de zum millio-
nenschweren E-Commerce-Bereich der Pro-
SiebenSat.1 Media AG. Hinzu kommen die
Reiseportale billiger-mietwagen.de, tropo.de,
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weg.de, ferien.de und der Geschenke-Shop
mydays.de. Komplettiert wird das E-Com-
merce-Portfolio durch eine Mehrheitsbe-
teiligung an einer Agentur fiir Online- und
Performance-Marketing (booming.de) sowie
Minderheitsbeteiligungen an Start-ups aus
den USA (Shopkick, Jawbone, JustFab), die
mit dem Know-how und Geld von SevenVen-
tures den deutschen Markt erobern wollen.

COPY & PASTE
FUNKTIONIERT NICHT

Die meisten Beteiligungen hat die ProSieben-
Sat.1 Media AG bislang mit Hilfe des Prin-
zips Media fiir Equity realisiert. Dabei wird
fiir Firmenanteile nicht mit Geld, sondern
mit Werbezeiten bezahlt, sodass junge Start-
ups und Marken schnell gréfiere Bekannt-
heit erlangen konnen. Auf diese Weise gelang
etwa Flaconi der Aufstieg zur zweitgrofiten
deutschen Online-Parfiimerie hinter Bran-
chenprimus Douglas. In den kommenden
drei Jahren will ProSiebenSat.1-Vorstands-
chef Thomas Ebeling den Umsatz des Digital-
geschiftes um einen dreistelligen Millionen-
betrag ausbauen. Dazu diirften in Kiirze auch
grofiere Zukdufe beitragen. Schon jetzt gehen
Analysten davon aus, dass etwa zwanzig Pro-
zent des ProSiebenSat.1-Gesamtumsatzes in
Hohe von fast drei Milliarden Euro aus dem
Geschift mit Online-Angeboten stammen.

Nach Angaben des Bundesverbandes Deut-
scher Kapitalbeteiligungsgesellschaften
wurden im vergangenen Jahr in Deutsch-
land immerhin 2,2 Milliarden Euro fiir
Beteiligungen oder Firmen-Ubernahmen im
Bereich IT, Telekommunikation und Inter-
net ausgegeben. Wihrend grofie Medienkon-
zerne den Marktzutritt in digitale Geschifts-
felder erreichen konnen, indem sie sich an

anderen Unternehmen beteiligen oder diese
komplett kaufen, fillt vor allem mittelstdn-
dischen Unternehmen der Ubergang von der
analogen zur digitalen Okonomie schwerer.
Michael Sauter, Geschiftsfithrer und Mit-
Griinder des Miinchner Trainings- und Bera-
tungsunternehmens Brainbirds GmbH, emp-
fiehlt, auf der Suche nach der vermeintlichen
Killer-Applikation nicht einfach zu kopieren,
was in den USA Erfolg hat. »Was dort funk-
tioniert, muss nicht unbedingt auch bei uns
funktionieren«, warnt Sauter. Dennoch lasse
sich von US-Konzernen eine Menge lernen,
rédt Brainbirds seinen Kunden. So hatten klas-
sische Medien wie die von Amazon-Griin-
der Jeff Bezos ibernommene Washington
Post ihre komplette Organisation umgebaut.
Dabei seien sogar zusitzliche Stellen geschaf-
fen worden. Ahnlich miissten auch deutsche
Verlage reagieren, lautet Sauters Maxime.
Es gehe darum, die richtigen Mitarbeiter
zusammenzubringen, anhand von Big Data
die Bediirfnisse der Kunden zu erkunden
und dafiir entsprechende Produkte zu entwi-
ckeln: »Mit dem richtigen Team klappt das
fast automatisch.«

SCHEITERN
ALS CHANCE

Dass in den USA Start-ups erfolgreicher sind
als in Deutschland, liegt an einer ganzen
Reihe von Faktoren: Im Silicon Valley gibt
es nicht nur mehr Griindungskapital, son-
dern auch schillernde Leuchttiirme wie etwa
Facebook, Google oder Apple und mehr
Mut zum Risiko. Dort wird das Scheitern als
Chance begriffen. Diese Kultur wiinscht sich
Brainbirds-Geschiftsfithrer Sauter auch fiir
Deutschland. Wichtig an der oft beschwo-
renen Formel »Fail fast and learn« sei vor
allem der schnelle Lernprozess. Auflerdem
miissten Unternehmen méglichst viele ihrer
Mitarbeiter aktiv am Umbau beteiligen. Vor
allem kleineren oder lokalen Medienanbie-
tern bleibt nichts anderes iibrig, wollen sie
sich gegen die groflen Online-Konzerne
behaupten.

»Die Zukunft ist der digitale Kanal, von
dem aus gedacht werden muss, lautet Sauters
kategorischer Imperativ, wenn Kunden ihn
nach neuen Geschiftsmodellen fragen. In den
USA nutzen Manager, die kreativ nach neuen
Produkten und Prozessen suchen, eine Me-
thodologie, die Design Thinking heif3t. Dabei
wird bei der Entwicklung neuer Giiter und



Dienstleitungen immer vom Standpunkt des-
sen aus gedacht, der das neue (digitale) Pro-
dukt spéter einmal benutzen soll. Fiir Ma-
nager, die Design Thinking erlernen wollen,
werden mittlerweile auch in Deutschland ent-
sprechende Seminare angeboten.

Die digitale Okonomie wird weltweit
durch eine Reihe von Trends geprégt. Dazu
gehoren aufler der Konvergenz von Telekom-
munikation, Computer und Fernsehen sowie
der Digitalisierung aller Medieninhalte auch
die Kapazitatsausweitung saimtlicher Daten-
trager und -leitungen, die Entgrenzung und
Liberalisierung klassischer Medienmérkte so-
wie die Optimierung und Ausdifferenzierung
von Wertschopfungsketten. Die konkreten
Folgen solcher Prozesse sind, dass etwa On-
line-Streamingdienste dem klassischen Rund-
funk Konkurrenz machen, dass Sensoren, Big
Data und das Internet der Dinge alle Lebens-
bereiche vernetzen, aber auch, dass journa-
listische Inhalte und Werbung immer mehr
auf einzelne Nutzer zugeschnitten werden
kénnen. Ein wichtiger Trend ist aufSerdem
die wachsende Macht des Publikums und
der Verbraucher, die etwa im Social-Media-
Bereich zum Ausdruck kommt. Individuali-
sierung und Fragmentierung des Publikums
schlief3lich fithren dazu, dass sich Reichwei-
tenverluste nur durch Multikanalstrategien,
Mobile-Media-Einsatz und eine optimierte
Zielgruppenansprache kompensieren lassen.

VERNETZUNG UND
DIVERSIFIZIERUNG

Die meisten Berater verweisen angesichts
des enormen Innovationstempos und der
tektonischen Verschiebungen, welche die
digitalen Plattformen in der Medienland-
schaft auslosen, auf zwei wichtige Entwick-
lungsprozesse: Vernetzung und Diversifizie-
rung. Vernetzung heifit zum Beispiel auch
Kooperation. Ein gutes Beispiel dafiir ist
die Radioplayer Deutschland GmbH, die als
Webradio-Plattform privatwirtschaftlichen
und offentlich-rechtlichen Horfunkprogram-
men zu mehr Reichweite verhilft. Ahnliche
Aggregationssysteme existieren inzwischen
auch fiir die Print-Branche (z.B. readly.com,
blendle.com oder newscase.com). Im TV-
Bereich hingegen wurden Modelle einer
gemeinsamen Online-Videoplattform offent-
lich-rechtlicher und privatwirtschaftlicher
Programmanbieter (Amazonas, Germany’s
Gold) vom Bundeskartellamt untersagt.

THEMA: DIGITALER WANDEL

MEHR MULTICHANNEL,
MEHR MOBILE MEDIA
UND MEHR FOKUS AUF
/IELGRUPPEN

Bei der Diversifizierung geht es einerseits
darum, Wertschopfungsketten so zu ver-
langern, dass etwa journalistischer Content
auch fiir Smartphones und Tablets verwen-
det werden kann. Andererseits aber suchen
viele Medienunternehmen - siehe Burda,
Springer oder ProSiebenSat.1 - nach neuen
Geschiftsfeldern jenseits der klassischen
Medieninhalte. Das gilt inzwischen auch fiir
viele Zeitungshiuser. Die Unternehmensbe-
ratung Schickler fand im Auftrag des Bun-
desverbandes Deutscher Zeitungsverleger
(BDZV) heraus, dass immerhin vierzig Pro-
zent der befragten Verlage zurzeit Projekte
auflerhalb des Print-Bereichs planen. Zwei
von drei befragten Zeitungsverlagen gaben
an, noch in diesem Jahr neue digitale Pro-
dukte zu lancieren. Von den grofien Zeitungs-
hausern (mit Auflagen von mehr als 100.000)
erwarten etwa sechzig Prozent, schon in drei
Jahren etwa ein Viertel ihrer Erlose auflerhalb
des Kerngeschifts zu erzielen.

Auch in der Horfunk-Branche arbeiten
derzeit viele Anbieter daran, sich im Inter-
net breiter aufzustellen. Dort tauchen aufler
dem Streaming-Angebot Radioplayer und
zahlreichen Social-Media-Angeboten inzwi-
schen sogar Videos von Horfunk-Programm-

anbietern auf. Antenne Bayern hat seine App
fiir Apple-Endgeridte so modifiziert, dass
der Sender seine Horer auch tiber die neue
Apple Watch erreichen kann. Was sonst noch
im Radiomarkt maglich ist, zeigt die Berli-
ner Konsole Labs GmbH. Sie hat eine App
fir die Nutzung im Auto in Verbindung mit
den Systemen Apple CarPlay und Android
Auto entwickelt. Seit April kann die App Au-
tofahrer mit Nachrichten versorgen, aktuelle
Audios und Podcasts fiir die Wiedergabe im
Auto vormerken und diese vor der Fahrt auf
das Gerit laden. Die App spielt diese im Auto
ab und lasst sich sogar per Sprachsteuerung
bedienen.

Wie sich der TV-Bereich durch das Inter-
net verandert, ldsst sich derzeit in den USA
erkennen: Eroberten Videos zunédchst dank
der Streaming-Technologie das stationére
Internet, spielen Bewegtbilder lingst auch
fiir mobile Online-Dienste eine wachsende
Rolle: »Facebook hat YouTube bei den Video-
abrufen in den USA {iberholt. Twitter bindet
grofle Marken und Sender mit seinem Am-
plify Programm an die Plattform. Snapchat,
Vine und Instagram entwickeln ihre eige-
nen Bewegtbild-Darstellungsformenc, skiz-
ziert der unabhingige Berater Bertram Gugel
in seinem Blog die aktuellen Multimedia-
Trends. Die Monetarisierung der lange als zu
kostspielig klassifizierten Mediengattung Be-
wegtbild scheint also kaum noch ein Problem
zu sein. Die zentrale Frage fiir die Zukunft ei-
ner pluralistischen Gesellschaft im Zeitalter
der Medienokonomie 2.0 aber wird lauten, ob
und wie sich publizistisch anspruchsvolle In-
halte kiinftig so behaupten kénnen, dass sie
nicht zum Randprodukt von Werbung und
E-Commerce werden. @
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MEDIA LABS

Neuer Pioniergeist in der Medienbranche: Media Labs bieten jungen Talenten die notige
UnterstUtzung, um Ideen fur die digitale Medienwelt zu entwickeln. Daraus entstehen
immer haufiger nicht nur inhaltliche Revolutionen, sondern auch erfolgreiche Start-ups.

TEXT Lina Timm

Eigentlich wollte Burt Hermann
im Jahr 2010 etwas ganz anderes
erfinden. Monatelang arbeitete
der Journalist an seiner Idee fiir
ein Medienhaus, verwarf Details,
fiigte neue hinzu. Parallel dazu
verfolgte er die rasante Entwick-
lung von Facebook und Twitter,
die damals gerade richtig grof3
wurden. SchliefSlich warf Her-
mann an einem Tag alles, woran
er bislang gearbeitet hatte, hin. Er suchte sich einen Mitstreiter und
erfand Storify. Das Tool sollte Journalisten erméglichen, Geschichten
mit Social-Media-Postings erzihlen zu konnen.

All das geschah gegen Ende seines einjahrigen John-S.-Knight-
Stipendiums an der kalifornischen Stanford University. Es hatte ihm
nach Jahren bei Associated Press, in Auslandsbiiros und als Kriegs-
berichterstatter, ein Jahr lang freies Denken ermdglicht. Hitte er wei-
ter an seiner ersten Idee gearbeitet — sie wire vermutlich kein Erfolg
geworden. Monatelange Arbeit ohne Output? Undenkbar in der
Geschiftswelt. Denkbar aber im Rahmen des Stipendiums, das Her-
manns Leben finanzierte, wihrend er erst einmal in die falsche Rich-
tung dachte. Heute - fiinf Jahre spiter — tragt sich Storify finanziell und
ist iiber den Status eines Start-ups langst hinaus. Grund genug, solche
Formen der Unterstiitzung zu institutionalisieren: in Media Labs. Die
ersten entstanden vor rund fiinf Jahren an Universititen, die nachste
Generation von Media Labs wird von freien Tragern oder der offent-
lichen Hand gefordert. Sie alle haben das Ziel, neue Ideen zu férdern.
Ideen, die eine Medienwelt im digitalen Wandel so dringend braucht.

NEUES MEDIA LAB
IN BAYERN

Media Labs schaffen nicht in erster Linie Arbeitsplétze, sondern
vor allem Strukturen und ideelle Férderung. Kontakte zu Experten,
Mentoring und Produktionsmoglichkeiten, haufig auch finanzielle
Unterstiitzung - fiir den Lebensunterhalt oder fiir das Projekt selbst.
Prominente Beispiele fiir Media Labs sind das MIT Media Lab des

renommierten Massachusetts Institute of Technology oder das New
York City Media Lab - das iibrigens im gleichen Jahr wie Storify
gegriindet wurde. Aber auch in Deutschland gibt es bereits solche
Labs: Beispielsweise das Vocer Innovation Medialab in Hamburg oder
das Medieninnovationszentrum in Berlin.

Die neueste Initiative in dieser Richtung entsteht aktuell in Bayern.
Mit dem Werkl.Bayern hat das bayerische Wirtschaftsministerium
eine umfassende Struktur geschaffen, um neue Ideen und Start-ups in
der Medienbranche zu férdern. Zum Werk1.Bayern gehort das bishe-
rige Werk1, ein Coworkingspace am Miinchner Ostbahnhof, der auch
bisher schon Hotspot fiir Start-ups aus der Region war. Unter dem
Dach des Werkl.Bayern finden sich zudem die Ansiedlungsagentur
Invest in Bavaria, die vor allem Investoren aus dem In- und Ausland
als Zielgruppe hat, sowie das Mediennetzwerk, das als Cluster und
Vernetzer von Print {iber Rundfunk bis zu Games alle Medienbran-
chen vereint. Partner des Werk1.Bayern ist aber auch ein Ort, der fir
Menschen wie Burt Hermann besonders interessant ist: das media.lab
der Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien.

DURCH FEHLSCHLAGE ZUR
BESSEREN IDEE

Dieses media.lab soll ein Raum werden, an dem sich Journalisten,
Designer und Programmierer zusammenfinden, gemeinsam an neuen
Ideen arbeiten, Prototypen entwerfen und Geschiftsmodelle fiir diese
Ideen entwickeln. Es soll freies Denken genauso erméglichen wie
Fehlschlidge — um zu der noch besseren Idee zu kommen. Einfille,
die nicht notwendigerweise aus den traditionellen Rundfunk- und
Verlagshdusern kommen. Denn grofSe Hauser sind eher schwerfil-
lig, haben lange Dienstwege und Abspracheketten. Auch das stres-
sige Tagesgeschift in den Redaktionen kann die Innovation hemmen.
Stellen werden abgebaut, die verbleibenden Redakteure haben noch
mehr zu tun. Revolutiondre Ideen entstehen aber selten zwischen dem
vierten und fiinften Beitrag am Tag.

Und noch eine Entwicklung férdert neue Formate und Start-ups
von Einzelkdmpfern: das Internet. Klingt profan, aber das Internet
hat die Medienbranche wie nur wenige andere umgewilzt. Wer frii-
her mit seinen Nachrichten viele Menschen auf einmal erreichen —>
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MEDIA LABS

wollte, brauchte eine ganze Senderstruktur oder eine Rotationspresse.
Fiir beides waren Gelder notwendig, die keine Bank einer Privat-
person einfach so zur Verfiigung stellt. Heute braucht man einen
Internetanschluss. Kosten: ab 15 Euro im Monat. Highspeed. Mit
dem Internet und einigen Coding-Kenntnissen kann eigentlich jeder
mit einer guten Idee heute ein Medien-Start-up griinden. Und zwar
schnell und effektiv.

VERNETZUNG DANK
MEDIA LABS

Warum unter den Voraussetzungen dann nicht téglich neue Medien-
angebote, Tools und Apps entstehen? Weil es so einfach dann doch
nicht ist. Ein Journalist kann selten programmieren oder eine Webseite
designen. Und die Kontakte zu den

Spezialisten fehlen hiufig. Die Bran-

chen kennen sich nicht, eine Vernet-

zung schreitet erst langsam voran. Auch

hier wollen die Media Labs weiterhel-

fen und alle Disziplinen gleichermafien

anziehen. Denn nur in der Kombina-

tion aus Journalisten, Designern und

Programmierern kann eine neue App

oder ein Tool im Netz nicht nur er-

dacht, sondern auch umgesetzt werden.

Im New York City Media Lab entstand

zum Beispiel das Start-up glossy.io.

Eine Ausschreibung brachte David Car-

roll dazu, sich ein neues Medienprojekt

auszudenken. Seine Idee: Archive visu-

ell anhand von Bildern durchsuchen,

statt auf reiner Textbasis. Carroll griin-

dete ein Medien-Start-up und fiihrt

heute die Firma glossy.io.

Raum fiir neue Ideen:
Buhne fur Prasentationen
und Arbeitsbereich

im Werk1.Bayern (v.0.)

PROTOTYPEN MIT
PERSPEKTIVE

Das MIT Media Lab in Massachu-
setts verfolgt einen dhnlichen Ansatz.
Es gibt Programme fiir Studenten und
Entrepreneure, beide arbeiten inner-
halb der Strukturen des Labs an neuen
Ideen. Eine Studentin des Labs wollte
einmal ausprobieren, wie man anders,
nicht linear, erzdhlen kann. Das Media
Lab forderte sie, nun steht das Tool
»Fold« kurz vor der Veréftentlichung.
Es erzahlt vertikal und horizontal - die
kurze Geschichte von oben nach unten,
den Kontext links und rechts.

In Deutschland fordern bislang vor
allem das Vocer Innovation Medialab und das Medieninnovations-
zentrum solche Projekte. Vocer in Hamburg orientiert sich aufgrund
kleineren Budgets vor allem an redaktionellen Projekten und férdert
eher ideell durch Mentoren. Das Journalisten-Couchsurfing » Hostwri-
ter« oder das Projekt »Crowdspondent, das die Crowd fiir Themen-
suche und Berichterstattung mit einbezieht, sind hier entstanden. Das
Berliner Medieninnovationszentrum bietet seinen Teilnehmern 30.000
Euro Projektmittel, Arbeitsplatze und Produktionsméglichkeiten an.
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DAS MEDIA.LAB
DER BLM

Fiir wen ist das media.lab?
Journalisten, Programmierer
und Designer kénnen hier Teams
finden, Ideen entwickeln und
gemeinsam an Projekten fur den
digitalen Journalismus arbeiten.

Was bietet das media.lab?
Arbeitsplatze, Produktionsmoglich-
keiten und ein Netzwerk, um Team-
mitglieder und Ideen zu finden.
Einzelne Projekte konnen RGdume
und Infrastruktur nach Anmel-
dung nutzen, wer ein Medien-Start-
up grinden mochte, kann sich fur
ein finanzielles Stipendium und
Grundungs-Coaching bewerben.

Wo liegt das media.lab?

Am Munchner Ostbahnhof in
direkter Nachbarschaft zu den
Aus- und Fortbildungskandlen
afk tv und m94,5 und dem
Start-up-Hotspot Werk1 MUnchen.

Wann geht es los?

Die Bewerbungsphase fur das Sti-
pendium startete im Mai. Wer nicht
grinden, sondern so an seinen

Ideen arbeiten mochte, kann sich
jederzeit fur Arbeitsplatze und
Produktionsmoglichkeiten anmelden.

Mehr Infos im Netz:

www.medialab-bayern.de

Durch diese Férderung konnte die Scroll-Doku
»Atterwasch« oder die Social-TV-App »Lokkr«
realisiert werden. Beides Projekte, die es ohne ein
Media Lab vermutlich nicht gegeben hitte.
Solche Entwicklungen beginnen auch die
Geschiftswelt zu interessieren. In Hamburg ent-
steht gerade ein Accelerator fiir Medien-Start-
ups unter dem Dach der dpa. In Berlin ein zwei-
ter, der sogar komplett privat initiiert ist. Die
»Media Force« steht in der Tradition einer Start-
up-Forderung rein durch private Investoren statt
offentlicher Fordergelder, wie sie andere Branchen
schon lange bekommen. Und das ist gut so. Denn
in innovativen Ideen fiir digitale Medienformate
steckt nicht nur das Potenzial fiir inhaltliche Revolutionen, sondern
auch fir finanziell erfolgreiche neue Firmen. Media Labs liefern
dafiir die erste — fast wichtigste — Unterstiitzung: Sie helfen, Teams
zu finden, Ideen zu schirfen und Prototypen iiberhaupt erst einmal
entstehen zu lassen. @

FOTOS: WERKI Miinchen/b-neun Media & Technology Center GmbH
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Hubert Burda

Notizen zur digitalen
Revolution 1990-2015

Petrarca Verlag, MUnchen 2014

Hubert Burda, der seinen
Medienkonzern friher als an-
dere entsprechend der neuen
Moglichkeiten umgebaut hat,
vergleicht die digitale Revolution
mit der durch den Buchdruck.
Denn fur ihn ist klar: Die tech-
nologische Revolution verédndert
nicht nur die Medien, sondern
die ganze Gesellschaft. Das
belegt der Verleger in seinem
unterhaltsamen (Bilder-)buch
des Medienwandels — eine chro-
nologische Sammlung von ganz
personlichen Notizen, Vortragen,
Konferenzen und Begegnungen
aus den letzten 25 Jahren.

Andrew Keen
Das digitale Debakel

Warum das Internet
gescheitert ist und wie wir
es retten kénnen

DVA, MUnchen 2015

Einen ganz anderen Blick wirft
Andrew Keen, Kenner und wohl

konsequentester Kritiker des Sili-

con Valley, auf die Digitalisierung.

Fur den Politikwissenschaftler
und Ex-Start-up-Grunder ist das
Internet — zumindest in seiner
heutigen Form — gescheitert:

Er sieht im »Libertarismus« der
Netzgiganten Gefahren fur
Freiheit und Menschenwurde.
Nur mit neuen Spielregeln sei
das Internet noch zu retten. Ein
Ruf nach Regulierung, der zwar
oft polemisch formuliert ist, aber
die Schattenseiten des Internets
auf den Punkt bringt.

Andre Wilkens
Analog ist das neue Bio
Metrolit, Berlin 2015

Andre Wilkens ist im Alltag gern
digital unterwegs. Er analysiert
und reflektiert dabei aber auch
die Risiken und Nebenwirkungen
fur jeden einzelnen. Seine These:
In der digitalen Welt kénne man
von der Bio-Bewegung lernen:
Was in den 68ern von ein paar
»Okos« begonnen wurde, ist heu-
te chic und hat das Bewusstsein
von vielen verandert. So pladiert
Wilkens dafur, sich heute ab und
zu analogen Luxus zu leisten —
zum Beispiel, wenn es darum

geht Freundschaften zu pflegen.

Empfehlung der Tendenz-Redaktion

Harald Rau (Hrsg.)
Digitale Ddmmerung

Die Entmaterialisierung der
Medienwirtschaft

Nomos, Baden-Baden 2014

Wie kédnnen Medienunter-
nehmen in Zukunft Gewinne
erwirtschaften? Wie geht die
Mediendtkonomie damit um, dass
das individuelle wie kollektive
»Medienbudget« in die Anschaf-
fung von Gerdaten flie3t? Welche
Angebote schdtzen Rezipienten,
welche nicht? Solche Fragen
stehen im Mittelpunkt dieses
Bandes, der als Essenz der Fach-
gruppentagung Mediendkono-
mie der Deutschen Gesellschaft
fur Publizistik- und Kommuni-
kationswissenschaft (DGPuK)
entstanden ist.

Nick Marten

Die Entwicklung des Radios
im Zeitalter des Internets

Perspektiven sowie zukinftige
Funktionen und Formen von
Hérfunkangeboten

diplomatica, Hamburg 2014
Durch Internet und Social Media
ergeben sich neue Moglichkeiten

fur die Radiopraxis: Ganz egal,
ob Verbreitung, Produktion oder

Dialog mit den Horern — nichts
ist mehr (ganz) so, wie es einmal
war. Diese Studie widmet sich
der Frage, welchen Stellenwert
das Radio im Zeitalter des
Internets gegenwdrtig hat und
welche Funktionen des Mediums
durch die EinfUhrung digitaler
Horfunkangebote neu verhan-
delt werden.

Annika Ehlers, Harald Rau

Startup-Finanzierung
in der Medienbranche

Griinder zwischen Bootstrapping
und Bankkredit, Crowdfunding
und Venture Capital

Nomos, Baden-Baden 2014

Ohne fundierte Finanzierung
bringt die beste Idee nichts.
Deshalb konzentriert sich dieser
Band im Fokus um die Finanzie-
rung von Medien-Start-ups: Die
Autoren stellen alle relevanten
Finanzierungsinstrumente
Ubersichtlich dar, erklaren sie
und wenden sie direkt auf die
Branche und ihre Eigenheiten an.
Ein besonderer Wert der Studie
liegt auBerdem in gesammelten
Aussagen von Praktikern.

Die Leser kénnen ihre Idee also
direkt an bereits existierenden
Konzepten messen.

Den Anschluss nicht verpassen

Christoph Keese, Journalist und Vize-Chef von
Springer, ist mit seiner Familie fiir ein halbes Jahr
ins Silicon Valley gezogen.

Seine Mission: Herauszufinden, was in dem »Epizen-
trum einer kulturellen Revolution« passiert. Um dann
mit digitalen Geschaftsmodellen Geld verdienen zu
konnen. So berichtet der Autor aus erster Hand von
den Innovationen im kalifornischen Machtzentrum,
der Geburtsstatte von Google, Facebook, Apple und
Amazon. Immer auf der Suche nach Erfolgsmustern
und Treibern der boomenden Internetwirtschaft
trifft er Erfinder, Grinder, Wagniskapitalgeber
und Professoren. Sind die Entwicklungen, die aus

dem Silicon Valley nach Deutschland schwappen,
nun positiv oder negativ, fragt Keese schlielich.
Die Antwort gibt er am Ende seines lesenswerten
Buches: »Sie sind keines von beiden. Im Moment
ihres Entstehens sind sie erst einmal neutral. Was
aus ihnen wird, haingt davon ab, wie wir sie gestal-
ten. Deutschland hatalle Voraussetzungen, um als
starker Spieler aus der Digitalisierung hervorzuge-
hen. Dafur mussen wir die Chancen ergreifen und
die Fehler Kaliforniens vermeiden.« [}

Christoph Keese: »Silicon Valley. Was aus dem mdchtigsten
Tal der Welt auf uns zukommt«. Knaus, Minchen 2014
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Dr. Torsten Rossmann iiber Nachrichten in digitalen Zeiten

Zum 1. Januar dieses Jahres hat die neue Welt N24 GmbH offiziell inre Arbeit aufgenommen.
Tendenz sprach mit Dr. Torsten Rossmann, GeschdéftsfUhrer der Welt N24 GmlbH, der seit 2003 an der
Spitze des Nachrichtensenders steht, Uber Qualitdtsjournalismus, Herausforderungen fur das
Nachrichtengeschdaft und Uber die Frage, wie Inhalte im digitalen Zeitalter finanziert werden kénnen.

INTERVIEW Stefanie Reger

Zur Person

Der Politikwissenschaftler Dr. Torsten Ross-
mann begann 1987 als Journalist beim
NDR. 1993 wurde er Leiter elektronische
Medien beim Branchendienst textintern
und wechselte 1995 als Unternehmensspre-
cher zu ProSieben. Ab 2000 war er Gene-
ralsekretar und Konzernsprecher der Pro-
SiebenSat.1 Media AG. Seit 2003 steht er an
der Spitze des Nachrichtensenders N24,
der bis 2010 zu ProSiebenSat.1 gehorte.
Dann kaufte er den Sender mit funf wei-
teren Partnern. Seitdem gewann N24 jahr-
lich Zuschauermarktanteile und zog so das
Interesse des Springer-Konzerns auf sich,
der den Sender 2013 Ubernahm. Im ersten
Quartal 2015 kam N24 auf einen durch-
schnittlichen Marktanteil von 1,3 Prozent
bei den 14-49-jahrigen Zuschauern und
behauptete damit die Markfuhrerschaft
unter Deutschlands Informationssendern.

TENDENZ 2.15

Tendenz: Springer hatmitdemErwerbvonN24 - nach
vielen nicht journalistischen Internetportalen — wie-
derindie eigene Nachrichtenkompetenz investiert...
Ein klares Bekenntnis zu Qualitétsjournalismus?

Dr. Torsten Rossmann: Das Beteiligungsportfolio
zeigt, dass N24 nicht die einzige Investition von Axel
Springer in Qualitdtsjournalismus war und ist: Da
ist zum Beispiel das Joint Venture von Springer und
Politico — hier ist gerade eine Europa-Ausgabe des
US-Nachrichtenangebots entstanden. Nach meiner
Einschitzung bleibt Axel Springer auch im digitalen
Zeitalter ein Inhalte orientierter Verlag, der sich dem
Qualititsjournalismus verpflichtet fiithlt. Die Welt N24
GmbH jedenfalls hat den Anspruch als multimediales
Nachrichtenunternehmen fiir Qualitétsjournalismus
in Deutschland fithrend zu sein.

Es gibt ja die Beflirchtung, dass Journalismus in der
digitalen Welt oberflachlicher und schlechter wird...
Wie sehen Sie das?

Ganz anders. Guter Journalismus ist die Basis all
dessen, was in den digitalen Medien méglich ist. Natiir-
lich ist es eine Herausforderung, schon allein weil sich
der Aktualitatsdruck vervielfacht hat. Das Postulat,
schnell sein zu wollen und Nachrichten zunehmend

FOTOS: knallgriin/photocase.de; Welt N24 GmbH/Claudius Pflug



auch in Echtzeit zu verbreiten, heifSt aber nicht, dass das zu Lasten
des Qualititsanspruchs gehen muss. Um dieser Aufgabe journali-
stisch zu begegnen, haben wir in unserem gemeinsamen Newsroom
mit der Welt neben den klassischen Ressortaufteilungen verschiedene
redaktionelle Aufgabenfelder: Ein Teil der Mannschaft kiimmert sich
vor allem um Aktualitdt, andere kénnen linger recherchieren, inve-
stigativ arbeiten, Hintergriinde ausleuchten...

Das klingt gut... Nachrichten sind fiir Sie also kein Zuschuss-
geschaft?

Nein, die Aktivititen der fritheren N24-
Gruppe sind profitabel. Wir haben uns nach
dem Kauf des Senders von ProSiebenSatl
sehr effizient aufgestellt und ein gut funktio-
nierendes Geschiftsmodell entwickelt. Dieses
Geschiftsmodell wollen wir jetzt in die digitale
Welt transferieren. Die strategischen Uberle-
gungen im Zuge des Verkaufs waren, dass wir
als Nachrichtenunternehmen in der digitalen
Welt die Starke eines Hauses wie Axel Sprin-
ger benétigen und die Kompetenzen mit denen
der Welt zusammenlegen. Gemeinsam mit der
Welt kénnen wir Planungen, Ressourcen und
Themen kanalspezifisch biindeln - das macht
uns robust und wettbewerbsfahiger. So lie-
gen wir jetzt mit N24.de unter den Top Ten
der Nachrichtenseiten in Deutschland und
im Social News Ranking — das heifit in Bezug
auf die Likes und Shares der einzelnen Artikel
— haben wir richtig zugelegt und standen im
Mirz auf Platz drei.

Allein dagegen wdre es fiir N24 schwierig
geworden?

Stirken von N24 sind das sehr klare Profil,
die starke Marke und das Bewegtbild-Know-how. Aber wir miissen
auch konstatieren, dass in der digitalen Welt alle gegen alle konkur-
rieren: Wir stehen nicht nur mit den 6ffentlich-rechtlichen und mit
den anderen privaten TV-Sendern im Wettbewerb, sondern auch mit
Zeitungen oder Plattformen wie der Huffington Post — von Google
und Telekom ganz zu schweigen. Deshalb haben wir in der Kombina-
tion von Welt und N24 bessere Moglichkeiten, auf qualitativ wertvolle
Inhalte und eine wettbewerbsfihige Aufbereitung setzen zu kénnen als
Stand-Alone. Das ist in der globalen digitalen Welt von grofiem Wert.
TV, Online, Print — was ist das Kerngeschaft der Welt N24 GmbH?

Unser Kerngeschift ist die Produktion von Inhalten - und das
moglichst trimedial. Dabei arbeiten wir mit mehreren Umsatzquel-
len: Wir haben die Stellung des Senders N24 im Fernsehwerbemarkt,
die Produkte der Welt-Gruppe im Printwerbe- und Abonnenten-
markt und die Nachrichten-Produktionsvertriage mit ProSieben,
Sat.1 und Kabel 1. Im Digitalbereich haben wir das mobile und statio-
nédre Angebot von N24 - alles werbefinanziert — sowie die digitalen

INTERVIEW

Angebote der Welt mit Werbefinanzierung und Paid-Content. Es ist
also ein sehr diversifiziertes Geschaft mit vielen Erlosquellen und per-
manenter Entwicklung.

Was ist denn lhre Entwicklungs-Prognose?

Ich denke, wir werden auf absehbare Zeit noch maf3geblich von
den Werbemirkten Print, Digital und TV abhingig bleiben. Gleich-
zeitig werden wir eine Verlagerung ins Digitale erleben, die Print
schon ldnger erfasst hat, aber auch TV beriihrt. Gerade im Nachrich-
tengeschift wird die mobile Nutzung immer relevanter. Darauf muss

sich jedes Unternehmen, das mit Nachrich-
ten Geld verdient, vorbereiten.

YouTube ist bei Kindern schon heute be-
liebter als das lineare Fernsehen. Wel-
che Konsequenzen zieht N24 aus dieser
Tatsache?

Wir setzen uns damit auseinander. Wir

haben gar keine unerhebliche Nutzung
unserer Inhalte auf YouTube, kénnen sie
aber unerfreulicherweise noch nicht ver-
niinftig kapitalisieren — daran miissen wir
arbeiten. Und wir versuchen auch, You-
Tube-Nutzer - die ja grofitenteils aus jiin-
geren Altersgruppen kommen - fiir das
»klassische Fernsehen« zu begeistern. Man
kann YouTube, Facebook oder Twitter als
Konkurrenten betrachten, man kann aber
auch sehen, welches Marketingpotenzial
hier fiir unsere Inhalte entsteht. Fiir uns
gilt eher Letzteres.
Live-Streaming erobert das Netz und
die Welt. Kann man auf den ersten Kor-
respondenten warten, der aus einem Kri-
sengebiet in Echtzeit tibertragt?

Die aufgeregte Diskussion dariiber verstehe ich nicht. Fernseh-
Korrespondenten bewerkstelligen doch genau das seit Jahrzehnten.
Zu den jeweiligen Orten des Geschehens kann live geschaltet werden
— das macht das Nachrichtenfernsehen doch so faszinierend. Durch
die Digitalisierung wird diese Kompetenz viel wichtiger. Wir fassen
das Tagesgeschehen nicht einfach nur zusammen. Wir lassen die
Zuschauer an der Nachrichtenentwicklung teilhaben. Das Interesse
daran ist - gerade in Breaking-News-Situationen wie bei den Atten-
taten in Paris oder der Germanwings-Katastrophe — exponentiell hoch.
Deshalb ist die Moglichkeit des Live-Streamings in der digitalen Welt
fiir N24 ein echter Mehrwert. Und einer unserer wichtigsten USPs. @
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Digitale Plattformen bieten Werbetreibenden neue Moglichkeiten fur den Markenaufbau.
Content-Marketing heil3t das Zauberwort der Stunde. Hype oder Media-Wahrung der Zukunft?
Unser Autor sieht Content-Marketing weiter als Nischendisziplin und prognostiziert eine
Renaissance des alten Media-Modells im Digitalen. rexr Nicolas Clasen

Horen sie den Begrift Content-Marketing,
beginnen bei einigen Menschen schnell Dol-
larzeichen in den Augen zu leuchten: Etwa
bei Matthias Schrader, dem Griinder der
Digitalagentur SinnerSchrader, die fiir den
Mobilfunkanbieter e-plus das Tech-Magazin
www.curved.de mit einer von e-plus bezahl-
ten Redaktion betreibt. Er verteidigte sei-
nen Ansatz wihrend der Cebit 2015 in einer
spannenden Podiumsdiskussion mit Sascha
Pallenberg, dem Griinder des unabhiangigen
Tech-Blogs mobilegeeks (das leidenschaft-
liche Streitgesprach bei »Rock the Blog 2015«
kann man auf YouTube anschauen). Oder
bei Jonah Peretti, dem Griinder von Buzz-
feed, bei dem Werbekunden dafiir zahlen,
dass die Redaktion fiir sie Artikel, Besten-
listen oder Bildergalerien erstellt, die mog-
lichst einen Bezug zum eigenen Produkt
haben und gleichzeitig méglichst oft geklickt
werden. Er hielt dazu einen viel beachteten
Vortrag auf der diesjdhrigen SXSW-Konfe-
renz (siehe S. 30/31). Dollarzeichen blinken
auch in den Augen der Griinder von Venture
Capital finanzierten Tech-Start-ups wie Out-
brain oder Content Fleed, die versuchen, mit
Hilfe von Algorithmen passende Inhalte zu
erstellen und im Netz automatisch zu ver-
teilen. Deren Logos fiillen mittlerweile ganze
Landkarten, so genannte »LUMAscapes« der
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Investmentberatung Luma Partner, die es
mittlerweile fiir fast alle wichtigen werbere-
levanten Technologiemarkte gibt.

Kein Zweifel — Plattformen wie Twitter,
Youtube, Buzzfeed, Vice oder Facebook bie-
ten Werbetreibenden fiir den Markenaufbau
neue Moglichkeiten. Nicht zuletzt, weil sich
diese Plattformen auch mit eigenen Inhalten
bespielen lassen. Die Marke wird so selbst
zum Sender. Soweit zumindest die Theorie.

Ungliicklicherweise stehen nimlich gerade
diejenigen, die diese riesige Content-Party
bezahlen sollen, dem Hype noch ziemlich kri-
tisch gegeniiber. »Eine wichtige Aufgabe im
Digitalgeschift besteht darin, die Spreu vom
Weizen zu trennen. Es gibt viele Dinge, die
sich erst einmal cool anhéren, aber in Wahr-
heit nicht viel bringen, sagte der Media-
chefeinkaufer von Unilever, Arne Kirchem,
im Gespréach mit dem Fachmagazin Horizont.
»Als Unternehmen wie Unilever braucht man
skalierbare Grofienordnungen. Auf Deutsch-
land bezogen heifit das: Die Zahl der Konsu-
menten, die wir mit einer Mafinahme errei-
chen, muss letztlich schon siebenstellig sein.«
Der Grund fiir diese Zuriickhaltung? In der
Praxis ist die Erstellung von Inhalten, die von
den Kunden freiwillig und gern konsumiert
werden und gleichzeitig noch eine mehr oder
weniger gut versteckte Markenbotschaft ent-
halten, aufwendig zu produzieren und damit
teuer. Dazu kommt, dass es bisher nur den
wenigsten Firmen gelingt, einen Spot oder
eine Geschichte so zu verpacken, dass diese
dann »viral geht, also innerhalb der Ziel-

gruppe freiwillig in den sozialen Netzwerken
oder per E-Mail geteilt und so wie ein Virus
verbreitet wird.

Werbetreibende Unternehmen machen
also beim Thema Content-Marketing gerade
die gleiche mehr oder weniger leidvolle Er-
fahrung wie die Medienunternehmen selbst:
Content ist weiter King — nur wer in Inhalte
investiert, kann auch die entsprechenden Er-
trage oder Return on Investment erwarten.
Dementsprechend bleiben die neuen, digi-
talen Wettbewerber beim Werbeumsatz noch
weit hinter den etablierten Mediengattungen
wie Print und TV zuriick, auch wenn durch
hohe Wachstumsraten bei vielen ein anderes
Bild entstanden ist. Doch was bringt der ein-
zelne Fan oder Follower? Wieviel Geld muss
man in Content-Marketing investieren, damit
der Umsatz steigt? Und wie nachhaltig sind
Werbeaktivititen in den neuen sozialen Me-
dien iiberhaupt? Dariiber herrscht quer durch
alle Branchen bis heute Unklarheit.

»Nach wie vor geht der grofite Teil unseres
Budgets ins Fernsehen, liefert es doch immer
noch den schnellsten Reichweitenaufbau,
so Tina Beuchler, Direktorin fir Digital &
Media bei Nestlé Deutschland und Vorsit-
zende der Organisation Werbungtreibende
im Markenverband (OWM) im Wirtschafts-
magazin Brand Eins. Diese Aussage deckt
sich auch mit der Verteilung der Werbe-
budgets. Was man heute im Netz sieht, ist
vor allem direkte Abverkaufswerbung - also
Werbung fiir Produkte, die sich sofort online
bestellen lassen wie Schuhe, Biicher,

FOTO: knallgriin/photocase.de
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B Werbung wandert ins Netz
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Abos fiir Onlinedating-Plattformen oder
auch Krankenversicherungen. In diesem
Segment dominiert Google den Markt: denn
die Suchmaschine setzt am Ende des Kauf-
prozesses an, wenn die Kunden schon wissen,
was sie kaufen wollen und den Suchbegriff bei
Google eingeben. Entsprechend hoch sind die
Klickraten auf die eingeblendete Werbung in
Form der kleinen Textanzeigen iiber oder
rechts neben den Suchergebnissen. Will man
allerdings ein neues Produkt bekannt machen
oder das Image einer Marke beeinflussen, set-
zen werbetreibende Unternehmen weiter auf
Print und T'V. Selbst Internetstartups wie das
Preisvergleichsportal Check24 bewerben ihre
Angebote lieber tiber TV-Spots als bunt blin-
kende Banneranzeigen oder YouTube-Spots
zu schalten, um ihre Marke im Kopf der wer-
berelevanten Zielgruppe zu verankern.

Doch die Messbarkeit in Netz konnte bald
zu einem Umdenken fiihren. Denn bei Print
kann man nie sicher sein, ob Anzeigen wahr-
genommen oder einfach iiberblittert werden.
Und im TV hofft der Werbekunde, dass mog-
lichst wenige Zuschauer in der Werbepause
umschalten oder auf die Toilette gehen. Im
digitalen Raum dagegen kann man genau
tiberpriifen, ob eine Anzeige gesehen und im
besten Fall auch geklickt wurde oder ob ein
User einen Werbespot zu Ende geschaut hat.
Selbst die negative Reaktion eines Nutzers lie-
tert dann wertvolle Informationen tiber seine
Interessen. Das Ziel aller Beteiligten sollte
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also sein: gut gemachte Spots, die als Unter-
haltung oder Information wahrgenommen
werden und méglichst relevant in der Ziel-
gruppe ausgespielt werden — damit wiirde die
freiwillig konsumierte Werbung zur Media-
Wihrung der Zukunft. Genau hier spielt die
Qualitédt der Inhalte eine zweite wichtige
Rolle: denn je besser der Inhalt ist, der nach
dem Werbespot kommt, desto hoher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass der User auch an
der Werbung dran bleibt.

Es konnte also bald zu einer Renaissance
des alten Mediamodells kommen: weil den
werbetreibenden Unternehmen die Erstel-
lung und Unterhaltung hochwertiger Inhalte
auf sozialen Plattformen zu teuer und auf-
wendig ist, docken sie sich mit ihren Wer-
bebotschaften wieder an reichweitenstarke
und erfolgreiche Content-Formate an. Dabei
nutzen sie aber die Messbarkeit iiber den
Riickkanal in digitalen Raum, um ihre Wer-
bebotschaften moglichst relevant auszuspie-
len und inhaltlich zu optimieren. Ob diese
erfolgreichen Content-Formate allerdings
von den etablierten Medienunternehmen
oder von neuen reinen Playern wie Buzz-
feed, Vice oder Vox Media kommen wer-
den, bleibt offen. Vor allem Facebook und
Google arbeiten hier auf Augenhéhe mit den
Werbekunden und suchen gemeinsam nach
Loésungen und geeigneten Formaten, statt
sich wie viele der etablierten Medienunter-
nehmen in Preiskriege und Rabattgeschacher
zu verlieren.

Aktuell bemiiht sich Facebook um eine Ver-
einbarung mit Buzzfeed, der New York Times
und National Geographic, um deren Inhalte
auf der eigenen Plattform vermarkten zu
konnen. Gerade Facebook sitzt mit seinen
soziodemographischen Daten und den Inte-
ressens- und Verhaltensmustern einzelner
Nutzer auf einem gigantischen Datenschatz,
um Image- und Branding-Werbung relevant
und zielgenau auszuspielen. Ein grofier Vor-
teil, auch gegeniiber Google. Ob das Content-
Marketing Portal www.curved.de hingegen
nach der Ubernahme von e-plus durch Tele-
fonica tiberhaupt noch weitergefithrt wird,
steht noch nicht fest.

Es sieht im Moment also eher danach aus,
dass die grofien, amerikanischen Technolo-
gieplattformen wie Facebook und Google das
klassische Mediageschift von Print und TV
weiter unter Druck setzen und hochwertige
Inhalte eine immer wichtigere Rolle spielen.
Dabei geht es nicht um suchmaschinenop-
timierte PR-Texte oder klickbare Posts auf
Facebook oder Twitter, sondern um jour-
nalistische Inhalte und aufwendig produ-
zierte Broadcasting-Formate a la Vice News.
Content-Marketing bleibt in diesem Szena-
rio Nischendisziplin und ersetzt nicht den
von unabhidngigen Medienunternehmen
produzierten Inhalt, sondern ist vielmehr
die logische Ubersetzung von klassischen
Advertorials oder Corporate-Publishing-
Aktivitaten (etwa im Lufthansa Magazin)
ins Digitale. @
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Wenig Regeln fiirs Handy

In Familien mit Kindern zwischen
sechs und 13 Jahren gibt es je
nach Medium unterschiedliche
Regeln: Wahrend 80 Prozent der
Eltern Absprachen zum Surfen
im Internet, zum Fernsehkon-
sum oder zum Computerspie-
len getroffen haben, stellen sie
zur Handy- oder Smartphone-
Nutzung weniger Regeln auf: So
haben zwar drei von funf Erzie-
hungsberechtigten festgelegt,
was ihr Kind mit dem Mobiltele-
fon machen darf — wie viel Zeit
es aber damit verbringt, regle-
mentiert nicht einmal die Halfte,
so die KIM-Studie 2014. Mehr
dazu unter www.mpfs.de.

._J.ournalismus in
Ubergangsphase

Wie der Journalismus der Zu-
kunft aussehen wird, I&sst sich
nicht vorhersagen. Er befinde
sich momentan in einer Uber-
gangsphase, so das Fazit einer
gemeinsamen Veranstaltung

der BLM und des US-General-
konsulats zum Thema
denzen im digitalen Journalis-
mus« im Mdrz. Als wesentliche
Trends nannten die Experten
Vielkanaligkeit, Kontextualisie-
rung von Themen, transmediale

»Ten-

Diversifizierung starker Medien-
marken, Spezialisierung und
Globalisierung. Weitere Infor-
mationen unter www.medien-
puls-bayern.de.

40. BLM-Jugendschutzbericht

Seit vielen Jahren ist der Ju-
gendmedienschutz in der BLM
ein zentrales Thema. Jetzt ist
der 40. BLM-Jugendschutzbe-
richt — in neuem Layout und
erstmals den Zeitraum eines
Jahres umfassend — erschienen
(abrufbar unter www.blm.de).

AUSBILDUNGSKOMPASS

SERVICE

Szene aus »Spec Ops: The Line«: Der Shooter spielt im von Sandstirmen verwiisteten Dubai.

Neue Vorstudie am Safer Internet Day vorgestellt

Wie Gamer mit moralischen
Konflikten umgehen

Shooter sind nicht gerade mo-
ralverddchtig. Doch mittlerweile
gibt es Games, indenen die Spie-
ler moralische Urteile beziiglich
der Ausiibung von Gewalt tref-
fen miissen. Wie dieser Entschei-
dungsprozess mit dem Alter der
Nutzer und der Spielstruktur zu-
sammenhdngt, hat eine Vorstu-
die der Bundeswehruniversitdt
Miinchen im Auftrag der BLM
untersucht. Sie wurde am 10.
Februar in der Landeszentrale
vorgestelit.

»Du siehst zwei Gefangene. Du
musst einen von beiden toten,
um weiterspielen zu kdénnen.. I«
Gamer vor solche Entschei-
dungssituationen zu stellen, ist
eine neue Entwicklung — vor allem
in Shootern und (Anti-)Kriegs-
spielen. Wie entscheiden sich die
Spieler? Und wie kommen sie zu
dieser Entscheidung? Um aus
solchen Fragen erste Schluss-
folgerungen fur Medienpddago-
gik und Jugendschutz ziehen zu
kénnen, lud BLM-Prgsident Sieg-
fried Schneider im Anschluss an

die Studienprdsentation Exper-
ten zur Diskussion: »Das Thema
Games ist in der BLM seit vie-
len Jahren fest verankert. Wir
setzen uns mit Games deshalb
so intensiv auseinander, weil wir
die Branche als Innovationsmo-
tor und starke Wirtschaftskraft
in Bayern wahrnehmen.« Die Ba-
sis fUr die Vorstudie (Zusammen-
fassung unter www.medienpuls-
bayern.de) von Prof. Dr. Manuela
Pietral3 waren Auswertungen von
Spielaufzeichnungen (Let's Plays)
des Spiels »Spec Ops: The Line«
(SOTL) mit einer USK-Freigabe
ab 18 Jahren. Die Analyse zeigte
laut Pietral, dass es »Spieler
gibt, die mit diesen moralischen
Dilemmata — Gewalt gegen Ge-
walt — nicht umgehen kénnen.
Sie schaffen es nicht, sich in eine
Wirklichkeit zu begeben, die au-
Berhalb des Spiels liegt, und die
es ihnen ermoglicht, einen Ur-
teilsgrad zu erreichen, in dem
die Fiktionalitat des Spiels klar
wird.« Aus dem Grund sei die Be-
deutung der Altersbeschrankung

als Mittel des Jugendschutzes
sehr hoch, andererseits gebe es
aber den moglichen positiven
Lerneffekt solcher Games. Den
hob auch Verena Weigand, Be-
reichsleiterin Jugendschutz und
Medienpddagogik bei der BLM,
hervor: »Es ist eine tolle Entwick-
lung, die fur Qualitat spricht,
wenn es Spielen gelingt, eine Sen-
sibilisierung in Bezug auf mora-
lische Fragen zu erzielen.« Noch
gelte das aber nur fur wenige
Spiele. Jorg Friedrich, Develop
Designer von SOTL, betonte: »Wir
haben ein Spiel fur erwachsene
Leute gemacht. Die moralischen
Entscheidungen waren dabei
die groBte Herausforderung. Wir
wollten damit erreichen, dass die
Spieler bestimmte Emotionen
entwickeln, sich beispielsweise
schuldig fuhlen.« Konfrontation
mit sich selbst als Stilmittel —
ein Markterfolg wird man damit
Ubrigens offensichtlich — leider —
nicht. So titelte das Fachmaga-
zin»Gamestar« Uber SOTL:»Keine
Kaufer fur kluge Kopfe« [ J
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Bilderreigen aus 30 Jahren BLM: 1 Edmund Stoiber und Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring 1995 2 BLM-Grindung am 1.4.1985 3 10 Jahre BLM 1995 4 BLM-FuBball-Team
2014 8 Leo Kirch und Prof. Dr. Wolf-Dieter Ring 1998 6 BLM-Lichthof 7 Konstituierende Medienratssitzung 1985 8 Siegfried Schneider und Prof. Dr. Wolf-Dieter
Ring 2009 9 Umbau des neuen BLM-Gebdudes in Neuperlach 1998 10 Im Biergarten beim BLM-Betriebsausflug 2012
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380 Jahre BLM — das heil3t 30 Jahre
lokaler und regionaler Rundfunk in
Bayern. FUr Tendenz ein Anlass, Ent-
scheider, Mitgestalter und Weghbe-
gleiter der Landeszentrale nach
WUnschen und Erwartungen fur die
Zukunft zu fragen.

ILSE AIGNER

Bayerische Staatsministerin fur Wirtschaft
und Medien, Energie und Technologie

»30 Jahre BLM stehen fiir die aktive und erfolg-

reiche Mitgestaltung des Medienstandorts Bayern.
Mit der Kompetenz der BLM ist es in Bayern gelungen, das deutsch-
landweit grofite und vielféltigste Angebot an elektronischen Medien
aufzubauen. Digitalisierung, Medienkonvergenz und wachsender

ANKE
SCHAFER-
KORDT

Geschaftsfuhrerin
der Mediengruppe
RTL Deutschland

»Ich gratuliere ganz herzlich
zum 30-jahrigen Jubildum der
BLM und freue mich auf eine
konstruktive Begleitung unseres
Handelns als Medienschaffende
auch in der Zukunft. Die heute
bereits gelebte Medienkonver-
genz benotigt Rahmenbedin-
gungen, die eine angemessene
Balance zwischen den unter-
schiedlichen Marktteilnehmern
schaftt. Ich hoffe auf ein System,

internationaler Wettbewerb stellen die bayerische Medienbranche
vor neue Herausforderungen. Es gilt, mutig moderne Wege fiir die
Gestaltung der audiovisuellen Medien zu finden und dabei die
einzigartige Vielfalt unserer Medienlandschaft im Auge zu behalten.
Ich wiinsche der BLM und ihren Mitarbeitern viel Erfolg bei der
Bewiltigung kommender Herausforderungen und vertraue auf eine
weiterhin erfolgreiche Zusammenarbeit.«

KARLHEINZ
HORHAMMER

Vorsitzender
der Geschafts-
fuhrung von
Antenne Bayern

»Die bestehende Rundfunkland-
schaft steht vor grofien Heraus-
forderungen. Zunehmender
Wettbewerb durch internatio-
nale Konzerne, ein 6ffentlich-
rechtlicher Wettbewerber, der
mit seiner Flottenstrategie die
private bayerische Horfunkland-
schaft verstirkt unter Druck
setzt und nationale TV-Kon-
zerne, die mit dezentralisierter
Werbung in regionale Mirkte
eindringen. Die grofe Heraus-
forderung fiir die Bayerische
Landeszentrale fiir neue Medien
wird sein, die bestehenden
Angebote bei ihrer Weiterent-
wicklung so zu unterstiitzen,
dass diese auch langfristig
zukunftsfihig sein werden.«

das die aktuelle Wettbewerbs-
verzerrung entscharft und
Kreativitit fordert. Denn starker
denn je steht die Kreativitét als
Wachstumsmotor unserer
Industrie im Fokus, sowohl in
unseren Programmen als auch
in der werblichen Kommunika-
tion unserer Kunden. Eine
Aufsichtspraxis, die diesen
Entwicklungen Rechnung trégt
und fortgesetztes vorausschau-
endes Agieren helfen den
heutigen Rundfunkanbietern,
im digitalen Wettbewerb auch
zukiinftig bestehen zu kénnen.«

e

DR. ERICH JOOSS
Vorsitzender des BLM-Medienrats

»Die Medienentwicklungen sind rasanter denn

je und damit verdndern sich die Koordinaten der

Medienaufsicht. Die BLM der (nahen) Zukunft
wird weniger Regulierungsaufgaben erfiillen miissen, dafiir mehr
Forderaufgaben. Die vielfiltige lokale/regionale Medienlandschaft
in Bayern muss fit gemacht werden fiir die digitale Welt und
gleichzeitig inhaltlich-journalistisch gestarkt werden fiir den
Dialog mit den Biirgern. Der Beratungsbedarf dieser Medien wird
genauso ansteigen wie ihr Ausbildungsbedarf. Daneben wichst die
gesellschaftliche Bedeutung der Medienkompetenz, schon jetzt ein
wichtiger Bereich der BLM, weiter an. Anders ausgedriickt: Ich
habe keine Sorgen, was die Zukunft der BLM betrifft, wenn diese
bayerische »Kernanstalt«, ihrer Bedeutung entsprechend, auch
kiinftig von der Politik unterstiitzt wird.«

UMFRAGE

WILLI
SCHREINER

Vorsitzender des
Verbands Baye-
rischer Lokal-
rundfunk (VBL)

»Ohne die engagierte Aufbau-
arbeit der BLM wire diese viel-
filtige lokale Rundfunkstruktur
in Bayern mit allen ihren
Chancen und Herausforde-
rungen nicht entstanden.

Die BLM wurde auch deshalb
installiert, um vor allem den
lokalen Rundfunk zu férdern
und zu unterstiitzen. Der
Gesetzgeber hat die wichtigen
Aufgaben von Anfang an deut-
lich formuliert. Fir die ndchsten
30 Jahre winschen wir uns,
dass die BLM die lokalen
Anbieter auch zukiinftig direkt
begleitet und unterstiitzt. Alles
Gute und herzlichen Dank!«

ANDREAS
SCHERER

Vorsitzender des
Verbands Bayer-
ischer Zeitungs-
verleger (VBZV)

»Die BLM muss auch kiinftig ein
starker und verlasslicher Partner
fir den Privatfunk in Bayern
sein. Sie sollte sich dabei weiter
von einer klassischen Lizenz-
und Aufsichtsbehérde zu einem
Dienstleister und Servicepartner
entwickeln, ohne ihre Kernauf-
gaben zu vernachlassigen. Vor
allem gegentiber den vielen
lokalen Radio- und Fernseh-
sendern, deren Moglichkeiten
zumeist bescheiden sind, steht
die BLM hier in der Pflicht.
Angesichts der aktuellen
Marktentwicklungen, vor allem
beim Thema regionale Werbung,
geht es dabei letztlich um eine
Existenz- und Vielfaltssicherung
des bayerischen Lokalfunks.«

>
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PROF. DR. WOLF-DIETER RING

fraherer Prasident der Bayerischen
Landeszentrale fur neue Medien

»Der bayerische Gesetzgeber hat mit der Schaf-

fung der Bayerischen Landeszentrale fiir neue
Medien mit ihren vielféltigen Gestaltungs- und Aufsichtsbefugnis-
sen entscheidende Grundlagen fiir eine erfolgreiche Medien-und
Standortpolitik geschaffen. Im Zeitalter des Internets und der
Digitalisierung der Medien ist eine starke und unabhiangige BLM
mit einem plural besetzten Medienrat, einem wirtschaftlich
kompetenten Verwaltungsrat, einem Prasidenten mit wirkungs-
vollen Vollzugskompetenzen sowie qualifizierten Mitarbeitern und
Mitarbeiterinnen auch bei einer sich dynamisch verdndernden
Medienlandschaft Garant fiir medienpolitischen Erfolg.«

CONRAD
ALBERT

Mitglied des
Vorstands der
ProSiebenSat1
Media AG

»Danke fiir 30 Jahre fordernde
und férdernde, manchmal
strittige, doch immer professio-
nelle Diskussionen und fiir die
gemeinsame Umsetzung
erfolgreicher Projekte. Die BLM
war und ist stets Treiber und
Vorreiter bei medienrechtlichen
Innovationen. Fiir die Zukunft

DR. JURGEN
BRAUTMEIER

Vorsitzender der
Direktorenkonfe-
renz der Medien-
anstalten (DLM)

»Kraftvoll, auf Unabhéngigkeit
bedacht, mit viel Selbstver-
trauen: So habe ich als Nord-
rhein-Westfale fast die kom-
pletten dreif3ig Jahre hindurch
die bayerische Anstalt kennen-
gelernt. Und deshalb weif3 ich
nur zu genau: Es ist fiir jeden
DLM-Vorsitzenden wichtig, bei
Gemeinschaftsentscheidungen
die Bayern mit an Bord zu
haben. Wenn nicht, wird es
schwierig. In diesen (zugegeben:
seltenen) Momenten muss man
stark sein. Die Regel aber ist,
dass die BLM stark agiert und
so die Medienaufsicht bundes-
weit wesentlich mitbestimmt
und prégt.«

L]
DR. ALWIN MAHLER

Managing Director Partner Business Solutions
bei Google Germany

»Wenn man Zukunftserwartungen formulieren
will, hilft oft ein Blick in die Vergangenheit.

wiinschen wir uns eine zeitge-
mafle Regulierung, die Raum
tir konvergente Geschaftsmo-
delle schaftt, private Rund-
funkwirtschaft in Deutschland
international wettbewerbs-
fahig macht und dafiir die
richtigen Rahmenbedingungen
aktiv mitgestaltet.«

Und hier fallen zwei Grundeinstellungen der die BLM prigenden
Personen ganz besonders ins Auge: Weitsicht und Entwicklungs-
offenheit. Als Bayerische Landeszentrale fiir NEUE Medien hat
sie von der ersten Minute Medienregulierung als konstruktive
Begleitung und Férderung eines stetigen Entwicklungsprozesses
begriffen — konsequent, aufgeschlossen, kreativ und wenn

notig auch streitend. Die digitale Zukunft wird nicht weniger
Wandel bereithalten, sondern noch mehr. Ich wiinsche mir daher,
dass die BLM hier ihren verdienstvollen Kurs beibehalten wird
und tatkriftig und kompetent die digitale Medienwelt gemeinsam
mit uns gestaltet.«

MANFRED
NUSSEL

Vorsitzender
des BLM-
Verwaltungs-
rates

»Vor 30 Jahren hat die BLM
mit fiinf Mitarbeitern und
einer Staatsbiirgschaft fiir ein
Darlehen tiber acht Millionen
Mark ihre Arbeit aufgenom-
men. Heute ist sie die grofite
Landesmedienanstalt in
Deutschland - mit 75 Mitar-
beitern und einem Haushalt
von 29 Millionen Euro. Durch
die Digitalisierung steht die
Branche weiterhin vor grofien
Herausforderungen. Der BLM
wiinsche ich, dass es ihr auch
kiinftig gelingt, die Medienun-
ternehmen konstruktiv bei
diesem Wandel zu begleiten
und wichtige Impulse fiir die
digitale Zukunft des Freistaates
Bayern zu geben.«

PETER
BERTELSHOFER

Vorsitzender des
Verbands unab-
hangiger Lokal-
radios in Bayern
(VuULB)

»Die BLM und der VuLB sind
fast gleich alt. Nur in Bayern
gibt es eine solche Vielfalt an
Privatprogrammen - darunter
auch unabhingige kleinere
Programme, die nicht zu den
groflen Senderketten gehoren.
Sehr gerne denke ich an eine
Begegnung mit dem fritheren
BLM-Prisidenten Prof. Dr.
Wolf-Dieter Ring im letzten
Jahr zuriick. Er sagte, dass er
damals bei seiner Konzeptio-
nierung des bayerischen
Mediengesetzes kleine selb-
stindige Programme wie
Radio 2DAY vor Augen hatte.
Ich wiinsche mir von der
BLM, dass sie diese Programme
weiter bewahrt und fordert.«
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DR. TOBIAS SCHMID

Vorstandsvorsitzender VPRT

»Die BLM war immer schon Aufsicht und Partner

der privaten Radio- und Fernsehunternehmer

zugleich, bekanntlich sogar in 6ffentlicher
Tragerschaft. Nach 30 Jahren stehen wir gemeinsam vor dem
groflen nichsten Schritt: von der dualen Rundfunklandschaft in
eine konvergente Medienindustrie. Wenn wir dieser neuen Epoche
unsere Pragung als verantwortlich handelnde Medien geben wollen,
dann brauchen wir genau diese Partnerschaft mehr denn je. Ein
Partner, der mit uns zusammen offen dafiir ist, neue Wege zu
beschreiten ist das, was wir uns wiinschen. Ein bisschen weniger
Regulierung bei der Frage, wie laut man beim Dschungelcamp
einen Schokoriegel kauen darf und ein bisschen mehr Geschwindig-
keit in Richtung Level Playingfield-Regulierung wire sicher etwas,
was uns beiden gut tite. Einen marktorientierten Ansatz bei der
Digitalisierung der Rundfunkiibertragung wiirden wir zudem
begriiflen. Ich bin sicher, dass die BLM das als Herausforderung
fiir die ndchsten Jahre annehmen wird und wir freuen uns darauf.«

CARSTEN
SCHMIDT

CEO von .
Sky Deutschland . L

EST. SINCE

»Der private Rundfunk ist eine 1 985 :

unglaubliche Erfolgsgeschichte

und daran hat die BLM grofien
Anteil. In den 30 Jahren ihres
Bestehens hat sie Innovation

und Kreativitdt unterstiitzt,
dabei gesellschaftspolitische
Diskussionen nicht gescheut
und bei ihren Entscheidungen
Augenmaf bewiesen. Seit der
Griindung der BLM vor 30
Jahren hat sich die Medienland-
schaft grundlegend verandert.
Die BLM hat diesen Wandel
maf3geblich begleitet und ist fiir
Sky ein verldsslicher Partner.
Als Innovationstreiber wiinscht
sich Sky Deutschland, dass die
BLM auch in Zukunft Neue-
rungen unterstiitzt und dem
verdanderten Nutzungsverhalten
Rechnung tragt.«

FRED KOGEL

Vorstand Pro-
duktion, Prozess-
management
und Integration
der Constantin
Medien AG

»Die BLM begleitet mich seit
ihrer Griindung vor 30 Jahren.
Sie hat stets versucht, eine gute
Balance zwischen medienrecht-
lichen Anforderungen und
wirtschaftlichen Notwendig-
keiten von Medienunternehmen
zu finden. Sie ist weit mehr als
eine reine »Genehmigungs-
und Aufsichtsbehérde« — gerade
in Zeiten massiver medialer
Verdnderungsprozesse. Die
BLM ist Anwalt der Medien-
nutzer und steht firr den
Medienstandort Bayern.
Gleichzeitig schitze ich sie als
Partner der TV- und Horfunk-
veranstalter. Nur wer deren
Motivation, Interessen und
mitunter wirtschaftliche Zwénge
versteht, kommt zu fairen
Entscheidungen. Aufsicht mit
Weitsicht — wir freuen uns

auf den weiterhin konstruktiven
und gerne auch kritischen
Diskurs mit der BLM.«

L]
FELIX KOVAC

Vorsitzender der Vereinigung
Bayerischer Rundfunkanbieter (VBRA)

»Zundchst einmal meinen herzlichen Gliick-

wunsch an die Bayerische Landeszentrale fiir
neue Medien und ihre Mitarbeiter! 30 Jahre BLM: das steht fiir
30 Jahre innovativen und weitsichtigen Aufbau sowie fiir die
konsequente Weiterentwicklung des privaten Rundfunks in
Bayern. Die BLM unterstiitzt gerade die kleineren Lokalsender in
zahlreichen Aktivitidten. Hervorzuheben sind die hervorragenden
Fortbildungsmaglichkeiten fiir unsere Mitarbeiter. Aber auch in
medienpolitischen Fragen beriicksichtigt die BLM die Interessen
der lokalen Anbieter und setzt sich fiir den Erhalt der einzigar-
tigen Rundfunkstruktur in Bayern ein. Gerade vor dem Hinter-
grund zahlreicher aktueller medienpolitischer Diskussionen
wiinsche ich mir von der BLM weiterhin Weitsicht und Ausgewo-
genheit in ihren Entscheidungen, damit wir unsere Partnerschaft
noch moglichst lange weiterfithren kénnen.«

UMFRAGE

SUSANNE
AIGNER-DREWS

SVP & General
Manager Dis-
covery Networks
Germany, Austria
and Switzerland

»Seit 30 Jahren schreiben Sie
bayerische TV- und Rundfunk-
geschichte mit, beteiligen sich
aktiv an der Mitgestaltung der
deutschen Medienlandschaft
und sind auch uns, als amerika-
nischem Unternehmen, ein
guter und geschatzter Partner —
herzlichen Gliickwunsch BLM!
Auch Discovery feiert in diesem
Jahr sein 30-jahriges Bestehen
und ich wiinsche mir fiir die
Zukunft, dass wir als gleicher-
mafSen reife und erfahrene
Partner weiterhin gemeinsam an
zukunftsfahigen und innova-
tiven Rahmenbedingungen fiir
die Medienbranche arbeiten.«

ULRICH
WILHELM

Intendant des
Bayerischen
Rundfunks

»Die BLM hat sich in den nun-
mehr 30 Jahren ihres Bestehens
als verldssliche Grofle der
bayerischen Medienpolitik und
als wichtiger Gesprachspartner
des BR fest etabliert. Die Zusam-
menarbeit zwischen BR und
BLM war immer dann beson-
ders erfolgreich, wenn im Sinne
der Programmvielfalt gemein-
sam neue Verbreitungswege
positiv gestaltet und damit ein
Mehrwert fiir Kunden des
privaten und des 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks geschat-
ten wurde. Wir freuen uns auf
die Fortsetzung dieser hilf-
reichen und notwendigen Zu-
sammenarbeit in der Technik
im Zuge der Digitalisierung des
Rundfunks und gratulieren der

BLM zum Jubildum.« °
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Michael Oschmann liber

neue und alte Geschdaftsfelder

Die Digitalisierung steckt voller Chan-
cen fur den regionalen Rundfunk,
glaubt Michael Oschmann. Doch der
GeschaftsfUhrer der Muller Medien
warnt auch vor der Dominanz der
Web-Giganten Google und Facebook:
Regionale Medien mussten in deren
Okosystemen auffindbar bleiben und
die Kontrolle Uber inre Metadaten
erhalten. Im eigenen Familienunter-
nehmen will Oschmann den Aus-
tausch zwischen neuen und ange-
stammten Geschaftsfeldern fordern.

INTERVIEW Guido Schneider

Tendenz: Das Internet durchdringt den lokalen Me-
dien- und Werbemarkt immer starker. Dadurch ver-
scharft sich der Kampf um die Aufmerksamkeit der
Nutzer und das Geld der Werbekunden. Wie sehr ge-
fahrdet dieser Strukturwandel die lokalen und regi-
onalen TV- und Radiosender in ihrem Markt?

Michael Oschmann: Wie jeder Teilnehmer am
lokalen Nutzer- und Werbemarkt miissen auch sie sich
der Dynamik der digitalen Welt anpassen, wenn sie
langfristig bestehen wollen. Neue Wettbewerber redu-
zieren Lokalitdt zunehmend auf ein technisches Fea-
ture. Deshalb wollen wir uns auf den Kontakt zu Nut-
zern und Kunden vor Ort fokussieren. Dieses Asset zu
verstirken ist meines Erachtens bedeutender als Infra-
struktur vorzuhalten, die gemeinsam zum Beispiel als
Cloudservice genutzt werden kann. Die Entbiindelung
der Programme durch Wettbewerber, die sich jeweils
auf ein Element konzentrieren, wie zum Beispiel Waze
fir Verkehr, fordern uns ebenfalls, die Funktion der
Marken vor Ort in neuen technischen Umfeldern zu
stiarken.

Wie muss man sich das vorstellen?

Ein stimmungsvolles Wetterbild auf Facebook,
kurze Bewegtbild-Clip-Abfolgen auf YouTube oder eine
Interaktion per What’s App transportieren genauso
positive Emotionen wie das traditionelle Moderatoren-
Team im Radioprogramm. Den Sendern stehen also

Zur Person

Michael Oschmann,
Jahrgang 1969,
sammelte schon
wdhrend seines
BWL-Studiums an der
Friedrich-Alexander-
Uni Erlangen-Nurn-
berg berufliche
Erfahrungen in der
Medien- und Online-
Welt, unter anderem
bei AOL in den USA.
Nach seinem Studien-
abschluss trat er 1994
in die Unternehmens-
familie Oschmann ein,
verantwortete eigene
Grindungen und trieb
den Einstieg der Muller
Medien in digitale
Geschdaftsfelder voran.

Seit 2000 ist er neben
Schwester Constanze
und Vater Gunter
Oschmann einer von
drei Geschaftsfuhrern.
Der heimatverbundene
und gut vernetzte
Franke ist Fan des 1. FC
NUrnberg und halt
dem Club die Treue,
egal in welcher Liga.

INTERVIEW

deutlich mehr Stilelemente zur Verfiigung, um Hei-
matgefiihl und Emotionen zu erzeugen. Sie nutzen die
neuen Moglichkeiten, indem sie Inhalte und Funkti-
onen in diesen Okosystemen kanalgerecht und viral
verbreiten.

Viele Radio- und TV-Stationen sehen Facebook,
Google oder YouTube aber auch als Konkurrent
und furchten, im Kampf um Nutzer und Werbe-
gelder nicht gegen die Internet-GréBen bestehen
zu kénnen.

Wir miissen generell darauf achten, wie diese
Giganten in ihrem jeweiligen Okosystem mit anderen
Anbietern umgehen. YouTube und Facebook haben
langst den Charakter von Must-Have-Plattformen
angenommen. Fiir die Medienregulierung lautet die
spannende Frage, was diese Internet-Riesen noch vom
klassischen Rundfunk unterscheidet. Um die lokale
Rundfunkgrundversorgung sicherzustellen, sind der
Transport und die Auffindbarkeit der lokalen Station
und ihr Zugriff auf Metadaten zu Nutzung und Nut-
zern bedeutend. Das gleiche gilt fiir den Zugriff oder
die Integration eigener Abrechnungssysteme bei Paid-
Content-Anwendungen.

In den Geschdftsmodellen der Webgiganten ist fiir
solche Vorstellungen bislang wenig Platz. Glauben
Sie, dass sich die Rundfunkregulierung aus der ana-
logen Welt ins Internet-Zeitalter exportieren Idsst?

Fiir grofle und innovationsgetriebene Unterneh-
men ist es oft schwer, ein Verstandnis fiir Bediirf-
nisse vor Ort und fiir die besondere Verantwortung
des Rundfunks zu entwickeln. Ich glaube aber, dass
es auf der Datenautobahn genauso verbindliche Ver-
kehrsregeln geben muss wie auf der echten Autobahn,
wo sowohl fiir Fahrzeuge mit viel wie mit wenig PS
die gleiche Straflenverkehrsordnung gilt. Ein entspre-
chender Interessensausgleich zwischen den Internet-
Giganten und den Rundfunkunternehmen ist méglich,
wenn beide Seiten die Vorteile bei der Erzeugung fairer
und fiir jeden gleicher Rahmenbedingungen erkennen.
In Bayern haben wir vergangenes Jahr zu den Medien-
tagen mit einem Runden Tisch den Grundstein fiir
eine solche Diskussion gelegt.

Sehen Sie in Online und Mobile Erlésquellen, die
dhnlich sprudeln kénnen wie in der Rundfunkwelt?

Wenn wir sehen, mit welchem personlichen Ein-
satz die Mitarbeiter in den lokalen Stationen bei Kun-
den fiir ihre Sender kidmpfen, sollten wir nicht von
Sprudeln sprechen. In der digitalen lokalen Welt erst
recht nicht. Trotzdem wird auch in Zukunft die Arbeit
vor Ort fiir uns die Grundlage bilden und sehr wich-
tig bleiben. Zunehmend entwickeln unsere Rund-
funkunternehmen Marketingangebote, die der Kom-
plexitit des (mobilen) Digitalen gerecht werden und
einen erfahrbaren Kundennutzen bringen. Das ist
schon deshalb nétig, weil der nationale Werbemarkt
fir Rundfunkmedien in seiner Volatilitit nicht immer
ausrechenbar ist. Fiir Lokal-TV miissen wir auch neue
Ansitze priifen, die den Anteil nationaler Erlése am
Gesamtumsatz erhéhen. ->
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ImHo6rfunk tunsichmanche Verantwortliche schwer
mit der Einflihrung des Digitalradios. Braucht die
Gattung den Standard DAB+ oder kann sie auf Jah-
re hinaus auf das Ubertragungs-Duo UKW und IP
bauen?

Das Vertrauen in eine analoge Insel UKW ist ge-

nauso riskant wie das alleinige Vertrauen in IP-Streams.
Wir glauben an die digitale Dualitit aus DAB+ und IP:
DAB+ verursacht niedrigere Transaktionskosten und
ermoglicht den Horern eine Eins-zu-Eins-Konvergenz
ihrer gewohnten Programme auch im Lokalen. Der
Umstieg auf DAB+ kann in der Transformationsphase
aber nur gelingen, wenn die privaten Stationen eine
Forderung iiber diesen Zeitraum erhalten. Uber IP kon-
nen die Sender ihr Angebot sowohl iiber Aggregatoren
als auch ihre eigenen digitalen Prasenzen eins zu eins
senden. Zudem haben sie die Chance, ihr Programm zu
entbiindeln, zu erweitern und mit Nutzern zu interagie-
ren. Damit werden die Nutzer selbst ins Angebot inte-
griert und sind als Botschafter und Sender fiir Inhalte
und Funktionen gewinnbar - sofern die grofien Oko-
systeme das auf ihren Plattformen zulassen.
Miiller Medien hat sich schon vor Jahren mehrkana-
lig aufgestellt. Sie betreiben Telefon- und Branchen-
verzeichnisse, Rundfunkmedien sowie viele B-to-B-
und B-to-C-Plattformen im Internet. Wie wichtig
ist es fir Sie, diese Geschdftsfelder im regionalen
Markt miteinander zu verzahnen?

Wir wollen unsere Medienbeteiligungen nicht tiber
Zwangssynergien miteinander vernetzen, das wire
weder im Sinn der Nutzer noch der weiteren Stake-
holder in den Stationen. Vielerorts bilden sich aus den
Unternehmen heraus interessante Kombinationen; wir
vermitteln hier allenfalls die Gespriche untereinander.
lhr Haus ist mit Verzeichnismedien grof3 geworden
und stieg ab den 1980er-Jahren in den privaten
Rundfunk ein. Seit einigen Jahren engagieren Sie
sich zunehmend bei Internet-Start-ups. Ist das Web
fiir die Miiller Medien heute das, was Radio und Lo-
kal-TV in den 1980er- und 1990er-Jahren waren?

Das wire sehr anmaflend. Bei unseren Internet-
Beteiligungen lésst sich die Stimmung und die Neu-
gierde auf die Gestaltung neuer Medienformen aber
durchaus mit der in der Frithphase des Rundfunks
vergleichen. Das schliefit auch die Unsicherheit tiber
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Zum Unternehmen

Muller Medien wurde
1950 vom damals
65jahrigen Hans Muller
in NUrnberg gegrun-
det. Das inhaberge-
fUhrte Unternehmen
mit den Gesellschaf-
tern Michael, Con-
stanze und Gunther
Oschmann gliedert
sich in die Geschafts-
bereiche Verzeichnisse
Digital und Print

(Das Telefonbuch),
Rundfunk, Buch,

Print Media und New
Business.

Uber Die Neue Welle
Rundfunk-Verwal-
tungsgesellschaft mbH
& Co. KG halt Muller
Medien zahlreiche
Horfunk- und TV-Be
teiligungen. Dazu
z&hlen Antenne
Bayern, Radio Chari-
vari Nurnberg, Funk
haus Aschaffenburg,
BLR, Sdchsische
Lokalradios, Franken
Fernsehen oder
munchentv. Zu den
Online-Beteiligungen
zahlen Ad Pepper,
billiger.de, anwalt.de,
blauarbeitde, ebtro,
fairrank, projektwerk
oder Barcoo.

Wichtiger Player
im bayerischen
Privatrund-
funksystem und
Uberzeugter
Digitalisierungs-
Pionier: Michael
Oschmann

den kiinftigen Geschéftserfolg mit ein. Im Unterschied
zu damals sind heute aber die Entwicklungszyklen im
Netz viel kiirzer.

Apropos Unsicherheit: Online-Start-ups arbeiten
oft mit Verlust und rufen eine weitere Finanzie-
rungsrunde aus, wenn ihnen das Geld ausgeht. Bei
Rundfunkunternehmen erwarten die Gesellschaf-
ter dagegen, dass sich neue Geschdftsaktivitdten
schnell rechnen. Stimmt es, dass Sie als Investor
und Gesellschafter in dieser Hinsicht mit zweier-
lei MaB messen?

Nein, ein solcher Vergleich hinkt. Ich glaube nicht,
dass diese Generalisierung méglich ist, auch weil Rund-
funk eben kein beliebiges Wirtschaftsgut darstellt, son-
dern eine besondere Verantwortung erfordert. Griin-
derpartner in unseren Start-ups sind dagegen oft mit
der Frage konfrontiert, wie sie Kapital aufnehmen
konnen und die meisten sehen das nicht als Spazier-
gang, da auch viele begleitende Konditionen und das
Risiko des eigenen Verlusts damit einhergehen. Umge-
kehrt kenne ich viele Gesellschafter bei Sendern, die
sehr wohl Risiken eingehen und die Anbieter auch iiber
schwerere Zeiten begleiten. Sehr selten findet man aller-
dings die Kombination aus null persénlichem Risiko
und hohen Kapitalaufnahmemaglichkeiten. @
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Erster radio.hack in der BLM

VERANSTALTUNGEN

So klingt die Zukunft

Anfang des Jahres wurde die BLM ein Wochenende lang zum Ideenlabor.
Am Ende konnten funf Hacks prasentiert werden, die einen Blick in die Zukunft
des Radios ermoglichten. rexr Tanja Nagel

»Ein Wochenende, viele Radio- und Netz-
Begeisterte, gute Stimmung und jede Menge
Kreativitit. Ein sehr inspirierendes Erleb-
nis«, so fasste ein Teilnehmer des ersten
radio.hacks die Veranstaltung zusammen.
Vom 30. Januar bis 1. Februar hatte die BLM
mit Unterstiitzung des Instituts fiir Rund-
funktechnik (IRT) und HbbRadio zum
gemeinsamen »Hacken« nach Miinchen ein-
geladen. Gekommen sind rund 50 Journa-
listen, Programmierer, Designer und Radio-
Enthusiasten. Das gemeinsame Ziel war es,
an neuen Losungen im Radiobereich zu
arbeiten und kreative Hard- und Software-
produkte zu entwickeln.

DEN HORERN MEHR BIETEN

Zum Sieger der beiden Tage wihlte die Jury
das Projekt »SpotiNews«. Die App bringt
personalisierte Musik mit personalisierten
Inhalten zusammen. Basierend auf einem
Stream von Spotify platziert »SpotiNews«
in gewiinschter Frequenz und Lange Nach-
richten, die sich am Geschmack des Horers
orientieren und individuell zusammenge-
setzt werden. Aber die Jury, bestehend aus
Ulrich Kéring (Radioszene), Florian Fritsche
(Antenne Bayern), Michael Oschmann (Miil-
ler Medien), Dr. Klaus Illgner-Fehns (IRT)
und Siegfried Schneider (BLM), betonte
auch die Qualitit der anderen vielschichtigen
und spannenden Projekte. »Alle Ergebnisse

sind von hoher Kreativitit und Innovations-
kraft und kénnen dem Radio echte Impulse
geben, so BLM-Prasident Siegfried Schnei-
der. Das deutsch-schweizerische Team »moo-
dio« beispielsweise préasentierte der Jury eine
nun fiir alle Redaktionen verfligbare Open-
Source-Software, die das Radioerlebnis mit-
tels Lichtimpulsen vertieft und so eine neue
Erlebnisebene, etwa bei Horspielen oder Fufi-
ballspielen, schafft.

bietet, ohne dass ein Riickkanal zwingend er-
forderlich wire. Die Radiomacher, die ihren
Horern noch mehr bieten wollen, hatte das
Team »Visuelles Radio und das interaktivste
Radioquiz der Welt« im Visier: Dabei wer-
den Bilder, Videos, Texte, Tickets, Interakti-
onsmoglichkeiten und Social Media direkt
auf das Smartphone, das Tablet oder das Hy-
bridradiogerit tibertragen. Radio werde da-
mit visuell, biete noch mehr Wert und sei fiir

Viel Input fur den Hérfunk beim ersten radio.hack in der BLM

Auch das Team um das Projekt »GeoRG«
macht Radio neu erlebbar, indem es reale
Orte mit Audio-Inhalten verbindet. GeoRG
ist eine gemeinsame, standort-basierte Au-
dio-on-Demand-Plattform des 6ffentlich-
rechtlichen und privaten Rundfunks, an der
Audio-Verlage und weitere Anbieter partizi-
pieren konnen. Bei »JUHU Radio« geht es
um die Entwicklung eines sprachgesteuerten
Rundfunkempfingers, der die mit Metadaten
versehenen Inhalte mehrerer Programme
fortwahrend zwischenspeichert und so durch
zeitversetztes Horen, Uberspringen und Aus-
tauschen von Inhalten eine Personalisierung

den Programmmacher auch live messbar, so
die Macher. Partner des radio.hacks waren ne-
ben dem IRT und HbbRadio, David Systems,
elgato, Tonio, Radiodays Europe, Lokalrund-
funktage und Mediacoders. @

.............................................................

Prasentation aller

: radio.hack-ldeen +

. Projekte auf bimplus.de:
http://blmplus.de/

: live-blog-vom-

¢ radio-hack/

.............................................................
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Auf der SXSW in Austin/Texas traf sich im Mdarz das Who-is-who der Internet-
und Kreativwirtschaft. Eine offizielle Delegation aus Bayern, darunter auch die

Kommunikation auf
allen Kandlen bei der
SXSW: via Smartphone,
auf Screens oder

ganz analog im
German Haus (u.)
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BLM, war heuer erstmals dabei.

digitalen Zukunft der Welt.

o Jedes Jahr machen sich
mehr als 80.000 Musiker,
Journalisten, Kreative
und Vertreter der groflen
Digital- und Medienfir-
men aus aller Welt auf
nach Austin. Sie treffen
sich in der texanischen
Metropole zu einem
Festival der besonderen
J Art: der SXSW Inter-

active, Film, Musik, der

SouthbySouthwest. Dort

diskutieren sie dariiber,
wie man die Welt verandern kann: Wie man
unsterblich wird, wie man das Weltall bevol-
kert oder wie man in Zukunft kommuniziert.
Erst 1987 aus einem Musikfestival entstan-
den, ist die Interactive heute die Konferenz
zu allen Themen rund um Innovation, Inter-
net, Start-ups und Medien und mittlerweile
tir viele der wichtigste Bestandteil der SXSW.
Allein 35.000 Teilnehmer besuchten in die-
sem Jahr die offiziell iiber 1.000 Sessions zur

Auch aus Bayern hat sich heuer erst-
mals eine offizielle Delegation, organisiert
vom Bayerischen Wirtschaftsministerium,
auf den Weg nach Texas gemacht. Als Part-
ner mit dabei: Bayern International, Invest in
Bavaria, das Bayerische Zentrum fiir Kultur
und Kreativwirtschaft, die Stadt Miinchen,
Werk 1, BayStartUp, DLD und die BLM. Die

iiber 50 Teilnehmer aus Bayern, vor allem
aus Medien-, Digital- und Kreativunterneh-
men, wie ProSiebenSat.1, Bayerischer Rund-
funk, Akom 360, Sony Music, Adidas oder
den Medienstartups Laterpay, Pylba und
Torial, tauchten in das Riesenangebot der
SXSW ein, prisentierten sich in den Panels
oder bei einem der vielen Start-up-Pitches
wie etwa dem SXSW-Accelerator. Bei all dem
geht es natiirlich darum, im mittlerweile glo-
balen Wettbewerb um innovative Unterneh-
men, Kapital und kreative Ideen auf die Star-
ken Bayerns aufmerksam zu machen (siehe
www.bavaria-sxsw.com).

MEDIA DAY IM
GERMAN HAUS

Das German Haus war der Kristallisations-
punkt nahezu aller deutschen Aktivititen in
Austin. Hamburg, Berlin, Nordrhein-West-
falen und Bayern préisentierten hier ihre
Start-up- und Kreativwirtschaft mit eigenen
Pitches und Partys. Ein Highlight: die Okto-
berfest@Reeperbahn Party mit dem Auftritt
der Oberammergauer Band Koflgschroa. Um
die grofien Onlinetrends ging es beim baye-
rischen Media Day im German Haus. Nach
einer Keynote des Analysten Ken Doctor,
der die Ansprache von »Millenials« als eine
der grofiten Herausforderungen bezeich-
nete, zeigte Paul Smurl, der bei der New York
Times fir die Umsetzung des Innovation-
Reports zustdndig ist, wie radikal die Times

ILLUSTRATION: MSF/Shutterstock (Ausschnitt aus Key Visual fiir bavaria-sxsw.com) | FOT O S: Klaus Kranewitter



innerhalb eines Jahres ihre Strategie gedndert
hat. Die offizielle Runde war lingst vorbei, als
Paul Smurl sein Smartphone aus der Tasche
zog und die neuesten App-Anwendungen
zeigte, mit denen die New York Times expe-
rimentiert. Die versammelten Online-Chef-
redakteure aus deutschen Medienhdusern
steckten die Kopfe zusammen und diskutier-
ten die neue App — das ist der besondere Cha-
rakter der SXSW: man tauscht sich aus.

Uber 150 Nutzer folgten den Diskus-
sionen vom bayerischen Media Day iiber
Meerkat. Meerkat? Kurz vor der SXSW wurde
diese Livestreaming App gelauncht, die dann
bei der SXSW vor allem unter Medienma-
chern als das neue Tool diskutiert wurde,
das vielleicht den Journalismus verandert...
Durch die Verkniipfung des Livestreams mit
Twitter war es moglich, einfach online zu
gehen und die gesamte Followerschaft war
dazu eingeladen, den Livestream zu verfol-
gen. Austin war voll von Menschen, die durch
die Strafle gingen und ihre Eindriicke live auf
Meerkat sendeten. So konnte die ganze Welt
dabei sein. Und die SXSW 2015 bleibt viel-
leicht als die Konferenz in Erinnerung, bei
der das Livestreaming fiir jedermann das er-
ste Mal ausprobiert wurde...

Seit Twitter 2007 auf der SXSW seinen
Durchbruch hatte, gibt es den Mythos, hier
konne man die nichste grof3e App, das nich-
ste grofle Internet-Ding schon etwas frither
entdeckt werden als anderswo. So hetzten

die Kongressbesucher von einer Session, von
einem groflen Namen zum nichsten: Bei-
spielsweise rief Al Gore dazu auf, sich star-
ker fiir den Klimaschutz einzusetzen, Martine
Rotheblatt propagierte die Verschmelzung
von Mensch und Maschine. Ubergreifen-
des Thema war die Kommunikation: Uber
welche Plattformen tauschen wir uns aus?
Welche Medienunternehmen wachsen am
schnellsten? Wie funktionieren die alten Me-
dien in der digitalen Welt?

MEDIENUNTERNEHMEN
WERDEN ZU TECHNOLOGIE-
UNTERNEHMEN

Das nichste grole Ding? Fehlanzeige. Die
eine neue App oder Anwendung war nicht
zu entdecken, sondern nur ein grofier Trend:
Daten. Alles drehte sich um Daten. Daten,
die dabei helfen, die Inhalte moglichst so
zu gestalten, dass sie die Nutzer iiber die
unterschiedlichsten sozialen Plattformen am
besten erreichen. Die Nachrichtenseite Mas-
hable etwa glaubt, mit dem neuen Team von
Datenspezialisten vorhersagen zu konnen,
welche Themen den Nutzer interessieren wer-
den. Der CTO von Mashable erzdhlte leicht
triumphierend, dass die Sportbeitrage gerade
dann die hochste Reichweite gehabt hitten,
als der Sportredakteur krank war. Medien-
unternehmen werden zu Technologieunter-
nehmen - oder sie kommen in dieser Welt
nicht mehr vor.

Zwischen
Konferenz und
Festival: Uber-
all Innovationen
- egal, ob auf
der StraB3e
oder auf

einer Session

Wie Mashable lebt auch Buzzfeed, eines der
reichweitenstarksten Medienangebote in der
englischsprachigen Welt, vor allem davon,
auf sozialen Plattformen, allen voran Face-
book, Reichweite zu generieren. Die Medie-
nunternehmen haben sich mit den sozialen
Netzwerken bislang arrangiert: Sie posten
Links und hoffen, dass die Besucher dann auf
ihre Website kommen. Seit der SXSW 2015
konnte das eine Illusion sein: Jona Peretti,
Mitgriinder und CEO von Buzzfeed, hielt
die Rede, die im Medienbereich wohl am
meisten diskutiert wurde. Peretti findet es
tiberfliissig, Links zu posten. Einfacher sei es,
die Inhalte gleich auf die sozialen Netzwerke
hochzuladen. So miisse der Nutzer seinen
Newsstream nicht verlassen, um Inhalte zu
bekommen. Die Folgen eines solchen Stra-
tegiewechsels bei den sozialen Netzwerken
sind zumindest weitreichend. Was fiir viele
Medienunternehmen noch unvorstellbar ist,
erproben nun Medien aus den USA, Grof3-
britannien und Deutschland mit Facebook,
darunter bild.de und Spiegel Online. ®
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media:innovations

»PLAT TFORMEN SIND DIE
MARKTPLATZE DER DIGITALISIERUNG«

»Innovationen, vor allem im digitalen
Bereich, verbrauchen sich nicht, sondern
entwickeln sich weiter. Alte und neue

Ein sich standig &nderndes Mediennutzungs-
verhalten, immer mehr neue Endgeréte und
die rasante technische Entwicklung — das sind . )
_ i ] ) ] o Ideen kann man wie nie zuvor verbinden.
die groBten Innovations-Treiber im digitalen Jede neue Entwicklung wird so zum Bau-
Wandel, der noch lange nicht abgeschlossen stein kiinftiger Innovationenc, so definierte
ist. Entsprechende Aufbruchstimmung pragte BLM-Prasident Siegfried Schneider in sei-
am 29. April die mediaiinnovations, den nem Gruflwort die besondere Faszination von Innovationen im Medi-
2 Medieninnovationstag der BLM. enbereich. Entsprechend grof$ war auch das Interesse: Rund 200 Teil-
nehmer besuchten die von Richard Gutjahr moderierte Veranstaltung

TEXT Stefanie Reger in der Landeszentrale, die thematisierte, wie Medienhauser und Start-
ups Innovationsprozesse beférdern konnen. Auflierdem wurden neue
Produkte und Anwendungen vorgestellt.
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Eine vielbeachtete Keynote hielt Christoph Keese,
Executive Vice President bei Axel Springer und Autor
des Buches »Silicon Valley« (siehe S. 15). Keese war
fiir ein halbes Jahr ins machtigste Tal der Welt gezo-
gen und berichtete aus erster Hand von seinen Erfah-
rungen in Kalifornien. Die wichtigsten Begriffe, die
er aus dieser Zeit mitnahm, sind »Disruption« und
»Plattform«. Disruption sei mehr als Innovation,
denn sie schaffe neue Marktstrukturen. Als Beispiel
dafiir nannte Keese die Entwicklung von der CD zu
Musik-Plattformen wie Spotify.

MARKTUBERBLICK
IM MEDIEN-
INNOVATIONSMONITOR

»In der analogen Medienwelt gab es ein lineares Ver-
héltnis von Aufwand und Ertrag. Plattformen haben
ein exponentielles Verhiltnis von Aufwand und
Ertrag«, begriindete Keese die zentrale Bedeutung
von Plattformen und mahnte: »Die Medienindustrie
muss verstehen, dass die Digitalisierung es ermog-
licht, Plattformen zu installieren, die Preise und Kon-
ditionen diktieren.« Wichtigste Marketing-Plattform
der Welt werde aus seiner Sicht schon bald der Screen
im Auto sein. »Der, der diese Plattform hat, wird
Gewinner der Wertschopfungskette sein. Plattformen
sind die Marktplitze der Digitalisierung.« Bei aller
Euphorie iiber die Chancen der Digitalisierung wies
Keese aber auch darauf hin, dass die Digitalisierung
den Trend zu Monopolen befordere. »Darauf muss die Gesellschaft
eine regulierende Antwort finden.«

Wissenschaftlich néherte sich Prof. Dr. Klaus Goldhammer von
Goldmedia dem Thema und stellte den Medieninnovationsmonitor
vor. Als zentrale Trends nannte er Messaging (»WhatsApp wird zum
neuen Nachrichtenkanal.«), non-lineares Bewegtbild (»Wer braucht
noch CNN, wenn es Periscope gibt?«), Audio-Universen (»Das Natur-
schutzgebiet UKW gibt es nicht mehr, Streaming wird wichtigster
Treiber.«) und New Journalism: »Anstatt auf die Homepages von
Medien zu verlinken, werden journalistische Inhalte direkt auf den
Social-Media-Kanilen gepostet.«

Einen Einblick in die Methode des »Design Thinkings« — ein
Mensch zentrierter Ansatz, Design-Methoden fiir Innovationspro-
zesse anwendbar zu machen - gab Prof. Oliver Szasz von der Macro-
media University Miinchen. Fiir ihn ist momentan der grofle Trend:
»der Ubergang von der Consumer Culture iiber die Prosumer Cul-
ture zur Sharing Culture«. Der Wille, etwas wirklich Neues machen
zu wollen, den Menschen in den Mittelpunkt zu stellen, innovative
Forschungsmethoden anzuwenden und multidisziplindre Teamstruk-
turen aufzubauen, gehéren fiir Szasz zu den wichtigsten Innovations-
Treibern. »Man muss kreatives Denken und kreatives Selbstvertrauen
fordern.«

Genau diese Idee will das neue media:lab der BLM umsetzen (siehe
S.12-14). So stellten Stefan Sutor, Referent fiir Strategie und Entwick-
lung bei der BLM, und Lab-Leiterin Lina Timm den neuen Ideeninku-
bator fiir digitale Medien und digitalen Journalismus, der demnéchst
am Miinchner Ostbahnhof an den Start geht, auf dem Medieninno-
vationstag vor. Sutor: »Wir wollen einen Raum fiir Ideen und den
Austausch von Journalisten, Mediengestaltern, Programmierern und
Designern schaffen.«

VERANSTALTUNGEN

1 Moderator
Richard Gutjahr
und Keynote-
Speaker Christoph
Keese (v.1.)

2 GroRBes Themaq,
grofB3es Interesse:
Teilnehmer des
Innovationstags

3 Chatim Zug:
die App Lokin
macht’s moéglich.

In zwei Innovationsreihen stellten auflerdem folgende Referenten
ihre Projekte vor: Felix Bellinger von Axel Springer mit der App
Lokin, einem Chat fiir Bahnfahrer; Maximilian Knop vom Soft-
ware-Unternehmen Konsole Labs, das Antenne Bayern auf die Apple
Watch brachte; Oliver Klatt von WeWant Germany, der die Prasenta-
tion der Bluebulletin-App per Apple Watch steuerte; Matthias Pfaff
von Regiocast mit Radio.likemee, einer Technologie, mit der sich
Radiosender selbst personalisieren konnen; Christine Tesch von
Agenturmatching, einem Start-up aus Miinchen, das Agenturen und
Auftraggeber verbindet; Tim Menapace von Filmkraut, einer Crow-
dinvesting-Plattform fiir Filme sowie Hendrik Holdmann und Marta
Werner von Eco Media, die den Websender dbate.de vorstellten, der
mit Video-tagebiichern und Skype-Interviews experimentiert.

WIE DIGITALE
TRANSFORMATION
BEWALTIGT WIRD

Wie grofle Medienhduser Innovationen umsetzen und die digitale
Transformation bewiltigen, erlduterte Robin Seckler von der Sportl
GmbH. Ein weiteres Beispiel aus der Praxis 6ffentlich-rechtlicher
Anstalten: Konrad Weber vom SRF (Schweizer Radio und Fernsehen)
schilderte in einem Workshop, wie der Messengerdienst WhatsApp
tir die SRF News eingesetzt wird.

Beim Abschlusstalk mit Stefan Eiselein, Director Vogel Future
Group, ging es um die Frage, wie sich ein Fachmedienhaus wie die
Vogel Business Media-Gruppe im Zuge der Digitalisierung umstellt.
Als Fazit einigten sich Eiselein und Gutjahr, selbst Journalist und
Blogger, auf folgende These: »Medienunternehmen werden immer
mehr zu E-Commerce-Anbietern. Und E-Commerce-Anbieter wer-
den immer mehr zu Medienunternehmen.« @

215 TENDENZ | 33



SERVICE

MELDUNGEN

Bayerische Lokalradios
gewinnen

Die im Bayern Funkpaket zu-
sammengeschlossenen baye-
rischen Lokalradios gewinnenin
der Media Analyse 2015 Radio |
im Vergleich zur Media Analyse
2014 Radio Il 6.000 Hoérer hinzu
und erreichen damit montags
bis freitags eine Tagesreichwei-
te von 2,619 Mio. Horern. In der
Horerschaft pro Stunde liegen
die bayerischen Lokalradios mit
893.000 Horern vor Bayern 3 auf
einem guten dritten Platz hinter
Antenne Bayern und Bayern 1.
Mehr dazu unter www.blm.de.

Positive Resonanz auf
MR-Resolution zu UFC
Staatsministerin lise Aigner, Ba-
yerns Innenminister Joachim
Herrmann oder die Vorsitzende
der Sportministerkonferenz Ute
Schdafer — sie und noch viele an-
dere unterstutzen die Resolution
des BLM-Medienrats zu Ultimate
Fighting. Der Medienrat hatte
im Februar auf die Aufhebung
des von der BLM erlassenen
Ausstrahlungsverbotes von drei
Ultimate-Fighting-Champion-
ship-Formaten im DSF durch
das Munchner Verwaltungsge-
richt miteiner Resolution auf die
Urteilsgrunde reagiert. Der Me-
dienrat unterstrich darin, dass
UF-Formate erhebliches gesell-
schaftliches Problempotenzial
bergen: Die dargestellten Ge-
walthandlungen wurden zen-
trale gesellschaftliche Werte wie
Rucksichtnahme und Empathie
grundsatzlich in Frage stellen.

Lokal-TV bei Entertain

Weitere Verbesserung der tech-
nischen Reichweite: Seit April
sind 14 der 16 bayerischen Lo-
kal-TV-Angebote Uber die TV-
Plattform Entertain der Tele-
kom zu empfangen. Die lokalen
Programme intv und Regio TV
Schwaben werden zu einem
spdteren Zeitpunkt eingespeist.
Fur Lokal-TV richtet Entertain
einen eigenen EPG-Bereich ab
Kanalnummer 2000 ein.
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Audiovisual Media Day

Bundesliga bald
non-linear

Bewegung auf dem Bewegtbild-
markt: Auf dem Audiovisual Me-
dia Day am 22. April in Miinchen
hat DFL-Chef Christian Seifert
angekiindigt, ein neues Video-
On-Demand-Angebot fiir die
Bundesliga anzubieten. Eine Ex-
klusivmeldung, die Uberraschte,
da Seifert, Vorsitzender der Ge-
schaftsfUhrung der Deutschen
FuBBball Liga, lange mit einem ei-
genen linearen Bundesliga-Sen-
der geliebdaugelt hatte. Doch das
VOD-Angebot sei»zukunftstrach-
tiger« Live wlrde im Sport zwar
weiter»dasgroBe Thema bleiben,

aber die Digitalisierung und die
wachsende Bereitschaftder Fans,
sich Bundesliga-Inhalte zeitver-
setzt anzuschauen, bieten neue
Geschaftsmodelle. »Bundesliga
forever« mit Saisonhéhepunkten,
Spielehighlights und Backstage-
Berichten soll im dritten Quartal
starten, erster Partner ist Sky. Die
TV-/Videonutzung pro Tag liegtin
Deutschland bei 188 Minuten, die
lineare Nutzung liegt dabei bei
77 Prozent, so Dr. Oliver Ecke von
TNS Infratest. Head of TV bei Twit-
ter, Michael Kollatschny, betonte
dennauchin seiner Keynote, dass

das lineare Fernsehen so bald
nicht aussterben werde. Die TV-
Macher mussten aber mehr auf
Social Media setzen. Kollatschny:
»Die fettesten Jahre liegen noch
vor uns — aber gemeinsam.« Uber
Content Marketing sprach Svenja
Teichmann von Crowdmedia:
Geschichten zu erzdhlen sei der
Schlussel zum Erfolg. Fazit? Der
Wandel der TV-Branche geht wei-
ter und Werbetreibende werden
alle Aspekte von Paid, Owned und
Earned Media berlcksichtigen
mussen. Mehr dazu unter www.
audiovisual-media-dayscom. @

Local Web Conference

Kontext entscheidet

Auf der Local Web Conference
am 15. April in Niirnberg drehte
sich alles um die Chancen
eines intelligenten »Internet of
Everything«, in dem Menschen,
Gerdte und Maschinen miteinan-
der kommunizieren. Die Medien-
unternehmen mussten sich mit
dem intelligenten Internet aus-

einandersetzen, betonte BLM-
Président Siegfried Schneider:
Lokale Anbieter seien durch ihre
einzigartigen Inhalte im Vorteil,
kunftig entschieden aber Kontext
und Metadaten Uber deren Erfolg.
Kontextsensivitat ermdoglicht in
dem Zusammenhang, Angebote
passgenau auf die Nutzer zu-

zuschneiden. Voraussetzung fur
die Zukunft des lokalen Welbs sei
dabei flachendeckender Breit-
bandbandausbau und freies
WLAN, sagte Dr. Markus Soder,
Staatsminister fur Finanzen, Lan-
desentwicklung und Heimat. Wei-
tere Informationen unter: www.
medienpuls-bayern.de. (]
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2015

18.06. | DUSSELDORF
Radio Advertising Summit

Entscheidergipfel der
Radio- und Werbewirtschaft

www.radioadvertisingsummit.de

24.-25.06. | NURNBERG
CO-REACH

Dialogmarketing-Messe zu den Themen
Print, Online und Crossmedia

www.co-reach.de

TERMINE

21.-22.08. | KIEL

BarCamp Kiel

Tagung fur Blogger, Twitterer + Entwickler
www.barcamp-kiel.de

3.09. | HAMBURG
Deutscher Radiopreis

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

25-26.06. | BRUSSEL

European Communication

Summit 2015

Internationale Konferenz fur Unterneh-
menskommunikation und Public Relations
www.communication-summit.eu

25.06.-4.07. | MUNCHEN
33. Filmfest Miinchen

Podiumsgesprdache, Fachveranstaltungen,
Special Events, Preisverleihungen

www.filmfest-muenchen.de

30.06.-1.07. | NURNBERG
Lokalrundfunktage 2015

Tagung fur lokalen + regionalen Rundfunk
www.lokalrundfunktage.de

7.07. | MUNCHEN
4. Social TV Summit

Kongress zur Verschmelzung von
Social Media und TV

www.medienpuls-bayern.de

9.-10.07. | DILLINGEN
Fortbildung Medienkompetenz

Tagung fur angehende Erzieherinnen
und Erzieher
www.blm.de

29.07-9.08. | STARNBERG
flinf seen film festival

9. unabhdngiges internationales
Filmfestival

www.fsff.de

5-9.08. | KOLN
gamescom

Messe fur interaktive Spiele +
Unterhaltung
www.gamescom.de

4.-9.09. | BERLIN
Internationale Funkausstellung IFA

Messe fur Consumer Electronics

www.ifa-berlin.de

16.-17.09. | KOLN
Dmexco 2015

Messe + Konferenz fur Digital Marketing

www.dmexco.de

17.-18.09. | BERLIN
Kommunikationskongress 2015

Internationale Fachtagung
fur Public Relations

www.kommunikationskongress.de

18.09. | MUNCHEN
GamesCampus

Treffen der bayerischen Games-
Professoren

www.mediencampus.de

21.-22.09. | REGENSBURG
BDZV-Zeitungskongress

Kongress des Bundesverbandes
Deutscher Zeitungsverleger
www.bdzv.de

25.09.-2.10. | KOLN

Cologne Conference

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

26.-27.09. | STUTTGART
BarCamp Stuttgart

Offenes Barcamp mit Schwerpunkt
auf Social Media

www.barcamp-stuttgart.de

SERVICE

26.09.-4.10.
total digital
Regionale Verbrauchermesse

| LANDSHUT

www.medienpuls.de

30.09.-310. | BAYREUTH
Jahrestagung der Gesellschaft

fir Medienwissenschaft (GfM)
Kongress zum Thema »Utopien.

Wege aus der Gegenwartk

www.gfm2015.de
]

510. | AUGSBURG
13. Augsburger Mediengespréche

Renommierte Diskussionsreihe der
BLM zu einem aktuellen Medienthema
www.medienpuls-bayern.de

5-810. | CANNES
MIPCOM 2015

Internationale TV- und
Entertainment-Messe

www.mipcom.com

9.10. | MUNCHEN
BLM-Rechtssymposium

Tagung zum Thema »Vielfaltssicherung
durch chancengleichen Zugang«
www.medienpuls-bayern.de

12.-13.10. | HAMBURG
Social Media Conference

Konferenz zu Facebook, Twitter,
Youtube & Co

www.socialmediaconference.de

13.-14.10. | WURZBURG
B2B Marketing Kongress

Veranstaltung unter dem Motto
»Digitalisierung?! Treiber und Getriebene«
www.b2bmarketingkongress.de

21.-23.10. | MUNCHEN
Medientage Miinchen 2015
Europas groBter Medienkongress
www.medientage.de

sececsecesscscsesesscsesssscscsesssscsesesssseses

Weitere Informationen zu
Terminen ganz aktuell unter:

www.medienpuls-bayern.de

sessscssesesesescscses
sesescscesesesescscccce
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