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VORWORT

Der Nutzen eines Verbands zeigt sich vor allem in
schwierigen Zeiten. Davon gibt das Jahr 2015 ein Bei-
spiel. Denn im letzten Jahr war der VBZV als Interes-
senvertretung der bayerischen Zeitungsverlage beson-
ders stark gefordert. Neben der positiven Gestaltung
der Rahmenbedingungen fokussierte sich das Enga-
gement auf die Abwehr von Beeintrachtigungen, die
uns von der Politik und von anderen Marktteilnehmern
drohten. Bei der gesetzlichen Ausgestaltung des Min-
destlohns hat die Politik unsere branchenspezifischen
Argumente gehdrt, aber im Ergebnis nicht umgesetzt.
Ein bereits abgestimmter Kompromiss, der den Zu-
stellerinnen und Zustellern unserer Mitgliedsverlage
von Beginn an den vollen Mindestlohn gewdhrt und
die Verlage zugleich von einem Teil der immensen
Zusatzkosten entlastet hatte, wurde in letzter Minute
vom Tisch gewischt. Stattdessen wurde flir den Bereich
der Zeitungszustellung in den ersten beiden Jahren ein
reduzierter Mindestlohn eingefiihrt. Mit diesem befris-
teten Rabatt ist weder den Zustellern geholfen, noch
den Verlagen. Hier erwarten wir von der Politik wieder
mehr AugenmaR, Berechenbarkeit und Verldsslichkeit.

Abwehren konnten wir dagegen den Versuch natio-
naler TV-Anbieter, sich zusatzlich zu der florierenden
nationalen Werbevermarktung die regionalen Werbe-
mdrkte einzuverleiben, aus denen sich vor allem un-
sere Heimatzeitungen refinanzieren. In intensiven Ge-
sprachen mit dem Bayerischen Ministerprasidenten ist
es uns gelungen, Herrn Seehofer, der das Thema zur
Chefsache gemacht hatte, von der berragenden Be-
deutung der regionalen Werbemadrkte fiir die Existenz,
die Vielfalt und die Zukunftsfahigkeit der bayerischen

Zeitungslandschaft zu iberzeugen. Zum Jahreswechsel
konnte daher der 18. Rundfunkdnderungsstaatsvertrag
in Kraft treten, der ein Verbot regionalisierter Werbung
fir nationale Fernsehsender einfihrt. Von der Mog-
lichkeit einer Landeroffnungsklausel wird der Freistaat
Bayern nach aktuellem Stand keinen Gebrauch ma-
chen.

In seine Schranken weisen missen wir inzwischen
auch den Bayerischen Rundfunk, der mit seiner neu-
en Nachrichten-App BR24 eine rote Linie iberschritten
hat. Eine App, die durch redaktionell aufbereitete Texte
und Fotos gepragt ist, ist vom Versorgungsauftrag des
offentlich-rechtlichen Rundfunks nicht mehr gedeckt -
und genau deshalb hat der Gesetzgeber solch presse-
ahnliche Angebote verboten. 11 bayerische Zeitungs-
verlage, unterstltzt durch den VBZV, haben daher
Ende 2015 beim Landgericht Minchen | eine Unterlas-
sungsklage gegen den BR erhoben.

Diese und andere Themen werden uns bei der diesjdh-
rigen Verbandstagung beschaftigen, die auf Einladung
von Abendzeitung, Bayerischer Staatszeitung, Merkur/
tz und Siddeutscher Zeitung am 26. April 2016 in Miin-
chen stattfinden wird. Ich freue mich darauf, Sie dort
zahlreich begriiRen zu diirfen!

Dr. Markus B. Rick
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[1:]
/ahlen & Daten

Als wichtige Parameter fur die wirtschaftliche Lage der
bayerischen Zeitungsverlage ermittelt und analysiert
der VBZV die Entwicklung des Personalbestands, der
Auflagen, der Abonnementpreise, der Anzeigenumfdn-
ge und -preise sowie der Beilagenzahlen.

STABILE MITARBEITERZAHLEN

Die Transformation der bayerischen Zeitungsverlage zu
modernen Medienhdusern hat nichts daran gedandert:
Wie in den Jahren zuvor versorgen fast 2.000 festan-
gestellte Redakteure in den VBZV-Mitgliedsverlagen
taglich die Leser ihrer Zeitungen mit Nachrichten und
Kommentaren. Die Zahl der Volontdre, die in den Ver-
lagen zu Journalisten ausgebildet werden, betrdagt wie
im Vorjahr etwa 140 [2013: 140, 2012: 160, 2011: 180,
2010: 160, 2008 und 2009 knapp 180, 2007: 150, 2006:
120].

Nach der aktuellen VBZV-Mitgliederumfrage ist auch
die Zahl der {ibrigen Beschdftigten in unseren Mit-
gliedsverlagen im vergangenen Jahr trotz des erneut
wirtschaftlich schwierigen Umfeldes weitgehend kon-
stant geblieben. Wenn man die Anzahl der kaufman-
nischen Verlagsangestellten in den Mitgliedsverlagen
mit denen in ausgegliederten Firmenteilen zusammen
nimmt, hat sich Zahl wenig verandert. Die Angestell-
ten, die nach den Tarifvertrdgen flr das Zeitungsver-
lagsgewerbe in Bayern beschaftigt werden, ist weiter
leicht zuriickgegangen auf 2.100 [2014: 2.300, 2013:
2.400, 2012: 2.400, 2011: 2.900, 2010: 3.000, 2009:
2.700, Vorjahre: ca. 3.000]. Das gilt auch fiir die Zahl
der nach den Tarifvertragen fiir das Zeitungsverlags-

gewerbe beschdftigten gewerblichen Arbeitnehmer
[wie im Vorjahr 200, 2013: 220, 2012: 300, 2011: 330,
2010: 480, 2009: ca. 330]; hinzu kommen aber weitere,
die nach den Tarifvertragen der Druckindustrie bezahlt
werden. Die Anzahl der in ausgegliederten Firmentei-
len oder OT Beschaftigten ist aber weiter stark ange-
stiegen. Zum groRen Teil hangen die Veranderungen
der Beschaftigtenzahlen wie schon in den Vorjahren
mit Umstrukturierungen und Ausgliederungen von
Firmenteilen zusammen, so dass man insgesamt von
Konstanz sprechen kann.

Die Zahl der Auszubildenden in den Verlagen [ohne
den Bereich der Technik] steigt sogar leicht an: Sie be-
tragt wie im Vorjahr etwa 220 [2013 und 2014: 210,
2012: mehr als 200, 2011, 2010 und 2009: 200, 2008:
210, 2007: 180], von denen mehr als 100 zu Medien-
kaufleuten und weitere gut 30 zu Mediengestaltern
ausgebildet werden. Angesichts dieser Zahlen werden
hier weiterhin die Anstrengungen der Verlage sichtbar,
auch uber den eigenen Bedarf hinaus auszubilden —
ungeachtet der hohen Ausbildungsvergiitungen und
der weitgehenden tarifvertraglichen Verpflichtung zur
Ubernahme.

Die Zahl der Zusteller, die jeden Tag die Zeitungen in
den frihen Morgenstunden zu den Lesern bringen, ist
gegeniiber dem Vorjahr erneut zurlickgegangen auf
nunmehr gut 20.000 [2014: 22.000, 2013: 25.000, 2011
und 2012: knapp 27.000, 2010: 30.000]; wie im Vorjahr
ist der GroRteil davon, gut 15.000 [2014: 17.000, 2013:
20.000], in sog. 450-Euro-Jobs beschaftigt.
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STEIGENDE ABONNEMENTPREISE

Fast alle Verlage erhdhten im Berichtsjahr ihre Bezugs-
preise, und zwar zwischen 2,8 % und 8,4 %. Anfang
2016 lagen bei den an sechs Tagen pro Woche erschei-
nenden Tageszeitungen die Monatsabonnementpreise
zwischen 19,95 € und 55,90 €.

Der durchschnittliche monatliche Preis eines Zeitungs-
abonnements lag bei unseren Mitgliedsverlagen am
31. Dezember 2015 bei 37,20 € [Vorjahr: 35,40 €] und
damit 5,1 % héher als im Vorjahr [Zahlen jeweils ge-
wichtet nach der verkauften Auflage].

Abopreise: Entwicklung in Bayern

2015: +5,1% 2012: +4,1%
2014: +6,3% 2011: +5,3 %
2013: +4,2% 2010: +3,5%

WEITER RUCKLAUFIGE AUFLAGEN

Die Auflage sank auch im Berichtsjahr, und zwar um
-42.139 Exemplare. Mit -2,0 % hat sich die Auflagenre-
zession aber wieder verlangsamt. Damit ging die Zahl
der taglich in Bayern verkauften Auflage unserer Mit-
gliedsverlage auf nunmehr 2.094.222 Exemplare zu-
rick [jeweils IV. Quartal, Abo und EV, Zahlen der IVW].

Damit standen die bayerischen Zeitungen erneut besser
da als der Durchschnitt der Zeitungen in Deutschland.
Die Zahlen der IVW [jeweils IV. Quartal gegeniiber dem
IV. Quartal des Vorjahres] zeigen fiir die gesamte Bun-
desrepublik im Berichtsjahr einen Auflagenriickgang
von mehr als 870.000 Exemplaren bzw. 4,4 % — bei Ta-
ges-, Wochen- und Sonntagszeitungen [inkl. e-paper].
Von dieser Entwicklung waren erneut insbesondere die
Einzelverkdufe betroffen. Im weiter wachsenden MaRe
tragen die digitalen Zeitungsausgaben zur verkauften
Auflage der Tagespresse bei. Ihr Anteil stieg im 4. Quar-
tal 2015 mit 0,85 Mio. verkauften ePaper-Exemplaren
gegeniiber dem Vorjahr um rund ein Drittel an [4/2014:
0,63 Mio.].

Entwicklung der Auflagen in Bayern
und in Gesamtdeutschland 2000-2015

Deutschiand

2015: 2015:
-42.139 Exempl. = -2,0% -870.000 Exempl. =-4,4 %
2014: 2014:
-125.770 Exempl. = -5,6 % -990.000 Exempl. = -4,6 %
2013: 2013:
-39.342 Exempl. = -1,7% -741.000 Exempl. =-3,5%
2012: 2012:
-19.366 Exempl. = -0.8% -768.000 Exempl. = -3,4 %
2011: 2011:
-39.600 Exempl. = -1,7% -795.000 Exempl. =-3,2%
2010: 2010:
-41.500 Exempl. = -1,6% -581.000 Exempl. = -2,4 %
2009: 2009:
-30.250 Exempl. = -1,2% -650.000 Exempl. =-2,6 %
2008: 2008:
-34.700 Exempl. = -1,3% -620.000 Exempl. = -2,4 %
2007: 2007:
-16.000 Exempl. = -0,6 % -610.000 Exempl. =-2,3 %
2006: 2006:
-41.000 Exempl. = -1,5% -570.000 Exempl. = -2,1%
2005: 2005:
-33.000 Exempl. = -1,2% -700.000 Exempl. =-2,5%
2004: 2004:
-11.000 Exempl. = -0,4% -570.000 Exempl. = -2,0%
2003: 2003:
-32.000 Exempl. = -1,1% -500.000 Exempl. =-1,7 %
2002: 2002:
-22.000 Exempl. = -0,77 % -890.000 Exempl. = -3,0 %
2001: 2001:
+4.200 Exempl. = +0,14 % -430.000 Exempl. = -1,4 %
2000: 2000:

-4.000 Exempl. = -0,14% -270.000 Exempl. = -0,8 %

NOCH IMMER SINKENDE ANZEIGENUMFANGE

Fir die Anzeigenumfangstatistik unseres Verbandes
haben im Berichtsjahr 23 Verlage durchgehend Daten
geliefert, von 21 liegen Vergleichsdaten flr das Vorjahr
vor. Der Netto-Anzeigenumfang — gerechnet in mm —
ging danach im Berichtsjahr um 9,9 % zuruck.

Im bundesweiten Vergleich sanken die Anzeigenumfdn-
ge [Daten der ZMG fiir regionale Abonnementzeitun-
gen, Uberregionale Zeitungen und Kaufzeitungen] im
Berichtsjahr um 7,7 %. Dabei nahmen die Riickgdange
im Verlauf des Jahres zu. Kaufzeitungen waren erneut
Uberproportinal betroffen.

Entwicklung der Anzeigenumfange in Bayern und
in Gesamtdeutschland 2000-2015

Deutschlan:

2015: -9,9% 2015: -1,7%
2014 -6,5% 2014: -5,7%
2013: -5,3% 2013: -8,8%
2012: -10,9% 2012: -9,4%
2011: -5,3% 2011: -4,1%
2010: -41% 2010: -5,0 %
2009: -12,5% 2009: 12,4 %
2008: -4,1% 2008: -3,8%
2007: +1,0% 2007: +0,5%
2006: +1,5% 2006: -0,8 %
2005: -0,9% 2005: -1,1%
2004: -0,9% 2004: +0,3 %
2003: -1,0% 2003: -6,7%
2002: -11,0% 2002: -12,3%
2001: -12,8% 2001: -12,7%
2000: +3,7% 2000: +4,5 %

Wie in den Vorjahren waren im Berichtsjahr alle Spar-
ten riicklaufig: Der Umfang der Geschdftsanzeigen ku-
muliert lag 2015 national mit -9,3 % unter dem Vorjahr
[2014: -3,7%]. lhr Anteil am Gesamtumfang [A.a.G.]
lag bei 47,8 % [2014: 48,8 %l]. Die einzelnen Unterspar-
ten zeigten dabei folgende Entwicklung:
® Markenartikler- und Hersteller: -7,0 %

[A.a.G.: 3,4 %] [Vorjahr: -5,1% [A.a.G.: 3,3 %)],
m Kfz-Hersteller/-Markenwerbung: -19,3 %

[A.a.G.: 1,1 %] [Vorjahr: -15,0 % [A.a.G.: 1,3 %],
® GrolBformen des Handels: -25,1 %

[A.a.G.: 9,8 %] [Vorjahr: -4,7 % [A.a.G.: 12,2 %),
m | okale Geschaftsanzeigen: -3,1 %

[A.a.G.: 33,4 %] [Vorjahr: -3,8 % [A.a.G.: 31,9 %].

Uber das Jahr 2015 hinweg betrachtet gestaltete sich
auch die Entwicklung der rubrizierten Anzeigensparten
[mit Ausnahme der Familienanzeigen] riicklaufig:
m Stellenanzeigen: -1,5 %
[Vorjahr:-4,2 %, 2013: -20,2 %, 2012: -14,6 %]
® |mmobilienanzeigen: -13,9 %
[Vorjahr: -9,1 %, 2013: -8,0 %, 2012: -10,8 %]
m Kfz-Markt: -12,7 %
[Vorjahr: -10,2 %, 2013: -12,6 %, 2012: -5,3 %]
m Reise: -9,8 %
[Vorjahr: -4,6 %, 2013: -7,5 %, 2012: -6,0 %]
® Familienanzeigen: +2,4 %
[Vorjahr: -5,8 %, 2013: -0,2 %, 2012: -1,4 %)]
m Veranstaltungen: -5,2 %
[Vorjahr: -9,2 %, 2013: -5,5 %, 2012: -4,1 %]
m Sammelgruppe der Sonstigen Anzeigen -11,6 %
[Vorjahr: -4,7 %, 2013: -4,3 %, 2012: -11,2 %]

AUCH SINKENDE BEILAGENZAHLEN

Im Berichtsjahr sank bei den 20 Verlagen, fiir die uns
fir das Gesamtjahr [und das Vergleichsjahr] Zahlen
vorliegen, die Zahl der Prospektbeilagen um 2,9 %
[Vorjahr: -4,5%, 2013: -1,4 %, 2012: -10,7 %], wah-
rend sie im bundesweiten Vergleich um 5,6 % [2014:
-3,8 %, 2013: -3,6 %, 2012: -7,1 %] zuriick ging. Dabei
gingen die ,Prospektbeilagen National” um 8,2 % und
die ,Prospektbeilagen Lokal” um 3,8 % zuriick.

Entwicklung der Beilagen in Bayern und
in Gesamtdeutschland 2000-2015

Deutschians

2015: -2,9% 2015: -5,6 %
2014: -45% 2014: -3,8%
2013: -1,4% 2013: -3,6 %
2012: -10,7% 2012: -7,1%
2011: +1,4% 2011: -3,5%
2010: +3,4% 2010: +0,7 %
2009: -8,3% 2009: -4,2 %
2008: -0,5% 2008: -9,2%
2007: +6,3% 2007: +0,6 %
2006: -1,5% 2006: +3,3 %
2005: -1,7% 2005: -0,8%
2004: +4,8% 2004: -0,3 %
2003: -1,8% 2003: -4,0 %
2002: -13,4% 2002: -9,2%
2001: -1,1% 2001: -9,4%
2000: +3,8% 2000: +0,1%
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Digitale Transformation &

Neue digitale Technologien erobern die Wirtschaft
zunehmend. In den Verlagen ist der digitale Wandel
langst Realitat. Sie setzen sich heute ganz selbst-
verstandlich auf strategischer Ebene mit modernen
Madrkten, Lebens- und Arbeitswelten auseinander und
vollziehen so eine Transformation hin zu digitalen Ge-
schaftsmodellen. Das beginnt bei der Interaktion mit
Kunden, beeinflusst operative Geschaftsprozesse und
die Produktentwicklung, schlieRt aber auch die Mitar-
beiter mit ein. Zusatzlich brauchen Verlage neue Me-
thoden, um innovative Arbeitsweisen zu etablieren: ei-
ne flexible Organisation ermdglicht rasches Reagieren,
das in einer hochdynamischen Branche zum Erfolgskri-
terium wird. Verdndertes Verhalten beim Konsum von
Medien stellt die urspriingliche Funktion von Verlagen
in Frage. Mehr denn je bedarf es heute klarer Unter-
scheidbarkeit vom Angebot der Konkurrenz.

Verlage konnten lange Zeit gut von ihren Inhalten und
Dienstleistungen leben, heute gehdren Konstanz und
Umfang der Ertrage aus klassischen Geschaftsfeldern
trotz der immer noch hohen Renditen der Vergangen-
heit an. Das wichtigste Asset der Verlage ist weiterhin
ein umfangreicher hochqualitativer Pool an journalis-
tischen Inhalten. Es gilt, sie den digitalen Kandlen zu
offnen und dafiir zu optimieren. Und die neuen digita-
len Vertriebskandle verlangen nach neuen Geschafts-
modellen. Die Zahlungsbereitschaft ist dabei nicht
ausschlieRlich eine Frage inhaltlicher Qualitat: Kunden
sind dann bereit, fir Produkte und Services zu zahlen,
wenn sie ihnen einen Mehrwert und ein Nutzungser-
lebnis bieten.

Diversifikation

DISRUPTION ODER INNOVATION?

In Zusammenhang mit der digitalen Transformation
der Zeitungsbranche werden aktuell disruptive Ge-
schaftsmodelle nach der Theorie des amerikanischen
Okonomen Clayton M. Christensen hiufig als einzige
Losung, aber auch als Schreckgespenst gehandelt. An-
gesichts der sinkenden Auflage scheint sie vordergriin-
dig die Prophezeihung ,Print ist tot” zu bestatigen. In
den Hintergrund tritt, dass Disruption nur ein Baustein
in einer Reihe verschiedener moglicher Unternehmens-
strategien ist.

In einem bemerkenswerten Interview wies Springer-
Vorstand Jan Bayer gegeniber ,Horizont” im Mai 2015
darauf hin, dass die grof3e Disruption in der Verlagswelt
online to online stattfindet, weil hier der Entwicklung
keine Grenzen gesetzt und weitere Technologiespriin-
ge zu erwarten sind. ,Der grol3e Vorteil von Papier ist,
eben nicht disruptiv zu sein.” Wahrend es bei digitalen
Geschaftsmodellen passieren kann, dass sie quasi tiber
Nacht durch eine neue Technologie oder einen neuen
Google-Algorithmus an Bedeutung verlieren, haben die
Verlage bei Print eine lineare Entwicklung, auf die man
sich einstellen und die man managen kann. Auflagen
gehen nicht von einem Tag auf den anderen auf null.
Auch in der digitalen Welt existiert ein Bedurfnis nach
Relevanz und Entschleunigung, guter Journalismus
wird also nach wie vor gefragt sein und Online-Medien
werden die gedruckte Tageszeitung nicht verdrangen.
Solange Print immer noch fiir einen Grof3teil der Um-
sdtze steht, ist es das Gebot der Stunde, auch in dieses
Produkt zu investieren und es weiter zu entwickeln.

Tatsache ist dennoch, dass Zeitungen zunehmend tiber
elektronische Endgerdte gelesen werden und dass sich
mit der generellen Digitalisierung aller Lebensbereiche
neue Rahmenbedingungen fir Journalismus, Vertrieb
und Vermarktung von Presseprodukten ergeben ha-
ben, die Anpassungen und Innovationen erfordern,
aber auch neue Geschaftsfelder eroffnen. Dazu ge-
hort auch Big Data, die systematische Auswertung von
groBen Datenmengen, die es bei der Vorbereitung von
Managemententscheidungen erlaubt, in ganz andere
Dimensionen vorzustoRen und Betriebe effizient zu
steuern. In der Praxis bedeutet dies, dass immer gréi3e-
re Datenmengen gespeichert, verwaltet und analysiert
werden mussen.

Untersuchungen zufolge erwirtschaften Firmen im All-
gemeinen rund 30% ihres Umsatzes mit Produkten
und Dienstleistungen, die nicht dlter als 3 Jahre sind.
Zugleich sind aber nur 10 bis 40 % der Markteinfiih-
rungen erfolgreich. Ein wesentlicher Schlissel zum Er-
folg liegt also darin, nicht am griinen Tisch auf Basis
der eigenen Geschmacksmuster und haufig veralteter
Annahmen zu Kundenbedirfnissen uber die Produkte
der Zukunft nachzudenken, sondern die Zielgruppe in
den Entwicklungsprozess miteinzubeziehen, diesen
iterativ gestalten, Ideen und Produkte agil und inklu-
sive eines tragfahigen Geschaftsmodells zu entwickeln
und fortlaufend zu optimieren: Jedes Projekt von heu-
te muss morgen korrigiert werden. Wer dabei an be-
kannten Schemata haftet, verbleibt im bestehenden
Geschaftsmodell. Stillstand ist Ruckschritt.

Weniger als 10% der Verlage beschaftigen bundes-
weit einen dezidierten Innovationsmanager, so dass
die Notwendigkeit, Neues zu beginnen, haufig erst
in einer Phase einsetzender Stagnation erkannt wird.
Zugleich ergab die jlingste BDZV-Studie zu den Trends
der Zeitungsbranche, dass die Uberwiegende Zahl der
Verlage sich im kommenden Jahr auf den Ausbau ihres
Digitalgeschafts konzentrieren will.

Herausragendes Beispiel fiir systematische Innovation
ist unter den bayerischen Zeitungshdusern die Medien-
gruppe Oberfranken. Dort tiftelt ein interdisziplindres
Team aus Redakteuren, Technikern, Vertriebs- und
Anzeigenleuten in einer extra angemieteten Wohnung
nach der Design-Thinking-Methode an neuen Ideen.
Sie werden diskutiert, getestet und wenn notig auch
wieder verworfen. Scheitern ist ausdriicklich erlaubt.
Man scheut sich nicht, Apps auch in einem eher friihen

Stadium in den Markt zu geben und zu beobachten,
«was die Leute damit anfangen». So entstand z.B.
«inFrankenPix», ein «frankisches Instagramo.

START UP-BETEILIGUNGEN

Ahnlich wie bei der Presse-Druck Verlags-GmbH wird
bei der Mediengruppe Oberfranken aber auch durch
Beteiligungen an Start Up-Unternehmen diversifiziert.
Externes Wachstum wird iber eine eigenstandige Ven-
turetochter hinzugekauft.

Die Entwicklung von neuen Geschdftsmodellen auRer-
halb des klassischen Verlagsgeschafts wird in vielen
Hausern als eines der wichtigsten Themen neben der
Digitalisierung gesehen. Beim BDZV wurde daher eine
eigene Arbeitsgruppe zu den damit zusammenhdngen-
den Fragestellungen eingerichtet. Fihrend im Bereich
der Diversifikation ist als reine Lokalzeitung die Sach-
sische Zeitung, die neben Leserreisen und Ticketing u.
a. auch einen Limousinenservice und einen Fahrradver-
leih anbietet.

MARKENAUSBAU UND MARKENALLIANZEN

Nach der von der Beratungsfirma Schickler fiir den
BDZV erhobenen Studie ,Trends in der Verlagsbranche”
planten 40 % der befragten Verlage fiir 2015 Projekte
im Bereich Diversifikation. In der Regel wird hierbei das
Vertrauen der Konsumenten in die Zeitungsmarke ge-
nutzt, die bewusst ausgebaut wird. Andere Bereiche,
in denen diversifiziert wird, sind die organisatorisch
aufwendigen Weiterbildungs- und Konferenzgeschaf-
te. Angeboten werden auch B2B-Leistungen wie der
Verkauf von kaufmdnnischen Dienstleistungen, Wer-
beleistungen oder Beratung in SEO. Die fiir das eigene
Geschaft aufgebauten Kompetenzen und Strukturen
werden extern verkauft und die Wertschopfung auf
eine breitere Basis gestellt. Eine Ausnahme bildet der
Springer Verlag: Hier wird bei der Diversifizierung expli-
zit aus dem alten Kerngeschaft ausgestiegen.
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Zeitungsvertrieb crossmedial

Der digitale Vertrieb von Zeitungsinhalten ist immer
ausdifferenzierter und die digitale Verbreitung gewinnt
neben der klassischen Zustellung der Printausgabe zu-
nehmend an Bedeutung.

LEISTUNGSWERTE / REICHWEITEN

Zeitungen werden heute gedruckt, online und mobil
genutzt. Sie sind crossmediale Marken, die ihre Leser
uber alle Kandle erreichen. Aktuell erreichen die Zei-
tungen mit ihren Printausgaben und Digitalauftritten
85,5 % der deutschsprachigen Bevolkerung.

Damit wird die Zeitung gedruckt und digital von 59,2
Mio. Menschen gelesen. Im Vergleich zur reinen Print-
Reichweite gewinnen die Zeitungen Uber die digitalen
Kandle 14,8 Mio. Leser. Das ist das Ergebnis einer Son-
derauswertung der ZMG Zeitungs Marketing Gesell-
schaft aus der Studie best for planning [b4p 2015-I].
Die ZMG hat damit erstmals die vollstandige Netto-
Reichweite der Zeitungen ausgewiesen. Jeder Leser
wird nur einmal gezahlt, egal wie oft er die Zeitung
genutzt hat oder auf welchem Kanal. Allein Uber die
gedruckte Ausgabe erreichen die Zeitung 44,3 Mio.
Menschen [Leser pro Ausgabe]. Die digitalen Zeitungs-
angebote werden von 38,8 Mio. Lesern genutzt [Nutzer
pro Monat].

Bei den unter 30-Jahrigen haben die Zeitungen cross-
medial betrachtet eine Reichweite von stolzen 86 %!
Zusatzlich zu den 6,0 Mio. jungen Lesern der gedruck-
ten Zeitung lesen weitere 6,3 Mio. dieser Altersklasse
die Zeitung ausschlieRlich digital.

Die aktuelle Reichweite der gedruckten Zeitungen in
Deutschland liegt bei 65,4 %, d.h. 45,3 Mio. Bundes-
blrger lesen jede Ausgabe einer taglich oder wochent-
lich erscheinenden Zeitung [Media-Analyse 2015 Pres-
semedien Il].

Dieser anhaltend hohe Wert zeigt, dass die Zeitungs-
lektire fir die meisten Menschen unverzichtbar ist. Als
Informations- und Nachrichtenquelle, Kommentator
und Unterhalter, Spiegel des regionalen Geschehens
und als Einkaufsratgeber ist die Zeitung im Leben der
Menschen fest verankert.

PRINTAUFLAGE

Die verkaufte Auflage der gedruckten Zeitungen in Bay-
ern lag im 4. Quartal 2015 bei 2.350.389 Exemplaren.
Bundesweit ging die Auflage um -3,94 % Prozent von
20.833.254 auf 20.012.882 Exemplare zuriick.

E-PAPER

Die Deutsche Nationalbibliothek listet 1.227 verschie-
dene Zeitungstitel, die eine E-Paperausgabe anbieten.
Die Auflage ist erneut gestiegen: Fiir das 4. Quartal
2015 wies die IVW 902.329 verkaufte Exemplare aus,
davon 431.471 Exemplare im Abonnement, 1.801
Exemplare (iber den Einzelverkauf. 2014 lag die Auf-
lage des Digitalprodukts bei 0,63 Mio., 2013 bei 0,49
Mio. Exemplaren. In Bayern wurden von den VBZV-
Mitgliedsverlagen 2015 bereits 107.866 E-Paper-Ex-
emplare verkauft [2013: 60.588; 2014: 82.959]. Auch
wenn der Anteil an der Gesamtauflage mit weniger als

59% immer noch gering ist, ist die elektronische Zei-
tungsausgabe inzwischen etabliert und aus dem Pro-
duktportfolio der Verlage nicht mehr wegzudenken.
Perspektivisch werden die digitalen Zeitungsausgaben
weiter deutlich an Relevanz gewinnen.

APPS

Neben E-Paper-Ausgaben entwickeln viele Verlage in-
tensiv Apps fir Smartphones und Tablets. Der BDZV
listet 191 Apps deutscher Zeitungsverlage, darunter
News-Apps, Themen-Apps sowie Digitalzeitungen wie
zum Beispiel Samson, die ausschlieflich digital verfiig-
bare Sonntagsausgabe der Nirnberger Nachrichten.

Laut Prognose von statista.com [Stand Juli 2015] soll
sich die Zahl der Tablet-Nutzer im Jahr 2016 weltweit
auf rund 1,15 Mrd. belaufen, fiir Deutschland wur-
den 34 Mio. prognostiziert. Weltweit werden fir 2019
rund 1,51 Mrd. Tabletnutzer vorher gesehen. Rasante
Wachstumszahlen wie in der Vergangenheit werden
hier also nicht mehr zu erwarten sein.

Rund die Halfte der deutschsprachigen Bevolkerung
surft nach Angaben der AGOF mobil. Nach dem US-
amerikanischen  Marktforschungsinstitut comscore
verbringen Nutzer im mobilen Internet 88 % ihrer Zeit
in Apps und nur 12 % auf sogenannten Mobile enabled
Websites MEW. Fir Printverlage bringen Applikationen
vor allem den Vorteil, dass sich digitale Abonnements
dartiber gut verkaufen lassen.

[PAID] CONTENT-ANGEBOTE IM NETZ

Uber die frei zuganglichen Nachrichtenportale, die bis
auf vereinzelte Ausnahmen alle Verlage standardmaRig
im Netz betreiben, setzen sich zunehmend auch die
Paid Content-Angebote durch: Inzwischen haben bun-
desweit 113 Zeitungshduser auf ihren Websites eine
Paywall eingerichtet, um die journalistischen Beitrage
zu refinanzieren. Die Ausgestaltung des Geschaftsmo-
dells ist sehr unterschiedlich, die Bandbreite reicht von
harten Bezahlschranken tber Metered- und Fremium-
Modelle bis hin zu freiwilliger Bezahlung. Allen gemein
ist aber die Signalwirkung, dass journalistische Leistun-
gen einen Wert darstellen, der nicht umsonst zu ha-
ben ist. 15 bayerische Verlage haben sich dem ange-
schlossen und nehmen dafiir [zundchst] eine geringere
Reichweite in Kauf: Allgduer Zeitung, Augsburger All-
gemeine, Bayerische Rundschau, Coburger Tageblatt,

Die Kitzinger, Donaukurier, Frankenpost, HaRfurter
Tagblatt, Main-Post, Mittelbayerische Zeitung, Neue
Presse Coburg, Nordbayerischer Kurier, Oberbayeri-
sches Volksblatt, Saale-Zeitung, Stiddeutsche Zeitung.

NEUE VERTRIEBSKANALE

Auch auf weiteren, in der Reichweitenberechnung noch
nicht bericksichtigten Endgerdten sind Zeitungen zu-
nehmend prdasent: Mit speziellen Editionen fur die
Marktfihrer Kindle und Tolino im E-Readersegment,
aber auch fir die sog. Weareables, etwa die Apple
Watch, die Ende April 2015 auf den Markt kam [s. un-
ten bei ,Smartwatches”].

READER

E-book-Reader spiiren die Konkurrenz der Alleskdnner,
der Tablets und Smartphones mit ihren immer groRer
werdenden Displays. Dies stellte der eng mit Amazon
kooperierende grofite englische Buchhdndler Water-
stones fest: Bei stark steigenden Verkaufszahlen flr
E-Books ging der Absatz der Lesehardware bereits im
Vorweihnachtsgeschaft 2014 zuriick. Selbst der Kind-
le, Pionier der Gerategattung, verkaufe sich nur noch
schlecht.

Nach Zahlen der Nurnberger GfK-Marktforschung setzt
sich in Deutschland Amazons Konkurrent Tolino zuneh-
mend durch. Sein Marktanteil liegt bereits bei 45 %,
wdhrend Amazons Kindle sich mit 39 % begniigen
muss. Der Buchhhandel geht davon aus, dass allein
in den nachsten Jahren der Markt fiir digitales Lesen
um etwa ein Drittel zulegt. 2020 sollen rund 9,1 Mio.
Leser in Deutschland elektronische Biicher konsumie-
ren —ein Wachstum, von dem auch die Zeitungsverlage
profitieren.

SMARTWATCHES

Abzuwarten bleibt, inwieweit sich Computeruhren am
Markt durchsetzen konnen. Marktfiihrer ist bis dato
Samsung, aber auch die anderen groRen Elektronik-
unternehmen haben bereits Computeruhren im Sor-
timent [LG, Sonyl. Daneben werden auch Uhren von
Start Up-Unternehmen wie Pebble und Withings oder
Fitbit angeboten. Nach Analyse von Gartner hatten
smarte Uhren 2013 einen Gesamtumsatz von 2 Mio.;
2014 wurden 10 Mio. Gerdte verkauft; Gartner prog-
nostiziert fir 2015 einen Anstieg des Abverkaufs auf
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40 Mio., 2016 soll dieser bei 60 Mio. Geraten liegen.
Dass ein Markt fir dieses vermeintliche Nischenpro-
dukt besteht, zeigt die Finanzierungsgeschichte der
ersten Smartwatch des US-Herstellers Pebble Techno-
logy. Das erst vor fuinf Jahren gegriindete Start Up-Un-
ternehmen erhielt via Crowdfunding tiber die Plattform
Kickstarter 17 [!] Mio. $ Anschubfinanzierung fir die
Uhr Pepple Time. Innerhalb von nur 14 Tagen beteilig-
ten sich 67.000 Menschen an dem Projekt, die erste
100.000 $ kamen innerhalb von 2 Stunden zusammen.
Alle Geldgeber haben damit indirekt zum Ausdruck ge-
bracht, dass sie die Produktidee mdgen und ihr eine
Chance einrdumen. Pebble ist heute Marktfihrer hinter
Samsung.

Im Sommer 2014 stellte die Siiddeutsche Zeitung als
erstes deutsches Verlagshaus ihre App fiir die Samsung
Gear S vor. Auch Die Welt, Bild und N24 betreiben
Nachrichten-Apps fiir Wearebles. Das Manko des klei-
nen Bildschirms gleicht die Schnelllesetechnologie
Spritz aus. Dabei flitzen einzelne Worter oder Wortfet-
zen uber den Bildschirm. Die Geschwindigkeit ldsst sich
einstellen. Bei ldngeren Texten sieht der Leser iber drei
Minuten lang nur Buchstaben vorbeifliegen.

Der Erfolg der Smarthwatches gleich welchen Herstel-
lers wird maRgeblich von der Qualitat der zur Verfi-
gung stehenden Apps abhangen. Bei allen speziell fir
die Computeruhren angebotenen Apps handelt es sich
aber bisher noch um technische Studien ohne redakti-
onelles Konzept. Sie sind noch langsam oder einfach
nicht nlitzlich genug. Was noch fehlt, ist eine ganz neue
Kategorie von Apps, die sich flr die Uhr besser eignen
als fir das Smartphone oder andere Gerate.

PLATTFORMBETREIBER ALS PUBLISHER?

Problematisch bei der digitalen Verbreitung journalis-
tischer Inhalte ist, dass die Verlage keine Hoheit mehr
uber einen Teil der von Ihnen genutzten Vertriebswege
haben. Beim ,Plattformkapitalismus sind Plattformen
eine Art Meta-Handler: Sie kontrollieren den Zugang
und die Prozesse eines ganzen Geschaftsmodells. ...
Sie sind 6konomische Okosysteme, die Geld verdienen,
indem sie Dritten ermdglichen, Geld zu verdienen®, be-
schreibt Sascha Lobo die Situation. Die Sorge, die die
Verlage vor wenigen Jahren hatten, ihre Inhalte mobil
im Wesentlichen nur tber das Zugangstor iTunes ver-
treiben zu konnen, ist langst verflogen. Heute wird dis-
kutiert, ob es ratsam ist, sich in die Abhdngigkeit der

sozialen Netzwerke zu begeben, um Reichweiten zu ge-
nerieren. Die Nutzerzahlen von Google und Facebook
haben gigantische Dimensionen erreicht: Facebook
weist in seinem letztem Quartalsbericht 2015 rund 1,5
Mrd. “monthly active user” weltweit aus, davon 1 Mil-
liarde aktive Nutzer pro Tag. Fur Deutschland meldet
das Netzwerk selbst keine Zahlen.

Fir die Plattformbetreiber und fir ihre Werbe- und
Handelskunden geht es darum, Verhaltens- und Re-
gistrierungsdaten der Nutzer sowie Kontextdaten der
Inhalte, mit denen sie sich beschaftigen, zu sammeln,
zu algorithmieren und fiir die Werbevermarktung zu
nutzen.

INSTANT ARTICLES

Instant Articles nennt sich ein Angebot von Facebook
an Verlage, ihre Inhalte auf dem weltweit groRten So-
cial Media-Portal einzustellen. Kostenlos, aber auch
ohne Nutzungsentgelt durch die Nutzer, fur alle frei
zugdnglich. Mit rund rd. 30 Mio. monatlichen Nutzern
in Deutschland bietet das Netzwerk potenziell eine rie-
sige Leserschaft. Springerchef Matthias Dopfner nennt
es ein ,Grosso fir die digitale Welt". Allerdings werden
die Artikel von Facebook gehostet und nicht mehr auf
den verlagseigenen Seiten. Damit wird Facebook zum
Verleger — mit den Inhalten der Verlage, die ihrerseits
zu bloRen Content-Lieferanten ohne Einfluss auf Sicht-
barkeit und Umfeld ihrer Artikel.

Der Koder fUr sie ist die Reichweite und die Moglich-
keit, das Werbeumfeld selbst zu vermarkten. Anvisiert
wird eine Vereinbarung mit der IVW, dass Klicks von
auf Facebook verdffentlichten Artikeln auch in die er-
mittelten Leistungsdaten mit einflieBen. Bereits heu-
te bekommen Zeitungshauser 10 bis 15 % ihrer Leser
liber Facebook zugefiihrt. Wenn Facebook die Vermark-
tung Gbernimmt, erhalt der Verlag immerhin 70 % der
Erlose. Zudem erhalten sie Daten iber ihre Leser: Fa-
cebook macht die eigenen, von Journalisten kritisch
bedugten Analysen den Verlagen zugénglich. Und wie
es heifSt, will Facebook den Verlagen entgegenkommen
und mit dem Axel Springer Verlag ein Gebiihrenmodell
entwickeln. Instant Articles wirde damit zu einer zu-
satzlichen Variante von Paid Content Angeboten auf-
gewertet.

Immerhin klicken nach dem Digital News Report des
Reuters Institut von 2014 schon 44 % der Faceboo-

knutzer auf Medienlinks in ihrem Newsfeed. Bisher
stuckeln viele Medienunternehmen ihre Facebook-
Reichweite aus organischen und beworbenen Beitra-
gen [promoted posts] zusammen, die zudem auch
noch moglichst Klick-optimiert sein sollen, um Nutzer
auf die eigene Webseite zu ziehen. Die langen Lade-
zeiten entfallen bei Instant Articles, sie sehen optisch
brillant aus, sind mobil-optimiert, enthalten animierte
Titelbilder und laden extrem schnell — daher instant.

In den USA scheint Instant Articles zu einer Erfolgss-
tory fir die Verleger zu werden. Nach einer Meldung
des Wall Street Journal vom 11.02.2016 [,Facebook’s
Instant Articles Advertising Fixes Win Over Publishers”]
lassen sich mit dieser Plattform die Umsatze steigern.
0b sich dieses Modell auch auf dem deutschen Markt
etablieren wird, bleibt abzuwarten.

DIGITAL NEWS INITIATIVE

Technologieriesen verschaffen den Inhalten der Ver-
lage einerseits mehr Sichtbarkeit und mehr Besucher.
Andererseits geraten traditionelle Redaktionen immer
starker in deren Abhangigkeit.

Google will mit seiner im April 2015 begonnenen Digital
News Initiative die Auffindbarkeit von journalistischen
Angeboten — egal ob frei zuganglich oder kostenpflich-
tig — gemeinsam mit den Verlagen verbessern und tritt
damit dem Vorwurf entgegen, Pressehdusern durch
sein Produkt Google News, das angeteaserte Zeitungs-
meldungen als Snippets zu einem Nachrichtendienst
zusammenstellt, die wirtschaftliche Basis zu rauben.
Nach eigenen Angaben leitet Google aber auch monat-
lich 10 Mrd. Besuche auf Nachrichtenseiten weiter. 1
Mrd. € Gewinn habe man in den letzten 3 Jahren an
deutsche Verlage ausgezahlt, vor allem tGber AdSense.

Nun hat der Konzern 150 Mio. € fir drei Jahre
bereitgestellt, um gemeinsam mit den Verlagen mit
Schulungen, Forschung und neuen gemeinsam entwi-
ckelten technischen Losungen den Journalismus in der
digitalen Welt zu férdern und ein ,News-Ecosystem” zu
schaffen. Vergeben wird das Geld von einem Beirat, in
dem Google, Verlage und Journalistenorganisationen
vertreten sind. Auf dhnliche Art entstand zwei Jahre
zuvor in Frankreich ein Fonds, mit dem Google digitale
Projekte fordert und sich damit von einem drohenden
Leistungsschutzrecht freikaufte. Die Initiative soll auch
fir andere Medien offen sein. Fiir den Innovations-

fonds kdnnen sich auch reine Onlinemedien bewerben.
Den Grindungsmitgliedern, zu denen u.a. die FAZ und
Die Zeit gehdren, bietet die Initiative eine Mdglichkeit,
Google die Interessen der europdischen Verlagsbran-
che zu vermitteln. Ohne den Druck von ASV und Burda
hatte aber Google die Kritik aus Europa wohl nicht so
schnell angenommen. Im Hause Springer ist man nach
wie vor der Ansicht, dass angesichts der 7 Mrd. §$, die
Google jedes Jahr in die Forschung steckt, 150 Mio. €
nicht mehr als ein Taschengeld sind.

Parallel zu der Digital News Initiative von Google hat
die VG Media ein Schiedsgerichtsverfahren um das
bisher wirkungslose Leistungsschutzrecht angestrengt
[dazu eingehend S. 38 f.].

MESSENGERDIENSTE

Auch Messengerdienste werden zunehmend von den
Verlagen fur die Verbreitung lhrer Meldungen genutzt.
Die Mediengruppe Oberfranken war bundesweit das
erste Zeitungshaus, das Nutzer via WhatsApp uber Ver-
linkungen ausgewahlter Artikel auf seine Website zog.
Inzwischen nutzen auch andere Hdauser den Dienst,
etwa die Allgduer Zeitung, die Augsburger Allgemeine,
die Abendzeitung Mlnchen oder auch die Stiddeutsche
Zeitung, jeweils mit unterschiedlicher redaktioneller
Ausrichtung.

Immerhin sollen 70% der Smartphone Besitzer in
Deutschland WhatsApp auf ihren Gerdten installiert
haben. Es lohnt sich also fir Medienhduser, Massen-
nachrichten Uber diesen Kanal an ihre Leser zu versen-
den. Probleme zwischen WhatsApp und Dienstleistern,
die etwa Schnittstellen zur Verfiigung stellen, hatten
im abgelaufenen Jahr zeitweise dazu gefiihrt, dass die
Nachrichtensendungen verschiedentlich eingestellt
werden mussten. Grundsatzlich haben sich die Dienste
mit ihren kurzen, pragnanten, mobil optimierten Inhal-
ten jedoch bewdhrt.

Fir ihr im September 2014 gestartetes Kommunikati-
onstool Simsme sucht auch die Deutsche Post AG die
Ndhe von Medienanbietern. Seit Mai 2015 bietet dieser
Messengerdienst ebenfalls Contentkandle. Beim Start
dabei waren u. a. die FAZ, die Schwabische Zeitung
oder auch der Kicker. Wie bei WhatsApp spekulieren
die Anbieter auf zusatzliche Reichweiten. Nach Hoch-
rechnungen der DP AG soll es bis zum Jahr 2020 ca. 18
Mio. Simsme-Nutzer geben. Bisher verzeichnet die App
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1 Million Downloads. Die Contentanbieter finden sich
mit eigenen Kandlen im Menu. Der Nutzer kann wahlen,
welche Nachrichten er bekommen méchte und wird bei
Interesse auf die Websites der Anbieter umgeleitet. Der
Service ist fiir Anbieter und Nutzer kostenlos. Simsme
wird als datenschutzfreundliche Alternative zu Whats-
App promoted, die Daten laufen ausschlieBlich tber
den Server in Deutschland und samtliche Texte, Bilder
Videos, Standorte und Kontakte sind verschlusselt und
werden erst beim Empfanger wieder entschliisselt und
anschlieend von den Servern geldscht.

PAID CONTENT

VERTRIEB VON EINZELARTIKELN UBER
AGGREGATOREN IM NETZ

Neben den groBen Playern Google und Facebook tes-
ten Verlage aktuell die Zusammenarbeit mit reinen
Contentaggregatoren wie Blendle, Readly oder iKiosk.

Das Prinzip ist bei allen dasselbe: Zeitungen und Zeit-
schriften werden entbiindelt; wie in einem digitalen
Kiosk soll der Leser einzelne Artikel kaufen, ggf. teilen,
empfehlen und diskutieren konnen. Ein erfolgverspre-
chendes Projekt ist Blendle, das unter Beteiligung des
Springer Verlags im September 2015 startete. In sei-
nem Heimatland Holland hat Blendle innerhalb eines
Jahres 300.000 meist junge Nutzer gewonnen.

Eine Gefahr besteht allerdings darin, dass beim Ent-
blndeln von Artikeln die Umsatze ahnlich in den Keller
rauschen, wie bei es bei der Musikindustrie zu erleben
war. Micropayment bedeutet fiir die Verlage letzten En-
des deutlich geringere Erldse bei gleichbleibend hohen
Produktionskosten. Als ein Mosaikstein im gesamten
Vertriebsgefiige diirften die Aggregatoren aber durch-
aus ihre Berechtigung haben, wenngleich sich die Ein-
nahmen nach den bisherigen ersten Erfahrungen nach
im Cent-Bereich bewegen.

BEZAHLSCHRANKEN AUF DEN WEBSITES

Wahrend der Vertrieb online & mobile Uber Plattfor-
men primdr Reichweite generiert, bieten parallel dazu
Zeitungshduser zunehmend Inhalte ihrer eigenen Web-
site nur nach dem Bezahlen einer Gebiihr oder dem
Abschluss eines Abonnements sichtbar als Paid Con-
tent an. Entscheidend fiir den Erfolg der Strategie sind

exklusive Inhalte, die sich im Netz auch andern Orts
nicht kostenfrei finden lassen und die dem jeweiligen
Medium angepasst sind, auch was das Erscheinungs-
bild betrifft.

Bei der Suddeutschen Zeitung werden seit Marz 2015
Angebote im Netz bepreist. Ziel ist, die Printangebote
damit zu stltzen und mittelfristig deren Attraktivitat
zu steigern. Das unter dem Markendach Stddeutsche
Zeitung zusammengefasste Angebot von ,sz.de”, ,Ma-
gazin” und kostenpflichtiger ,Zeitung” tragt einerseits
zur Finanzierung der journalistischen Inhalte bei, in
dem Gebihren jedoch nur selektiv hinter einer sehr
weichen Paywall [frei zuganglich sind 10 Artikel pro
Woche und Endgerat] anfallen. Zugleich bleibt aber
auch die Erreichbarkeit der gesellschaftlichen Leistung
der Zeitung fiir méglichst groRe Teile der Offentlichkeit
erhalten. Das bedeutet wiederum Reichweite, die fiir
den uberregionalen Titel auch im Netz erfolgreich ver-
marktet werden kann.

Bei der Wochenzeitung Die Zeit verzichtete man hinge-
gen im Netz bisher komplett auf Gebihren fir Inhalte.
Die Gratis-Presseseite fungiert als Verkaufskanal fiir ei-
nen Mix aus journalistischen und nicht-journalistischen
Bezahlangeboten unter dem Verlagsdach und schafft
fur die Vermarktung der eigenen Apps, Buch- und CD-
Editionen, Weiterbildungsangebote und Reisen die no-
tige Reichweite bzw. tragt zur Markenbildung bei. Nach
Angaben des Verlags konnte mit dieser Strategie im
Jahr 2014 ein Umsatzplus von 12 % erreicht werden.
Nachdem die Wachstumsrate 2015 auf 5% gesunken
ist, will man aber auch bei der Zeit spatestens zum
Herbst 2016 eine Paywall einfiihren.

Sehr konsequent die Rheinische Post: Dort wurde zum
1. Februar 2015 eine harte Bezahlschranke eingefiihrt.
Angeboten werden seither Artikel im Netz ausschlieR-
lich gegen Bezahlung. Im Ergebnis ging ein Viertel der
Visits verloren.

Beim Axel Springer Verlag, der als erster fiir die bei-
den (berregionalen Titel Bild und Die Welt im Jahr
2013 eine Bezahlschranke einfiihrte, konnten Ende
2014 253.000 digitale Bild-Abonnements und 58.000
Welt-Abos gezahlt werden. 53 % des Konzernumsat-
zes stammten im Frihjahr 2015 aus dem digitalen
Geschaft, der Umsatz wuchs um 8,4 %. Digitale Ver-
triebserlose reichen aber auch bei Springer bei wei-
tem nicht aus, um den Riickgang der Werbeerldse bei

PAID
CONTENT

Zeitungen und Zeitschriften auszugleichen. Nach wie
vor bringen auch hier Zeitungen und Zeitschriften das
meiste Geld.

ERFOLGREICH MIT DER
HARTESTEN PAYWALL: PRINT

Wahrend die Refinanzierung tiber Paid-Content-Ange-
bote im Netz nach wie vor zogerlich anlduft, ist der
Verkauf der Printausgabe der Zeitungen unverdndert
der Haupterldsbringer der Zeitungshduser. Das Ver-
haltnis der Vertriebserlose zu den Einnahmen aus
dem Anzeigenverkauf liegt bei den Printprodukten
inzwischen bei 2:1. Im Jahr 2014 hatten die Tageszei-
tungen nach der jahrlichen Erhebung des BDZV einen Ge-
samtumsatz von 7,4 Mrd. €, wodurch der Vorjahreswert
um 0,2 % unterschritten wurde. Die Anzeigenerldse, die
in den letzten beiden Jahren jeweils um fast 10 % unter
den Vorjahreswerten lagen, gingen 2014 nur um 2,8 %
zuriick. Die Vertriebserldse steigerten sich im Vorjahres-
vergleich um 1,5 %.

Im Schatten der Etablierung neuer digitaler Produkte
stehend, unternehmen durchweg alle Zeitungshduser
mannigfache Anstrengungen im Bereich Kundenbin-
dung und Neukundengewinnung, um ihre Printauflage
zu halten, womdglich zu steigern: Als Wahrung fUr die
Werbewirtschaft, aber auch zur Festigung der Marke,

auf die ihre Online- und Mobile-Angebote bauen. Im-
merhin ist der Auflagenverlust weiterhin stabil geblie-
ben und fallt in Bayern weitaus geringer aus, als im Rest
Deutschlands [s. Seite 10].

Die dkonomische Bedeutung der Abonnements ist fir
Verlage groRer denn je. Oftmals entfallen auf das klas-
sische Abonnement mehr als die Halfte der Einnahmen.
Gleichzeitig sinkt die Haltbarkeit von neu abgeschlos-
senen Abonnements zunehmend und der Verkauf wird
schwieriger. Verlage bieten ihren Lesern heute ein gan-
zes Spektrum aus Produkten und Dienstleistungen, um
sie zu halten. Das klassische Abonnement reicht nicht
aus, um Leser langfristig an die eigene Marke zu bin-
den. In der Zeitungsbranche steht das Handelsblatt
fir den erweiterten Nutzwert jenseits des klassischen
Abonnements. Der Wirtschaftstitel bietet seinen Lesern
unter dem eigenen Markennamen die Teilnahme an
Leserreisen, Fach- und Sonderpublikationen sowie den
Zugang zu Datenbanken. AuRerdem kénnen Nutzer des
Digitalpasses iiber das Programm ,Wirtschaft Hautnah”
Entscheider aus Wirtschaft und Politik treffen und Infor-
mationen und Einschatzungen aus erster Hand erhalten,
so dass fiir den Leser durch diese Art Clubmitgliedschaft
ein echter Mehrwert entsteht.

Zur Starkung des Einzelverkaufs wurde gemeinsam
mit den Grossisten in Bayern im Februar die Kampa-
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gne ,Nachrichten mit Format” an den Start gebracht,
die bereits in Norddeutschland unter dem Slogan ,Die
Zeitung macht schlau!” und im Osten Deutschlands im
Herbst 2014 unter ,Zeitung? Na klar!” lief. Im Ergebnis
konnten zumindest fur die Laufzeit der Kampagne sub-
stanzielle Mehrverkdufe und eine dauerhaft bessere
Presseplatzierung erzielt werden.

Nachdem in vielen Verlagen das Branding in der Ver-
gangenheit vernachldssigt wurde, wird heute Redak-
tionsmarketing aktiv und gezielt eingesetzt. Marken
profilieren sich nicht Gber Rabatte, Zugaben und Pra-
mien. Abverkaufs- und Angebotswerbung kann nur ei-
ne Nachfrage abholen, die bereits besteht. Der ,Noise
Level” von Zeitungen war in der Vergangenheit haufig
zu dezent, um Nichtleser zu erreichen. Deshalb werden
heute relevante Inhalte auch Uber andere Medien wie
WhatsApp, Facebook oder auch den Horfunk getea-
sert, die auch Nicht-/Anders-Leser erreichen.

Eine Renaissance erlebt so auch der Newsletter von
Verlagen. Prominente Beispiele sind die Mailings der
Chefredakteure von Tagesspiegel und Handelsblatt,
die jeweils tagesaktuelle Meldungen ankiindigen bzw.
aufgreifen. Die Niirnberger Nachrichten haben einen
speziellen Familiennewsletter konzipiert, mit dem sie
insbesondere bei Nichtabonnenten Prasenz zeigen und
journalistische Qualitat beweisen. Artikel, die bereits
auf der Online-Seite des Verlags erschienen sind, wer-
den thematisch vorsortiert verlinkt. Der Mailingdienst
ist also eine Zweitverwertung bestehenden Contents.
Ahnlich wie die Zeitung hat er dabei eine Gatekeeper-
Funktion: Der Abonnent vertraut darauf, dass der
Absender ihm das Wichtigste mitteilt, ihm also Zu-
satznutzen bietet. Nachgedacht wird auch iber die
Entwicklung weiterer Newsletter fur andere Zielgrup-
pen, etwa zum Thema Sport. Fur eine Vermarktung von
Anzeigenflachen fehlt allerdings bei allen Newslettern
der Verlage die Reichweite.

Bedauerlich ist, dass der Gesetzgeber die Verbreitung
von Presseprodukte immer weiter erschwert und das
auf vielfaltige Weise:

TECHNOLOGIENEUTRALE BESTEUERUNG VON
PRESSEPRODUKTEN ALS TRANSFORMATIONS-
TREIBER

Zweifellos als Erfolg kdnnen die jiingsten Aussagen
von SPD-Fraktionschef Thomas Oppermann gewertet

werden, dass die Bundesregierung nun gegenuber der
EU-Kommission eine Angleichung der Steuersatze fur
gedruckte und digitale Presseprodukte durchsetzen
will. Dies war bereits im Koalitionsvertrag der Bundes-
regierung festgehalten worden. EU-Kommissionsprasi-
dent Jean-Claude Juncker hatte seinerseits im Rahmen
einer BDZV-Veranstaltung im Mai 2015 in der Baye-
rischen Vertretung in Brissel angekindigt, dass die
Kommission den reduzierten Mehrwertsteuersatz fur
Presseprodukte 2016 auch zur Anwendung auf elektro-
nische Publikationen vorschlagen werde.

Die Verlegerverbdnde drangen bereits seit langem auf
eine solche Angleichung. Speziell der VBZV hat in sei-
nen Gesprachen mit der Politik, insb. den Vertretern
der Bayerischen Staatsregierung, immer wieder darauf
hingewiesen, dass das geltende Umsatzsteuerrecht
Rahmenbedingungen setzt, die die Etablierung digita-
ler Geschaftsmodelle fiir bayerische Zeitungsverlage
massiv erschweren. Fir die Printausgabe einer Zeitung
gilt der ermaRigte Umsatzsteuersatz von 7 %. Diese
Privilegierung ist auch sachgerecht: Zeitungen zdhlen
zum Grundbedarf, weil sie als Kulturgut fir eine demo-
kratische Willensbildung unerldsslich sind und damit
eine Uberragende gesellschaftspolitische Funktion ha-
ben. Fur den Vertrieb digitaler Zeitungsprodukte wird
hingegen der reguldre Mehrwertsteuersatz von 19 %
erhoben.

Diese Ungleichbehandlung ist nicht nachvollzieh-
bar. Zeitungsverleger verkaufen kein Papier, sondern
Inhalte — und diese Inhalte missen unabhdngig vom
Ausgabemedium nach einem einheitlichen Satz be-
steuert werden, und zwar dem ermaRigten. Nur so
schafft der Steuergesetzgeber auch einen zeitgemaRen
Rechtsrahmen fir neue digitale Geschaftsmodelle.
E-Paper, Apps und sonstige kostenpflichtige Online-
Produkte diirfen nicht anders besteuert werden als
journalistische Inhalte auf Papier. Eine Absenkung des
Umsatzsteuersatzes wiirde den digitalen Transformati-
onsprozess der bayerischen Zeitungsverlage flankieren
und so dazu beitragen, die vielfdltige bayerische Zei-
tungslandschaft ,zukunftsfest” zu machen.

Speziell das Thema Bundle-Besteuerung stand auf ge-
meinsamen Druck der Verlage und der Verbdnde Ende
September auf der Tagesordnung der Bund-Lander-
Konferenz der Finanzverwaltungen. Aufgrund von Ge-
sprachen der Verlegerverbande im Vorfeld waren etli-
che Bundeslander bereit, unsere Forderung nach einer

Gleichbehandlung mit den Buchern hinsichtlich der
rickwirkenden Besteuerung von Print-Abonnements
mit Gratis-E-Paper zu unterstiitzen. Leider konnten
diese Lander sich nicht durchsetzen.

Daher muss weiterhin bei Bundles von Zeitungsabon-
nements mit Gratis-ePaper auch fir die Vergangenheit
die Umsatzsteuer aufgeteilt werden, und zwar nach der
so genannten einfachst moglichen Methode. Das kann
im Zweifel bedeuten, dass der Gesamtpreis umsatz-
steuerlich nach dem Verhaltnis der verlangten Einzel-
preise aufzuteilen ist. Wurde das E-Paper nicht alleine
verkauft, besteht Verhandlungsspielraum. Bei Bundles
mit einem Aufpreis fiir das E-Paper muss nur dieser
Aufpreis dem vollen Mehrwertsteuersatz unterworfen
werden. Der Verlag ist frei in der Preisbestimmung.
Auch dies wurde ja in der Vergangenheit von Steuer-
prifern angezweifelt, konnte aber im BMF durchge-
setzt werden.

Dort, wo Priifer die Thematik der Gratis-E-Paper-Zuga-
ben aufrufen, bleibt im Wesentlichen der Weg zu den
Finanzgerichten. Hier ist zu kldren, ob der BFH das so
genannte Spar-Meni-Urteil tatsachlich auf Presse-
Bundles ibertragt oder nicht doch im Verkauf einer
gedruckten Zeitung und einer im Wesentlichen inhalts-
gleichen digitalen Zeitung eine einheitliche Leistung
bzw. eine Haupt- und Nebenleistung erkennt.

VERBRAUCHER- UND DATENSCHUTZRECHTLICHE
HEMMSCHUHE

Weiterhin haben die Verlage unter den Versuchen der
Politik zu leiden, den Kommunikationsweg zum poten-
ziellen Abonnenten durch undifferenzierte Verbrau-
cher- und Datenschutzvorschriften zu erschweren oder
gar zu verbauen.

Bei der Datennutzung flir Abonnentenwerbung konnte
bislang eine Opt-In-Regelung fiir das Direktmarketing
der Verlage verhindert werden. Durch die intensive
Lobbyarbeit der Verbdande konnte das Bewusstsein fiir
die Bedeutung der Datennutzung in der Politik deutlich
gesteigert werden. In dem am 17.12.2015 vom feder-
flihrenden Ausschuss im EU-Parlament gebilligten EU-
Datenschutzrecht sehen die Verlegerverbande jedoch
neue, erhebliche Risiken fiir die wirtschaftliche und pu-
blizistische Freiheit der periodischen Presse in ganz Eu-
ropa. Zwar haben sich Vorschlage fir noch viel weiter-
gehende Datenverarbeitungsverbote nicht durchsetzen

konnen. Dennoch ist auch mit dem nunmehr erzielten
Kompromiss die notwendige Balance zwischen frei-
er Datenverarbeitung und sinnvollem Datenschutz zu
Lasten der Datenverarbeitung in Gefahr. Insbesondere
werden relativ klare Rechtsgrundlagen durch schwam-
mige Generalklauseln ersetzt. Diese unbestimmten
Normen rdumen den Datenschutzbehdrden faktisch
die Macht ein, tiber die Zukunft bislang gesetzlich ab-
gesicherter und unverzichtbarer Geschaftsmodelle zu
entscheiden.

Eine restriktive Auslegung des neuen Rechts kann etwa
die adressierte Leserwerbung, den Frei- und Wechsel-
versand der Fachpresse, die interessenbasierte On-
line-Werbung und wichtige Bereiche des E-Commerce
weitgehend beschneiden. Es ist bedauerlich, dass man
in vier Jahren intensiver Verhandlungen keine rechtssi-
cheren und zukunftsfahigen Grundlagen gefunden hat.
Hinzu kommen unubersichtliche und iberbordende
Informations- und Begrindungspflichten, die haufig
kaum zum Datenschutz beitragen dirften, aber bislang
zuldssige Geschaftsmodelle weiter belasten werden.

SchlieBlich lduft das neue Recht mit seiner Tendenz
zur Erschwerung gewerblicher Datenverarbeitung auf
Opt-Out-Basis Gefahr, die Wettbewerbsfdhigkeit un-
gezahlter europdischer Unternehmen gegeniiber den
digitalen Plattformgiganten weiter zu verschlechtern.
Viele europdische Unternehmen unter Einschluss der
Verleger sind insbesondere im Internet auf die nun
weiter beschrankte Datenverarbeitung auf Opt-Out-
Basis angewiesen. Plattformunternehmen wie Google,
Facebook, Amazon & Co. erhalten aufgrund ihrer Milli-
onen Log-Ins geniigend personenbezogene Daten auf
Einwilligungsbasis und kénnen auf diesem Wege auch
nach neuem Recht Daten verarbeiten. Die rechtliche
Unsicherheit bei der Opt-out Datenverarbeitung, be-
rihrt diese daher so gut wie gar nicht. Enttduschend
ist eine Klausel in der Verordnung, die die journalisti-
sche Datenverarbeitung von der Beschaffung perso-
nenbezogener Informationen bis zur Verdffentlichung
personenbezogener Artikel von den Beschrankungen
des Datenschutzrechts ausnehmen soll. Denn diese
Klausel ist —anders als der Rest der Verordnung — nicht
unmittelbar anwendbar und schafft damit auch keinen
unmittelbaren Schutz der Journalisten. Stattdessen
mussen die Mitgliedsstaaten nun erst neue Gesetze
zum Schutz der Redaktionen erlassen und diirften da-
bei vielfach versucht sein, eine Inhaltskontrolle per Da-
tenschutzrecht einzufiihren oder zu intensivieren.
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CHANCEN DER VERLAGSLOGISTIK

Nicht zuletzt aufgrund der Einfiihrung des gesetzli-
chen Mindestlohns [s. Seite 62] erhohen sich die Zu-
stellkosten in den Bezirken trotz des Riickgangs der
Abo-Zahlen bei kaum verdndertem Aufwand. In eini-
gen Gebieten ubersteigen die Zustellkosten bereits die
Einnahmen aus dem Abonnement. Um die Rentabilitat
zumindest im Durchschnitt aufrechthalten zu kdnnen,
mussen Zustellapparate optimal organisiert und Syner-
gien genutzt werden. Eine Mdglichkeit ist es, die Anzahl
der Zustellungen pro Stunde zu erhéhen, indem bei ei-
nem Zustellgang mehrere Produkte geliefert werden,
etwa Zeitung, Prospekte und Briefsendungen. Denkbar
ist aber auch, Zusteller in Vollzeit zu beschaftigen und
so als Dienstleister fiir den Handel Lieferungen ,just in
time” Gbernehmen zu kdnnen.

Im Logistikbereich der Mediengruppe pd Augsburg ist
man dabei, die Produktpalette auszuweiten. Packchen,
Pakete, Kataloge und Warensendungen will die Verlag-
stochter zustellen, um Know-how und Infrastruktur zu

Quelle: PDV Logistik Holding GmbH

nutzen. Neben Express- und Terminlieferungen wird ein
Same-Day-Angebot fiir den lokalen Handel inklusive
Retourenmanagement aufgebaut, dazu ,Convenience”-
Erganzungsdienstleistungen wie Botengdnge, die An-
lieferung sperriger oder besonders schwerer Giter etc.
Ziel ist es, Umsatzpotenziale aus dem aufbliihenden
E-Commerce-Handel zu heben.

]
Werbegeschaft:

Tradition & Moderne

Im dritten Jahr in Folge prognostizierte der ZAW im
Dezember 2015 positive Werte fiir die Werbebranche
fir das abgelaufene Jahr. Das finale Ergebnis wird vo-
raussichtlich erst Mitte Mai 2016 vorliegen, der ZAW
geht aber davon aus, dass die Investitionen insgesamt
um etwa ein Prozent auf 25,47 Mrd. € gestiegen sind.
Die Werbenettoeinnahmen schdtzt der Dachverband

der Werbewirtschaft auf 15,33 Mrd. €. Sie liegen damit
auf demselben Niveau wie im Vorjahr. Allerdings ist da-
von auszugehen, dass nicht alle Medien davon profitie-
ren. Die digitalen Medien gewinnen weiter an Gewicht,
wdhrend Print im giinstigen Fall stabil bleibt und die ,in
der zweiten Medienkrise 2008/09 verlorenen Werbeer-
l6se nicht wieder aufholen” kann. Dennoch: Gut die

Netto-Werbeeinnahmen erfassbarer Werbetrager in Deutschland in Mio. Euro ohne Produktionskosten

Veranderung

zum Markt-

Werbetrager Vorjahr  anteile

Fernsehen 4037,7 +1,8% 26,0% | 41251 +2,2% 269% | 42892 +4,0%  283%
Tageszeitungen 32326 -91% 20,8% | 2922,8 -9,7% 19,0% | 2840,2 -2,8% 18,7%
Anzeigenblatter 2001,0 -29% 129%/| 19320 -3,4% 12,6% | 18470 -44% 12,2%
Online-Angebote 10542 +9,0%  6,8%| 12613 o 82% | 13442  +6,6%  8,9%
Publikumszeitschriften 1281,0 -11,0%  83%| 12350 -3,6%  8,0%]| 11900 -3,6%  7,9%
Verzeichnis-Medien 1095,8  -3,8% 7,1% | 1019.1 -7,0% 6,6% 970,1  -4,8% 6,4%
Fachzeitschriften 8580 -19%  55% | 8890 +3,6% 58%| 8686 -23% 57%
AuRenwerbung 8679 -32%  56%| 8912 +27% 58%| 8263 -13%  55%
Horfunk 7197  +15% 4,6% 746,143, 7% 4,9% 7377  -1,1% 4,9% 23
Wochen-/Sonntagszeitungen 1993  -6,8%  1,3% 181,8 -8,8%  1,2% 154,2 -15,2%  1,0%
Zeitungs-Supplements *** 819 -38%  0,5% 793 -32%  0,5% o *0,0%
Filmtheater 884 +43%  0,6% 801 -94% 05% 80,6 +0,6%  05%

Gesamt 15517,4

Veranderung Veranderung

zum Markt- 2014 zum Markt-

A Vorjahr  anteile Vorjahr  anteile

15357,7 15148,0 -1,4%

* Wegen unterschiedlicher Reprasentanz in der Erhebungsgruppe kein Vergleich zum Vorjahr moglich.

**Vorjahresvergleich nicht moglich.

*** Zeitungssupplements: Vertriebs- und Anzeigenerldse werden miteinander verrechnet und nur als Gesamtergebnis darge-
stellt. Fiir 2014 wurde die erforderliche Reprasentanz fiir eine Ausweisung nicht erreicht, so dass auch kein Verleich mit dem
Vorjahreswert moglich ist. Quelle: BDZV-Umsatzerhebung 2015
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Halfte der Werbeeinnahmen entfdllt in Deutschland
auf Printmedien. Auch fiir 2016 prognostiziert der ZAW
ein leichtes Wachstum am Werbemarkt. Dazu beitra-
gen durfte nicht zuletzt, dass im kommenden Sommer
mit der FuBball-Europameisterschaft in Frankreich und
den Olympischen Sommerspielen in Rio zwei sportli-
che GroRereignisse anstehen, die werbewirksam zu
vermarkten sind.

Bei den Angaben des ZAW zu den gattungsiibergrei-
fenden Werbevolumina ist zu beachten, dass die Such-
wortvermarktung nicht einbezogen ist. Erfasst wird
diese zwar seit dem vergangen Jahr, allerdings nicht
in der Werbetrdgerstatistik, sondern in einer neuen Ta-
belle mit Kennzahlen zu weiteren Formen kommerziel-
ler Kommunikation in Deutschland. Danach flieBen in
die Suchwortvermarktung, d.h. also hauptsachlich in
die Kassen von Google, 2,79 Mrd. £.

Insgesamt zeigen diese Zahlen, welche Bedeutung
die Werbewirtschaft fir Deutschland als Wirtschafts-

standort hat. Bei der politischen Diskussionen um
Werbeverbote und -regulierungen spielt das bedau-
erlicherweise selten eine Rolle. Die Debatte wird fast
ausschlielich aus Verbraucher- und Technologiesicht
gefiihrt und nicht unter Beriicksichtigung des positiven
Wertbeitrags, den die Werbung fiir Gesellschaft und
Beschaftigung leistet.

Deutschland ist mit einem Marktanteil von insg. rund
60 % nach wie vor ein starkes Printland. Gleichzeitig
gewinnen die digitalen Medien weiter an Bedeutung. In
Folge dessen stehen viele Unternehmen vor der Frage,
welche Kanadle fiir ihre Botschaften und Produkte die
richtigen sind um dem gednderten Informations- und
Rezeptionsverhalten gerecht zu werden.

GEHORT DIE ZUKUNFT DER MOBILEN WERBUNG?

Durch die zunehmende Nutzung internet- und leistungs-
fahiger mobiler Endgerdte hat sich ein Kommunikations-
kanal etabliert, iber den Unternehmen Werbeinhalte

bestens zielgerichtet an potenzielle Kunden Ubertragen
kénnen. Das ist um so bedeutender, als die klassische
Desktop-Werbung stagniert: Rund 3 Mrd. € wurden in die-
sem Segment in Deutschland 2015 [t. Nielsen umgesetzt
—das entspricht einem Nullwachstum. Die Bruttoaufwen-
dungen flir Mobile sind demgegeniiber zwar um 58 % ge-
stiegen, mit einem Volumen von 300 Mio. € entspricht das
aber auch nur einem Marktanteil von nur 1 %.

Glaubt man den von Zenith Optimedia in seinem jiings-
ten ,Advertising Expenditure Forecast” verdffentlich-
ten Zahlen, wird bis 2018 mehr als die Halfte der welt-
weiten Werbeinvestitionen in mobile Werbung flieRen.
Mobile wird dann hinter TV die zweitgrofSte Medien-
gattung sein. Wahrend die klassischen Medien welt-
weit an Boden verlieren, wird Mobile demnach in den
kommenden Jahren nahezu fiir das gesamte Wachs-
tum der globalen Werbeinvestitionen verantwortlich
sein. Die Zahlen von Zenith Optimedia unterscheiden
sich teilweise massiv von denen, die unter anderem
der Online-Vermarkterkreis im BVDW [OVK], der Zent-
ralverband der deutschen Werbewirtschaft [ZAW] oder
auch Nielsen veréffentlichen. So weist der OVK nur den
Nettoumsatz mit Displaywerbung aus und verzichtet
damit auf die von Google dominierte Suchmaschinen-
werbung. Der ZAW weist diese zwar aus, allerdings ge-
trennt von den tbrigen Umsdtzen. Bei den von Nielsen
ver6ffentlichten Zahlen handelt es sich wiederum um
Brutto-Zahlen. Die Prognose von Zenith Optimedia fir
den Online-Werbemarkt berticksichtigt neben Display-
Werbung auch die Nettoumsatze von Search, Affiliate
Marketing und Owned Media.

Die Nachfrage nach Device-libergreifenden Kampag-
nen steigt in jedem Fall. Nach den Berechnungen der
AFOF surft rund die Halfte der deutschsprachigen Be-
volkerung mobil. Nach dem US-amerikansichen Markt-
forschungsinstitut comscore verbringen Nutzer im mo-
bilen Internet 88 % ihrer Zeit in Apps und nur 12 %
auf sogenannten Mobile Enabled Websites [MEW]. Fiir
Printverlage haben die Applikationen zwar den groRen
Vorteil, dass sich digitale Abonnements dariiber gut
verkaufen lassen. Allerdings hinken die Anbieter bei
der Vermarktung mobiler Inhalte der Nutzung hinter-
her. Agenturen gehen davon aus, dass um im Online-
Marketing erfolgreich zu sein, die Desktop-Welt mit
der mobilen Welt verkniipft werden muss. Neben einer
spirbaren Steigerung der Nettoreichweite kdnnen so
auch neue Kundengruppen erreicht werden. AuRer-
dem kommen viele Nutzer auf unterschiedlichen Ge-

raten in unterschiedlichen Situationen in Kontakt mit
der Werbebotschaft. Damit das funktioniert, miissen
Kampagnen aber so gestaltet sein, dass sie auf allen
Devices laufen.

GOOGLE, DER UNFAIRE WETTBEWERBER

Google bevorzugt seit 2015 in der Darstellung der
Suchergebnisse auf Smartphones und Tablets die-
jenigen Seiten, die in der Darstellung auch fiir mobile
Endgerdte ausgelegt sind. Seiten, die noch nicht res-
ponsive programmiert sind, landen im Ranking hinten,
d.h. sie sind benachteiligt. 2014 verwendeten 69 % der
Nutzer das mobile Internet. Trotz aller Beteuerungen,
dass die Suchergebnisse nicht von kommerziellen Inte-
ressen beeinflusst seien, nutzt Google zudem bei den
Suchergebnissen auch Informationen aus Apps, die der
Suchende auf seinem Smartphone installiert hat und
die von den Entwicklern mit gewissen Schlagworten
versehen sind, fiir das Suchergebnis. Betont wurde im-
mer, dass die Reihenfolge der Treffer davon abhdngt,
wie relevant diese fiir die Suchenden sind.

Die EU-Kommission hat im April 2014 ein Wettbe-
werbsverfahren gegen Google eingeleitet. Anlass
ist der Verdacht der Wettbewerbshuter, dass bei der
Google-Suche der hauseigene Preisvergleichsdienst
Google Shopping vorgezogen und in der Trefferlis-
te prominenter platziert wird als die Konkurrenz. Bei
Google Shopping kann man Waren direkt bestellen,
statt auf die Seiten von Drittanbietern weitergeleitet zu
werden [vgl. auch Seite 40].

An der Qualitat der Suchergebnisse hangt das Geschaft
der Suchmaschine: 90 % der Erlose, die laut statist.de
im abgelaufenen Jahr 67,39 Mrd. $ betrugen, stammen
aus dem Anzeigengeschaft. Zugleich steigt die Zahl de-
rer, die Uber das Smartphone ins Netz gehen. Zwei He-
rausforderungen ergeben sich daraus fiir Google: An-
zeigenpreise sind auf dem kleinen Bildschirm niedriger.
Zum anderen tasten sich User auf dem Smartphone
nicht durchs offene Web, sondern durch diverse Apps.

NATIVE ADVERTISING

Zusatzlichen Schub kann die Mobile Werbung durch das
Native Advertising erhalten. Dabei wird mit redaktionell
aufgemachten Texten, Bildern, Videos geworben, die
sich durch responsives Design optisch der Seite anpas-
sen, auf der sie erscheinen. Durch diese automatische
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Anpassung werden sie besser wahrgenommen. Die
Inhalteerinnerung ist bei Native Advertising um 19 %
héher als bei Display-Werbung, die auch technisch
schwieriger umzusetzen ist. Native Advertising ist damit
die effektivste Form mobilen Traffics in der Werbever-
marktung und zumindest ansatzweise zu monetarisie-
ren. Allerdings droht etwa durch gesponsorte News in
der Nachrichtenubersicht eines Nutzers insbesondere
bei redaktionellen Anbietern Schaden fiir die Marken-
reputation. AuBerdem sind die redaktionellen Produk-
tionskosten beim Native Advertising sehr hoch. Native
Werbung muss daher durch extreme Reichweiten in der
Ausspielung so skalierbar sein, dass sich die Werbeinves-
tition fiir den Kunden tiberhaupt lohnt. Verlage miissten
also zu Kooperationen bei der Ausspielung [Konzentra-
tion!] oder aber zu Kooperationen bei der Ausspielung
und Ausarbeitung von Kampagnen bereit sein.

Nach Einschatzung des BDZV denken die meisten Ver-
lagshduser zumindest tiber das Thema nach, die groRen
Vermarkter wie Axel Springer Media Impact Tomorrow
Focus oder G + J bieten bereits Native Advertising an.
Eine Variante der Werbeform, namlich gesponserte
Postings, sind im mobilen Bereich bei allen groRen
sozialen Netzwerken die ausschlieBliche Werbeform —
etabliert, unumstritten und finanziell eintraglich.

ADBLOCKER

Attraktiv wird Native Advertising auch dadurch fir die
Werbewirtschaft, dass die Werbebotschaften von Ad-
blockern nicht erkannt werden. Die Zeit in Hamburg,
Axel Springer, RTL, ProSiebenSat1 in Kéln und die Sud-
deutsche Zeitung in Miinchen sowie zuletzt die Spiegel-
gruppe fuhren inzwischen Klage gegen das Geschafts-
modell des Adblocker-Anbieters Eyeo. Das von Eyeo
herausgegebene Browser-Addon Adblock Plus blockiert
Werbung auf Verlagswebseiten und ldsst nur ,nicht
nervende Werbung” gegen Zahlung einer Provision
durch. Wie zu erwarten war, haben die Richter der ers-
ten Instanz bisher durchweg fiir Eyeo entschieden, da
der BGH in einer vorhergehenden Entscheidung Werbe-
blocker generell fir rechtskonform erkldrt hatte. In al-
len Prozessen sind die klagenden Medienhduser jedoch
in die nachste Instanz gezogen. Sie argumentieren, dass
die Nutzung eines Werbeblockers das Geschaft der Me-
dienunternehmen unzuldssig beeintrachtigt. Die Adblo-
cker-Software blockiert zundchst alle Werbung, das ist
das so genannte Blacklisting. Einzelne Unternehmen
konnen sich dann unter Umstdnden aber wieder von

der Blockade “freikaufen”, indem sie sich gegen Gebuhr
auf die so genannten Whitelists eintragen lassen. Da-
zu wird in Adblocker-Foren darlber diskutiert, welche
Werbung von der Community als tolerierbar eingestuft
wird. Die Firmen missen fiir die Freischaltung ihrer
Werbung Eyeo dann aber bezahlen. Firmen wie Ama-
zon, Microsoft oder Google sollen bereits hohe Betra-
ge an Eyeo gezahlt haben, um die Werbe-Blockade zu
umgehen. Nach Angaben des Anbieters wird die Filte-
rung angeblich zu 90 % unentgeltlich ausgesetzt. Das
Verfahren der Community-Diskussionen wurde in der
Vergangenheit unabhdngig davon immer wieder als in-
transparent kritisiert. Medien sehen vor allem das Kar-
tell- und Wettbewerbsrecht verletzt, aber ldngst haben
sich auch andere Hersteller dem Vermarktungsmodell
der Werbeblocker angeschlossen.

Die Entscheidung des Landgerichts in K6ln im Septem-
ber 2015 war insoweit tberraschend. Anders als zuvor
in Minchen und Hamburg schienen die Richter eine eher
kritische Haltung gegeniiber der Adblocker-Software zu
haben. Sie bezeichneten das Programm wahrend des
Verfahrens als ,in hohem MaRe bedenklich”. Der von
der Spiegel-Gruppe angestrengte Prozess soll Mai 2016
vor dem Hamburger Landgericht beginnen. Im mobilen
Bereich hat Apple bereits dem Traum von zielgenauer
Werbung einen Dampfer verpasst, indem das Betriebs-
system iOS 9 eine Funktion hat, mit der Nutzer Wer-
bung auf Tablets und Mobiltelefon ausblenden kénnen.
Werbung wird in damit nicht nur ignoriert, sondern be-
wusst abgelehnt. Die Werbebranche steht damit wie
viele andere am Anfang eines groflen Umbruchs, den
die Digitalisierung mit sich bringt.

PROGRAMMATIC BUYING

Als zukunftsweisend gilt das Programmatic Buying von
Werbepldatzen, also der automatisierte Ein- und Ver-
kauf von Medialeistung uber technische Plattformen.
Hier wird von den Experten ein deutliches Wachstum
weiterhin erwartet. Vorteile des Programmatic Buying
ist u. a., dass traditionelle Planungsprozesse entfallen
und die Werbemittelaussteuerung profilbasiert erfol-
gen kann. Dem Nutzer kann in Echtzeit die fiir ihn rele-
vante Werbung angezeigt werden, passend zu seinem
aktuellen Nutzungsverhalten. Werbefldchen werden
binnen Millisekunden verkauft, wenn ein Nutzer auf
einer Seite erscheint. Fiir Werbungtreibende bedeutet
dies einen erheblichen Effizienzgewinn, da Streuverlus-
te minimiert werden.

Spielte der Handel von Werbeflachen in Echtzeit vor
drei Jahren noch kaum eine Rolle, schatzen die in der
Foma zusammengeschlossenen Online-Mediaagentu-
ren den Anteil im vergangenen Jahr schon auf 16 %.
Bis 2016 sollen es 29 % sein. Die Entwicklung kénnte
noch schneller gehen, wenn Publisher mehr und hoch-
wertigeres Inventar in die Handelssysteme der Supply
Sides Platforms SSP einstellen. Aktuell kdnnen Kunden-
wiinsche hdufig nicht erfiillt werden, weil es an stark
nachgefragtem Inventar wie etwa den Homepages von
Qualitatsseiten wie z. B. spiegelonline.de fehlt. Vorrei-
ter sind de facto auch bei dieser Form der Werbeplatz-
vermarktung wieder einmal Google und Facebook.

REGIONALE MARKTE

Auch wenn die mit den technologischen Entwicklungen
moglichen neuen digitalen Vermarktungsmodelle viel-
fach im Vordergrund stehen, ist Print nach wie vor im
Anzeigengeschaft wie im Vertrieb die ,Cash Cow.”

Komplizierte Preislisten, Behdbigkeit beim Vorantrei-
ben des digitalen Werbeangebots, undurchsichtige
Rabatte — so sieht der Anzeigenvertrieb aber weiterhin
vielerorts aus. Um das brockelnde Anzeigengeschaft
wieder auf Erfolgskurs zu bringen und mit dem rasant
wachsenden Online-Marketing Schritt zu halten, brau-
chen viele Zeitungsverlage eine neue, wertbasierte und
ganzheitliche Vertriebsstrategie. Die Phase der Aus-
differenzierung und Profilscharfung der eigenen Pro-
dukte, die man aus langsam reifer werdenden Mark-
ten kennt, ist im Anzeigenvertrieb mit dem Griff nach
dem Rabatt als Problemldser Ubersprungen worden.
Anstatt strategisch vorzugehen, das Produkt unter
Einbeziehung der Anzeigenkunden zu differenzieren
und diese damit vom Wert einer Printanzeige zu Gber-
zeugen, reagierten viele Verlage mit vollig iberhohten
Rabatten auf zuriickgehende Geschdfte. Das hat zwar
kurzfristig Linderung verschafft, sorgt nun aber lang-
fristig fir enormen Umsatz- und Margenschwund. Um
langfristig lukrativ zu sein, muss das Anzeigengeschaft
wieder auf eigenen Beinen stehen und darf sich nicht
auf die Kriicke namens Rabatt stlitzen. Verlage miissen
ihr Angebot auf Basis von Kundenbedirfnissen entwi-
ckeln und den wahrgenommenen Wert in das Zentrum
der Vermarktung stellen. Wenn sich Verlage auf diese
Neuausrichtung als ,Leistungsvermittler” einlassen,
differenzieren sie sich gegeniliber dem Wettbewerb
und erreichen eine ganz andere Position in der Kun-
denbeziehung.

Insbesondere gegeniiber dem lokalen Handel kdnnen
sie hier punkten: Durch ihre Verwurzelung vor Ort
kennen sie dessen Bediirfnisse am besten — in jedem
Falle besser als Google und Facebook. Seit April 2014
konnen Unternehmen mit den neuen ,Local Awareness
Ads” iber Facebook schnell und einfach neue Kunden
finden, welche sich in unmittelbarer Nahe des Unter-
nehmens befinden. Das neue Werbeformat wirbt da-
mit, kosteneffizient bei genauer Zielgruppenauswahl
und hoher Reichweite Menschen in der Umgebung des
lokalen Unternehmens zu erreichen. Einzige Voraus-
setzung: Die Nutzer missen in ihrem Smartphone die
Standortinformationen freigegeben haben.

Auch Uber Google AdWords kann Werbung heute et-
wa auf bestimmte Regionen oder Gerate eingeschrankt
werden. Zusatzlich wurde unter dem Namen Google
AdWords Express eine Variante der Werbeplattform
geschaffen, die einen reduzierten Funktionsumfang
besitzt und sich besonders an Kleinunternehmen mit
einer regionalen Zielgruppe richtet. Sie kdnnen ein
vereinfachtes Formular zur Gestaltung der Anzeige ver-
wenden und missen keine Schlusselwdrter, sondern
nur passende Kategorien festlegen. Fiir die Darstellung
der Anzeigen fallen jeweils zundchst keine Gebihren
an. Erst bei einer tatsachlichen Aktion des Nutzers —in
der Regel einem Klick auf die Anzeige und dem damit
einhergehenden Besuch auf einer verlinkten Webseite,
wird abgerechnet. Ein Werbetreibender kann fir jede
Anzeige einen Hochstpreis festlegen, der fiir die Inter-
aktion einer Zielperson bezahlt werden soll [maximaler
CPC = Cost-per-Click].

Google und Facebook ziehen damit fast unbemerkt
mehr und mehr lokale Budgets zu ihren Angeboten.
Wie groR der Anteil ist, den die groBen Internetkon-
zerne bereits aus dem lokalen Werbeumfeld holen,
ist unklar, verldssliche Zahlen gibt es nicht. Bei der
Suche wird davon ausgegangen, dass Google bereits
mehr aus dem lokalen Markt erlost als Radio, indem
passend zur Suchanfrage Angebote vor Ort angezeigt
werden. [Bei den Suchanfragen liegt der Anteil mit lo-
kalem Bezug bereits bei 20 %]. Mit Diensten wie dem
im Juni 2014 gestarteten My Business macht Google es
regionalen Kunden leicht, ihr Unternehmen im Web zu
prasentieren. Unternehmen haben schnell eine digita-
le Visitenkarte mit Offnungszeiten etc., wenn nach der
jeweiligen Firma gesucht wird. Ein Trost fir die Verlage:
Aus Marketingsicht machen sich Google und Facebook
untereinander die grofSte Konkurrenz.
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Gerlichteweise will Google inzwischen auch selbst in den
online-Handel einsteigen, als Marktplatzbetreiber, der
Handler und Hersteller mit Endkunden zusammenbringt
—und sogar einen Kauf-Button einrichten, zundchst nur
auf die Suche (iber Smartphones beschrankt, und auch
nur fir einen kleinen Teil der Suchanfrage verfiigbar.
Google tritt damit in direkte Konkurrenz zu Amazon und
ebay, aber wiederum auch zu den Verlagen, die dabei
sind, eigene lokale E-Commerce-Plattformen wie Simply
Local zu installieren [vgl. VBZV-Jahresbericht 2014, Sei-
te 18] oder mit speziellen Plattformen fiir ihre Kunden
kooperieren. Eine solche Kooperation besteht etwa in
Regensburg zwischen dem Mittelbayerischen Verlag und
Yatego, wobei der Verlag seine Kundenbeziehungen fir
die Vermarktung vor Ort einbringt.

Auch wenn sich insgesamt ein neues Selbstbewusst-
sein der Verlage rund um die lokalen Aktivitaten zeigt,
sind echte Innovationen und neue Geschaftsmodelle
schwer zu finden. Beim Verkauf von Rubrikenanzeigen
liegt der Fokus haufig auf Print, solange hier noch ge-
geniiber den Online-Markten ein vielfacher Umsatz er-
zielt werden kann. Vermarktet wird in erster Linie das
gedruckte Produkt, online ist zusatzlich buchbar, ggf.
als Gratisoption.

Dennoch sind es v. a. die Rubrikenportale, die online-
Werbeerldse einspielen. Der BDZV listet 436 Zeitun-
gen, die Rubrikenportale betreiben und damit die
Bereiche Immobilien, Stellenmarkt, Automarkt, Part-
nersuche, Trauer, Glickwinsche, Reise, Flohmarkt
u.a. abdecken. Lokale Medienhduser kénnen hier ih-
re Stdrke, namlich die Bindung zu den Menschen in
der Region, auch digital ausspielen. Bewahrt hat es
sich, wenn Verlage als Full-Service-Agentur auftreten
und dem Kunden in Form einer allumfassenden Me-
dienberatung immer crossmediale Komplettlosungen
anbieten. Das Rubrikengeschaft ist dann nur ein Teil
davon, zu dem SEO oder Social-Media-Prdsenz im
Rahmen der Betreuung einer kompletten Kampagne
hinzukommen konnen. Allerdings laufen gerade loka-
le Internetkampagnen dann besonders gut, wenn sie
durch zusatzliche Printabbildungen unterstitzt wer-
den. Moderne Zeitungshduser missen sich also noch
starker als Service-Dienstleister verstehen und ihren
Kunden umfassende Werbedienstleistung anbieten,
die online und offline eine signifikante Werbereich-
weite ermoglichen. Relevante Inhalte, die den Rub-
rikenkunden nachhaltige Mehrfachgeschafte statt
Einmalgewinne ermoglichen, scheinen ein Schlissel
zum Erfolg zu sein.

VERMARKTUNG NATIONAL

10 regionale Zeitungsverlage haben im September
2015 beim BDZV-Zeitungskongresses in Regensburg
offentlichkeitswirksam eine Absichtserkldrung zur
Schaffung eines neuen, nationalen Vermarkters un-
terzeichnet. Die endgiiltige Griindung der neuen Ge-
sellschaft, die auch Online vermarkten wird, sollte
zeitnah noch im selben Jahr erfolgen. Dem immer
selbstbewusster auftretenden Handel wollen die
Verleger endlich wieder als Partner auf Augenhdhe
begegnen und mit ihm ins Geschaft kommen. Das
erhoffte Nettovolumen wird mit 400 Mio. € Nettover-
marktungspotenzial beziffert.

Der Super-Vermarkter der Regionalzeitungen wur-
de konzeptionell auf drei Standbeine gestellt: den
JRickgratverlagen” [die bereits genannten Griin-
dungsgesellschafter], den ,Reichweitenverlagen”
[bis zu 23 Verlage mit tiber 100.000 Exemplaren Auf-
lage, sie bilden den Gesellschafterkreis 2] und dem
Mandantengeschaft [bis zu 90 Verlage mit Auflagen
bis 100.000 Exemplaren, Basis: Vermarktungsver-
tragl. Die Gemeinschaftsvermarkter Medienhaus
Deutschland [MHD] und Nielsen Ballungsraum Zei-
tungen [NBRZ] sollen in der neuen Gesellschaft auf-
gehen. Damit hat das Modell ,Lotus”, das im Marz
2016 unter dem Namen ,Score Media Group” in den
umkampften Werbemarkt einsteigen soll, vor allem
bei den kleineren Verlagen fir Unmut gesorgt: Sie
fuhlen sich erneut Gbergangen und sehen ihre Inter-
essen und Moglichkeiten nicht mehr vertreten, firch-
ten aber die von den Branchenfiihrern gesetzten
Konditionen. Das Projekt, mit dem man ,gemeinsam
etwas GroRes schaffen” wollte, scheint nun jedoch
ins Stocken geraten zu sein. Zum einen konnte erst
nach langer Suche mit dem ehemaligen Yahoo-Mana-
ger Heiko Genzlinger ein Geschaftsflhrer prasentiert
werden. Zum anderen aber ist inzwischen der Sprin-
ger-Funke-Vermarkter Media Impact als offensiver
Wettbewerber auf den Plan getreten, der seinerseits
um die von den Lotus-Verlagen ausgebooteten klei-
neren Medienhduser buhlt. Ob und wie es der Bran-
che gelingt, der Werbewirtschaft kiinftig geschlossen
entgegenzutreten, ist offen.

Grindungspartner des neuen Super-Vermarkters sind
die Funke Mediengruppe, die Madsack Mediengrup-
pe, die DuMont Mediengruppe, die Sidwestdeutsche
Medienholding, die Verlagsgruppe Ippen, die Rheini-

sche Post Mediengruppe, die Mediengruppe Presse-
druck, Medien Union, Verlagsgruppe Rhein Main und
RheinMainMedia. Die Gesellschaft steht ausdricklich
auch anderen interessierten Verlagen offen.
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II. DER VBZV ALS VERTRETER DER BRANCHENINTERESSEN




Regionale Werbung
nationaler TV-Anbieter

AUSGANGSLAGE

Die Pldne nationaler Fernsehanbieter, Werbung regio-
nal auseinander zu schalten, um kinftig auch regiona-
le Werbemadrkte abzuschdpfen, haben den VBZV auch
im vergangenen Jahr intensiv beschaftigt [vgl. bereits
VBZV-Jahresbericht 2012, S. 30 ff.; 2013, S. 34 f.; 2014,
S. 28 ff.]. Nachdem das Bundesverwaltungsgericht in
seinem Revisionsurteil vom 17. Dezember 2014 [Az:
6 C 32.13] in dem fir die Zuldssigkeit regionaler Wer-
bung maligeblichen Rundfunkstaatsvertrag ein explizi-
tes gesetzliches Verbot vermisst hatte, bereiteten die
Rundfunkreferenten der Lander bereits fiir die Minis-
terprasidentenkonferenz am 26. Mdrz 2015 eine ent-
sprechende gesetzliche Klarstellung vor. Danach sollte
Werbung ausdriicklich Teil des TV-Programms sein; die
nicht-bundesweite Verbreitung von Werbung in einem
nationalen Programm sollte nur zuldssig sein, wenn
das Recht des Landes, in dem die Verbreitung erfolgt,
dies gestattet. Erforderlich sollte zudem eine geson-
derte landesrechtliche Zulassung sein. Aufgenommen
werden sollte dieses Verbot mit Erlaubnisvorbehalt in
den 17. RAStV, mit dem das ZDF-Urteil des Bundesver-
fassungsgerichts umgesetzt wiirde.

KORREKTUR DURCH RUNDFUNKSTAATSVERTRAG

In ihrer Sitzung am 26. Mdrz 2015 konnten sich die Mi-
nisterprasidenten indes nicht auf die Verabschiedung
dieser Regelung einigen. Sie stellten lediglich fest, dass
die Aufnahme einer staatsvertraglichen Regelung zur
regionalisierten Werbung in bundesweiten Fernsehpro-
grammen noch naherer Priifung bedirfe und nahmen

in Aussicht, hiertiber im 18. RAStV eine Entscheidung
zu treffen. Wie aus gut unterrichteten Kreisen zu hdren
war, hatte allein Bayern das geplante Verbot blockiert.
Die nationalen TV-Konzerne nutzten dieses rechtliche
Vakuum derweil, um regionale Werbespots im Markt
zu etablieren. RTL fiihrte in NRW zur Karnevalszeit
2015 eine Aktion mit ,Kleiner Feigling” durch, Pro7-
Satl prasentierte mit dem Kichenhandler Hebeisen
seinen ersten regionalen Werbekunden fiir Hessen.
Auch in Bayern wurde mit dem Roll-Out der regionalen
Werbemadrkte, aus denen sich bislang die lokalen und
regionalen Zeitungsverlage und Radiosender refinan-
ziert hatten, begonnen. Kurz vor der Mdrz-Sitzung der
Ministerprasidenten gab Pro7Satl bekannt, dass man
fir den Bereich des Regionalfernsehens eine Vermark-
tungspartnerschaft mit TV Bayern begriinden werde.

INTERVENTION DES VBZV

Nach dem Veto Bayerns trat der VBZV erneut in eine in-
tensive Diskussion mit der bayerischen Landespolitik ein,
um sie von der Notwendigkeit eines raschen staatsver-
traglichen Verbots zu iiberzeugen. In zahlreichen Gespra-
chen mit den Spitzen der Landtagsfraktionen und dem
bayerischen Medienministerium wiesen wir eindringlich
auf die verheerenden Konsequenzen einer Freigabe der
regionalen Werbemadrkte fur die regionalen und lokalen
Verlagshauser hin. Unterstlitzt wurde der VBZV dabei
durch viele seiner Mitglieder, die sich unmittelbar an ih-
re Wahlkreisabgeordneten wandten. Vor allem aber tra-
ten die Vorsitzenden und der Hauptgeschaftsfiihrer des
VBZV in einen intensiven personlichen Dialog mit dem
bayerischen Ministerprdsidenten ein, der mit Rucksicht
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auf den ebenfalls in Bayern ansdssigen Medienkonzern
Pro7Satl einen Interessenausgleich anstrebte. Nach
mehreren Gesprachen mit Herrn Ministerprasidenten
Seehofer bestand jedoch Einigkeit, dass eine Kompro-
misslosung nicht zu erzielen ist. Namentlich eine ge-
meinsame Vermarktung durch Pro7Satl einerseits und
die bayerischen Zeitungsverlage und Radiosender ander-
seits kam schon aus kartellrechtlichen Griinden nicht in
Betracht. Eine solche ,bayerische Losung” hdtte einen
Markteintritt der RTL-Gruppe zudem nicht verhindern
konnen. In einem abschlieBenden Gesprach lieR der Mi-
nisterprasident dann die Vertreter des VBZV wissen, dass
er fur Bayern nun einem Verbot regionaler Werbung fur
nationale TV-Anbieter zustimmen werde.

VERBOT IM 18. RUNDFUNKANDERUNGSSTAATS-
VERTRAG

Nachdem Bayern seine Bedenken gegen ein regionales
Werbeverbot aufgegeben hatte, konnten die Minister-
prasidenten in ihrer Konferenz am 18. Juni 2015 end-
lich die geplante Regelung im Rundfunkstaatsvertrag
beschlieBen. Nach der Ratifizierung durch alle Landes-
parlamente ist das grundsatzliche Verbot regionaler
Werbung nationaler TV-Anbieter mit dem 18. RAStV
zum 1. Januar 2016 in Kraft getreten. Die Regelung hat
folgenden Inhalt:

1. Es wird klargestellt, dass Werbung Teil des Pro-
gramms ist.

2. Die nichtbundesweite Verbreitung von Werbung oder
anderen Inhalten in einem zur bundesweiten Verbrei-
tung beauftragten oder zugelassenen Programm ist
nur zuldssig, wenn und soweit das Recht des Landes,
in dem die nichtbundesweite Verbreitung erfolgt, dies
gestattet. Die nichtbundesweit verbreitete Werbung
oder andere Inhalte privater Veranstalter bedirfen
einer gesonderten landesrechtlichen Zulassung; die-
se kann von gesetzlich zu bestimmenden inhaltlichen
Voraussetzungen abhdngig gemacht werden.

Mit dieser Regelung konnte der VBZV einen erheblichen
Schaden fiir die Zeitungen durch den Verlust von Anzei-
geneinnahmen abwenden. Nach einer Analyse der Bay-
erischen Landeszentrale fiir neue Medien [BLM] lag das
Risiko moglicher Werbeverluste fiir regionale Printmedi-
en bundesweit bei 135 bis 270 Mio. € pro Jahr. Allein in
Bayern war mit Werbemindereinnahmen von bis zu 32
Mio. € jahrlich zu rechnen [zu den wirtschaftlichen Kon-
sequenzen VBZV-Jahresbericht 2014, S. 28, 29]. Der Frei-
staat Bayern hat nun noch die Moglichkeit, durch eine

entsprechende landesgesetzliche Regelung eine Regio-
nalisierung der Werbung fiir sein Landesgebiet zuzulas-
sen. Anlasslich der Beratung des Ratifikationsgesetzes
im bayerischen Landtag am 20. Oktober 2015 stellte
der Vertreter der CSU-Landtagsfraktion, MdL Alexander
Dorow, indes ausdriicklich klar, dass aktuell nicht dar-
an gedacht werde, fiir Bayern von der Offnungsklausel
Gebrauch zu machen. Dafiir sprechen auch gute Argu-
mente. Das Ziel des neuen Rundfunkstaatsvertrages
ist es doch gerade, die Presse zu schiitzen. Es soll
sichergestellt werden, dass die regionalen Werbe-
markte als Einnahmequellen zur Refinanzierung loka-
ler bzw. regionaler Medien eben diesen vorbehalten
bleiben. Durch eine Einschrankung regionaler und
lokaler Medien im Markt entstiinden Verluste an der
regionalen Medien- und Meinungsvielfalt. Einmal ein-
getreten, konnen solche Verluste — wenn Uberhaupt
- nur bedingt und unter erheblichen Schwierigkeiten
rlickgangig gemacht werden [so schon das Bundesver-
fassungsgericht, BVerfGE 57, 295]. Zudem fiihrte das
Bundesverfassungsgericht in seiner Entscheidung zum
Niedersachsischen Landesrundfunkgesetz [BVerfGE
73, 118] aus, dass eine verfassungsrechtliche Hand-
lungspflicht des Gesetzgebers zur Erhaltung der Funk-
tionsfahigkeit der Presse besteht, wenn diese durch
private Rundfunksender beeintrachtigt wird. Eine
solche Handlungspflicht sah das Gericht ausdricklich
in einer wesentlichen Verringerung des Werbevolu-
mens fiir die Presse. Eine Zulassung regionalisierter
Werbung bei bundesweiten Programmen, auch nur
in einem einzelnen Bundesland, hatte jedoch genau
diesen negativen Effekt fir die ortlichen Verlage. Mit
dem In-Kraft-Treten des 18. RAStV zum Jahreswech-
selist die Gefahr einer Ausschlachtung der regionalen
Werbemadrkte durch nationale TV-Konzerne zundchst
gebannt. Pro7Satl hat aber bereits eine verfassungs-
gerichtliche Uberpriifung der neuen Verbotsnorm
angeklndigt. Der VBZV wird die weitere Entwicklung
aufmerksam beobachten.

Urhebervertragsrecht

AUSGANGSLAGE

Im Jahr 2002 hatte der Gesetzgeber fraktionsiiber-
greifend die Regelungen zum Urhebervertragsrecht
verabschiedet. Sein in der Gesetzesbegriindung ge-
nanntes Ziel war, die wirtschaftliche Lage der Urheber
zu verbessern. Danach hat der Urheber einen unab-
dingbaren Anspruch auf eine angemessene Vergi-
tung, die er gegebenenfalls auch nachtréglich geltend
machen kann, wenn er das vertraglich vereinbarte
Honorar fiir zu niedrig halt. Gleichzeitig wurden Ver-
werter- und Urheberverbande in dem Gesetz aufge-
rufen, gemeinsame Vergiitungsregeln zu vereinbaren.
Dariiber hinaus wurden den Urheberverbdnden, wozu
insbesondere die beiden Gewerkschaften DJV und ver.
di gehoren, gesetzlich die Mdoglichkeit eingerdumt,
statt die Verwerterverbdnde die einzelnen Verwerter,
also die Verlage, zu entsprechenden Verhandlungen
aufzufordern.

Um die Verlage davor zu bewahren, in Einzelverhand-
lungen mit den Gewerkschaften eintreten zu miissen,
hat der Verband Uber sechs Jahre mit den Gewerk-
schaften verhandelt und war mit den Gewerkschaften
im November 2009 Anfang 2010 — jedenfalls was die
Wortbeitrdge betrifft — zu einem [Zwischen-]Ergebnis
gekommen [siehe VBZV-Jahresbericht 2010, Seite 25].
Seit April 2012 verhandelte der BDZV dariiber hinaus
fiir 89 vollmachtgebende Verlage in der Schlichtungs-
stelle ,Gemeinsame Vergltungsregeln Fotohonorare”.
Nach einem Schlichterspruch am 11. Februar 2013,
gegen den kein Widerspruch erfolgte, sind die Gemein-
samen Vergiitungsregeln auch fiir freie Fotografen an
Tageszeitungen am 1. Mai 2013 in Kraft getreten.

REFORM DES URHEBERVERTRAGSRECHTS

Das Urhebervertragsrecht von 2002 soll nun novelliert
werden. So haben es die Regierungsparteien im Koali-
tionsvertrag vereinbart. Bereits Ende 2014 wurde von
Urheberseite wieder der ,Kélner Entwurf” eines ver-
scharften Urhebervertragsrechts in Berlin vorgestellt
und diskutiert: Die damalige Regelung habe Probleme
bereitet, habe nicht gehalten, was sie versprach und
musse zugunsten der Urheber und deutlich zu Lasten
der Verwerter verscharft werden. Ziel der Autoren sei
es, ,die Verglitung fir Kreative auf ein angemessenes
Niveau zu fiihren”, also anzuheben.

Im Herbst 2015 stellte das Bundesministerium flr Jus-
tiz und Verbraucherschutz seinen Referentenentwurf
zur Reform des Urhebervertragsrechts vor. Bundesjus-
tizminister Heiko Maas steht hinter dem sozialdemo-
kratischen Projekt. ,Gute Arbeit soll sich lohnen®, so
sein Motto, das eher an kollektives Arbeitsrecht erin-
nert, als an die Vorgaben des Urheberrechts und der
Vergutung fir Nutzungen. Das Bundesministerium der
Justiz und fur Verbraucherschutz sieht die Gefahr in
Pauschalvertragen [,Total Buy Out”]. Kreative, die auf
ihren Rechten bestlinden, erhielten dann keine Auftra-
ge mehr [, Blacklisting”]. Die Kreativen sollen daher die
Vertrdge mit den Verwertern nach finf Jahren kindi-
gen konnen, umfangreiche Anspriiche auf Auskinfte
und Rechnungslegung erhalten, Pauschalvereinbarun-
gen fir mehrere Nutzungen sollen nicht moglich sein.
Kollektive Regelungen sollen davon Abweichungen
erlauben, Urheberorganisationen sollen ein Verbands-
klagerecht erhalten. Preise und sonstige Konditionen
fur Leistungen freier Urheber sollen flachendeckend in
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branchenspezifischen gemeinsamen Vergiitungsregeln
zwischen den Urheberverbdnden und Verwerterorgani-
sationen vereinbart werden.

In einer ersten Einschatzung zum ,Referentenentwurf
eines Gesetzes zur verbesserten Durchsetzung des An-
spruchs der Urheber und ausiibenden Kiinstler auf an-
gemessene Vergltung” wies der BDZV darauf hin, dass
die Zeitungen erneut Kollateralschaden einer solchen
Regelung waren:

Der BDZV habe mit den Gewerkschaften schon seit
Jahren Vergiitungsvereinbarungen fiir freie Journalis-
ten getroffen. Dariiber hinaus wurde mit den Gewerk-
schaften eine Vielzahl tariflicher Regelungen fir fest-
angestellte und freie Journalisten vereinbart.

Der Referentenentwurf sei ohne empirische Grundla-
gen erstellt worden. Marktbedingungen und Arbeitsab-
ldufe wie etwa diejenigen der Zeitungsverlage fanden
keine hinreichende Berucksichtigung. Die Presse sei vor
allem durch ein ,urheberrechtliches Massengeschaft”
gekennzeichnet. Die Zeitung fasse unter einem Zei-
tungstitel eine Vielzahl urheberrechtlich geschiitzter
Beitrage zusammen.

Wenn Journalisten zukiinftig nur noch fir 5 Jahre rechts-
sicher die Rechte an einem Artikel oder Foto an Verlage
ubertragen konnten, entwerte dies die Leistung aus Ver-
lagssicht erheblich. Die Journalisten wirden so deutlich
geringere Preise fir ihre Werke erzielen kdnnen.

Die Etablierung eines nach fiinf Jahren ausiibbaren
Rickrufsrechtes nehme den Zeitungsverlagen aulRer-
dem die bisherige Maglichkeit, ihre Ausgaben vollstan-
dig in digitaler Form auch als Zeitungsarchiv vorzu-
halten. Da das Rickrufrecht jedem einzelnen Urheber
zustehen wirde, wiirde dies die Présentation der Ein-
heitlichkeit von Zeitungsausgaben zerstéren und dem
Zeitungsarchiv den zeitgeschichtlichen Dokumentati-
onswert nehmen.

Die Etablierung des auch in seiner Anwendung er-
leichterten Ruckrufrechtes und damit die Unmdglich-
keit der Einrdumung eines hierdurch unbelasteten
Nutzungsrechtes durch den einzelnen Journalisten
werde dazu fiihren, dass bisher vereinbarte Vergi-
tungsdtze nunmehr aus der Sicht der Verlage auf ihre
Angemessenheit zu Uberpriifen und ggfls. zu redu-
zieren seien.

Mit den Neuregelungen, insbesondere der 5-Jahres-
frist, werde existenziell in bestehende individuelle
Arbeitsvertrage und tarifvertragliche Regelungen ein-
gegriffen. Ein solcher Eingriff sei angesichts der beste-
henden Tarifvertrage und Vergiitungsvereinbarungen
in keiner Weise verhdltnismaRig. Angesichts des durch
die Frist zusatzlich eingeschrankten Wertes journalisti-
scher Leistungen wirke er der Zielsetzung des Urheber-
vertragsrechtes geradezu entgegen.

Die Verstarkung des Prinzips der ,halbzwingenden
Regelungen”, also von kollektiven Regelungen, die die
ansonsten zwingenden und nunmehr deutlich ausge-
weiteten Vorgaben des Gesetzgebers beseitigen, fiihre
zu einem negativen Koalitionszwang.

AuRerdem sei ein gesetzlicher Anspruch von Urhebern
auf Auskunft und Rechnungslegung gegeniiber dem
Verwerter unndtig und unangemessen. Bei Zeitungen
mit taglich Tausenden von Urhebern, bedeute die jahr-
liche Auskunftspflicht eine, gerade auch im Verhaltnis
zum wirtschaftlichen Wert des Werkes, véllig unver-
haltnismaRige Belastung.

Die Auskunfts- und Rechenschaftspflicht beriicksichti-
ge nicht das ,urheberrechtliche Massengeschaft” eines
Zeitungsverlages. Der redaktionelle Teil einer Tageszei-
tung bestehe im Schnitt aus ca. 200 urheberechtlich
geschitzten Beitragen. Erscheint das Blatt an 6 Tagen
in der Woche und in 52 Wochen des Jahres, so ergeben
sich daraus 52.000 Nutzungsvorgdnge analoger Art.
Werden die Beitrage noch tber andere, z.B. digitale
Vertriebskandle verbreitet, so vervielfacht sich diese
Zahl. Dabei sei zusatzlich zu bedenken, dass innerhalb
einer Lizenzkette zuklnftig auch Urheber von Verwer-
tern Auskunft und Rechenschaft verlangen konnen.
Dies kann dazu flhren, dass sich z.B. Redakteure von
Nachrichtenagenturen, deren Leistungen ein Blatt be-
zieht, vom Verlag Auskunft und Rechenschaft verlan-
gen. Gleiches gilt fiir Urheber, deren Werke Bestandteil
einer veroffentlichten Anzeige sind.

Anders, als die Gesetzesbegriindung dies annimmt,
werde der Auskunfts- und Rechenschaftsanspruch
somit zu einem erheblichen und wiederkehrenden
Verwaltungsaufwand fihren. Dies gelte auch mit Be-
zug darauf, dass den Vorstellungen des Gesetzgebers
entsprechende Nachweissysteme in den Zeitungsver-
lagen gar nicht existieren und erst etabliert werden
mussten.

Die Regelung zur Einzelvergiitung bei Mehrfachnut-
zung missachte die Marktverdnderungen im Zeitungs-
markt — Leser der Onlinepresse nutzten diese anstatt
der gedruckten Presse. Nur eine einheitliche Betrach-
tung der Presse in gedruckter und digitaler Form werde
diesem Sachverhalt gerecht. Andernfalls sinke auf-
grund der dauerhaft sinkenden Auflage der gedruckten
Zeitungen der Wert eines Werkes, dessen Nutzung nur
fir diese Verbreitungsform eingerdaumt wurde, standig.

Der Entwurf verkenne, dass das Beschreiten digitaler
Vertriebswege im Pressebereich dem gednderten Nut-
zerverhalten Rechnung tragt. Ein Auflagenriickgang im
analogen Bereich werde allenfalls durch eine ander-
weitige Nutzungsform kompensiert. Die Vorstellung
des Gesetzgebers, mit einer zusatzlichen Nutzung las-
se sich auch zusatzliches Geld verdienen, was zu einer
Erhohung der urheberrechtlichen Vergiitung fiihren
musse, trafe jedenfalls flr den Zeitungsbereich nicht
zu. Umgekehrt werde die Einzelbetrachtung der Nut-
zungsvorgdnge dazu fiihren, dass abschmelzende Nut-
zungsformen auch zu einer Reduzierung bisher gezahl-
ter Vergutung fiihren misse.

Befremdlich sei die Annahme in der Gesetzesbegrin-
dung, die Nutzung eines Artikels in mehreren Regional-
ausgaben stelle eine gesondert auszuweisende und zu
vergutende Mehrfachnutzung dar.

Ein Verbandsklagerecht in der ausgestalteten Form
wirke kontraproduktiv: Ein Verbandsklagerecht be-
deute fur die einzelnen Journalisten nicht die vom DJV
behauptete Entlastung. Am Ende werde auch bei einer
Verbandsklage Uber konkrete Einzelfdlle zu entschei-
den sein. Umgekehrt kénnten gerade Verlage mit Tarif-
bindung durch die geplante Regelung belastet werden
und den Sinn ihrer Tarifbindung daher iiberdenken.
Nicht nur der Tarifbereich, sondern auch abzuschlie-
Rende oder abgeschlossene Gemeinsame Vergiitungs-
regeln konnen bei Etablierung des nunmehr geplanten
Verbandsklagerechtes zu einer Abkehr von der Tarifbin-
dung flihren. Dies gelte insbesondere deshalb, weil zu-
kiinftig lediglich die Verbandsmitgliedschaft Hauptan-
knipfungspunkt fir die Anwendung der Gemeinsamen
Vergiitungsregeln sein soll und nicht mehr der der Dif-
ferenziertheit der Branche geschuldete sachliche und
personliche Geltungsbereich einer Regelung.

Insgesamt haben sich die Verwerter in der anlaufenden
Diskussion, ob eine Reform des Urhebervertragsrechts

notwendig ist, bereits frih positioniert. In einem ge-
meinsamen Papier von BDZV, VDZ, Bérsenverein, APR,
VPRT, ARD und ZDF wird darauf hingewiesen, dass die
Regelung des Urhebervertragsrechts aus dem Jahr
2002 bewusst viele offene Begriffe verwendete, die
durch langwierige Verfahren erst einmal geklart wer-
den miissten. Jetzt noch einmal eine Anderung zu ma-
chen, wiirde diese BemUhungen zunichte machen, man
wiirde also von vorn beginnen. Die teils auch verfas-
sungsrechtlichen Bedenken gegen eine Verscharfung
des Urhebervertragsrechts werden formuliert. Es wird
darauf hingewiesen, dass eher umgekehrt eine Prazi-
sierung der bisherigen Regelung im Sinne einer Einen-
gung notwendig wadre, damit die Regelungen prazise
auf einzelne Falle angewendet werden kdnne.

Auf einer Fachtagung am 28. Januar 2016 in Berlin be-
leuchtete das Institut fiir Europdisches Medienrecht
EMR in Kooperation mit BDZV, VDZ, APR, ARD, ZDF,
VPRT, Bertelsmann, Bundesverband Interaktive Un-
terhaltungssoftware, Bundesverband Musikindustrie,
Borsenverein des Deutschen Buchhandels, Spitzenor-
ganisation der Filmwirtschaft auch im Beisein von Poli-
tikern die Probleme, die sich aus der geplanten Neure-
gelung des Urhebervertragsrechts ergeben wiirden. Es
bleibt zu hoffen, dass hier Vernunft einzieht.
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Leistungsschutzrecht

Kurz vor dem Ende der letzten Legislaturperiode war
am 1. August 2013 das Gesetz, das das Leistungs-
schutzrecht auch fiir Presseverlage im Urheberrechts-
gesetz verankerte, in Kraft getreten. Die jahrelange
Auseinandersetzung um die Einfiihrung eines eigenen
Leistungsschutzrechts flir Presseverlage [eingehend
dazu VBZV-Jahresbericht 2013 S. 36 f.: 2012, S. 32 ff.;
2011, S. 27] war damit einen entscheidenden Schritt
weiter gekommen, aber nicht beendet.

Seither verschiebt sich der Fokus auf die Verwertung
dieses neuen Schutzrechts. Die Verlage konnen zwar
auch selbst gegen Verletzer vorgehen. Vorzuziehen er-
scheint aber eine kollektive Rechtewahrnehmung durch
eine Verwertungsgesellschaft, in die alle Verlage, auch
die kleinen und mittleren Hauser, ihre Schutzrechte
einbringen kdnnen. Eine solche Verwertungsgesell-
schaft gewahrleistet eine gegentber Partikularansprii-
chen wesentlich groRere Verhandlungs- und Durch-
setzungsmacht, eine einheitliche Lizenzpraxis und ein
ausgewogenes Erldsverteilmodell.

Insgesamt 12 Zeitungshauser haben sich daher im Fe-
bruar 2014 mit einem Gesamtanteil von 50 % als Ge-
sellschafter an der VG Media beteiligt und sie zugleich
mit einer Wahrnehmung des Leistungsschutzrechts
beauftragt. Dazu gehdren mit dem Miinchener Zei-
tungsverlag [Ippen-Gruppe] und der Presse-Druck und
Verlags-GmbH [, Augsburger Allgemeine”, ,Main-Post”,
,Stdkurier”] auch zwei bayerische Medienhduser im
Verbund des VBZV. Die VG Media vertritt nun neben
den Urheber- und Leistungsschutzrechten nahezu aller
deutschen und mehrerer internationaler privater TV-

und Radiosender auch weit Uber 200 digitale verlege-
rische Angebote.

Nachdem Google es kategorisch abgelehnt hatte, fur
kleine Textausschnitte zu zahlen, andere, wie Yahoo
oder 1&1, sich weigerten, lber einen Vergltungsrah-
men zu verhandeln, hat die VG Media Mitte 2014 gegen
Google wie auch gegen Yahoo und 1&1 bei der Schieds-
stelle des Deutschen Patent- und Markenamtes als ers-
ter zivilrechtlicher Instanz Klage erhoben auf Zahlung
einer angemessenen Vergltung flr die Verwertung der
Presseleistungsschutzrechte der Verleger.

Die VG Media fordert fir die Zuganglichmachung von
Ausschnitten aus Online-Presseerzeugnissen 6 % des
Umsatzes, den Google in Deutschland mit dem Betrieb
der Suchmaschine macht. Den Umsatz beziffert sie auf
3 bis 5,8 Mrd. €. Die Forderung basiert auf dem fur Ver-
wertungsgesellschaften gultigen Regelvergiitungssatz
von 10 % zuziglich einem weiteren Prozent, das bei
digitalen Verwertungen anfdllt — insgesamt stiinden
den Verlagen also 11% zu. Da die bisher an der VG
Media beteiligten Unternehmen [Burda, Springer, Ma-
dsack, DuMont u. a.] etwas weniger als die Halfte der
von deutschen Pressehdusern erzielten Seitenabrufen
auf sich vereinen, landet die Rechnung bei 6 %.

Die zustandige Schiedsstelle beim Deutschen Patent-
und Markenamt hat am 24. September 2015 entschie-
den, dass das Leistungsschutzrecht der Presseverleger
auf Google [und andere Suchmaschinen und News-
Aggregatoren] fiir die Anzeige von Suchergebnissen
gewahlte Darstellung anwendbar ist, dass Google die

digitalen Erzeugnisse der Presseverleger in seinen
Diensten verwertet, und weiter, dass ,Presseerzeug-
nisse den Werbewert und die Attraktivitat der Suchma-
schine insgesamt erhdhen”. Auch wurde klargestellt,
,dass dervon der VG Media aufgestellte Tarif im Grund-
satz anwendbar ist”. Fir eine Aufstellung des Tarifs sei
die Verwertungsgesellschaft aber auf Daten angewie-
sen, Uber die nur Google verfiige, so die Schiedsstelle.
Damit sei, betont die VG Media, das Presse-Leistungs-
schutzrecht nicht nur im ersten Schritt durchgesetzt,
sondern Google sei verpflichtet, an Presseverleger eine
Verglitung zu zahlen. Die Schiedsstelle schldgt aller-
dings statt eines umsatzbezogenen Tarifs die Festle-
gung einer Mindestvergiitung vor. Die Darstellung von
lediglich sieben Wortern ist von der Vergiitungspflicht
freigestellt. Das Leistungsschutzrecht verstoRt nicht
gegen Verfassungs- und Europarecht. Die Schiedsstelle
rat den Parteien zum Vergleich. Es ist wohl mit einem
langen Rechtsstreit zwischen VG Media und den Such-
maschinenbetreibern zu rechnen.

Google versto8t nach Ansicht der Verlage aber auch
gegen Kartellrecht: Google wollte die Presseerzeug-
nisse der Verlage, die durch die VG Media vertreten
werden, auf den Google-Oberflachen nur noch sehr
eingeschrankt und ihre Bilderangebote gar nicht mehr
darstellen. Um dies zu vermeiden, haben die Presse-
verleger die VG Media daraufhin ganz Uberwiegend
angewiesen, ab sofort gegeniiber Google eine ,wi-
derrufliche Gratiseinwilligung” in die unentgeltliche
Nutzung ihrer Presseerzeugnisse zu erkldren. Die VG
Media-Presseverlage sahen sich angesichts der tber-
waltigenden Marktmacht von Google zu diesem auRer-
gewohnlichen Schritt gezwungen.

Die 12 Verlage, die auch Gesellschafter der Verwer-
tungsgesellschaft sind, hatten daher zusammen mit
der VG Media und stellvertretend fir die Presseverle-
ger beim Bundeskartellamt Beschwerde gegen Google
eingereicht. Nach Auffassung der Beschwerdefiihrer
missbraucht der Suchmaschinen-Anbieter mit dem ein-
seitig durchgesetzten Verzicht auf die Geltendmachung
von Zahlungsansprichen fir die Verwertung der Rech-
te der Presseverlage seine Marktmacht. Die Beschwer-
de wegen des Missbrauchs der marktbeherrschenden
Stellung sei unausweichlich geworden, weil Google die
Verleger aufgefordert hatte, auf die Durchsetzung des
Presseleistungsschutzrechts per Einverstandniserkla-
rung ganz zu verzichten. Mit einem Marktanteil von
iber 90 % beherrsche Google den Markt der Suchma-

schinen in Deutschland. Das Bundeskartellamt hat in
dieser Frage allerdings im Herbst 2015 entschieden,
dass wegen des bisherigen Verhaltens von Google in
dem Zusammenhang mit der Einflihrung des Leis-
tungsschutzrechts der Verleger kein Verfahren einge-
leitet wird.

Auch das Landgericht Berlin hat am 19. Februar 2016
eine entsprechende Kartellrechtliche Klage von 41
Presseverlagen gegen Google abgewiesen [Az. 92 O
5/14 kart]. Es fiihrte in der mindlichen Verhandlung
aus, bei den Suchmaschinenanbietern dirfte es sich
zwar um einen Markt im kartellrechtlichen Sinn han-
deln. Google sei in diesem Markt auch unzweifelhaft
ein marktbeherrschendes Unternehmen. Jedoch liege
eine diskriminierende Ungleichbehandlung nicht vor,
auch wenn Google nicht allen Verlagen angekiindigt
habe, die Snippets und Vorschaubilder zu deren Web-
seiten bei Suchergebnissen nicht mehr dazustellen.
Ebenso wenig sei ein Preishohenmissbrauch festzu-
stellen. Im Ergebnis bejahte das Gericht also eine
marktbeherrschende Stellung von Google, verneinte
aber einen Missbrauch derselben. Das Urteil ist nicht
rechtskraftig.

Bei einer Diskussionsveranstaltung am 26. Oktober
2015 haben EU-Kommissar Oettinger sowie Vertreter
aus Wissenschaft, Politik und Medien u.a. Uber das
Leistungsschutzrecht fiir Presseverleger und seine
Durchsetzung diskutiert. Der Bundestagsabgeordnete
Ansgar Heveling legte dabei Wert auf die Feststellung,
dass der Rechtsrahmen ausschlieBlich vom Staat vor-
gegeben werde, und nicht etwa durch freiwillige Ko-
operationen oder die Vorgaben von Verwertern wie
Suchmaschinen oder News-Aggregatoren. Dabei sei es
unerheblich, ob es sich um nationale oder europaische
Rahmenbedingungen handele. Das geltende Recht sei
von allen zu beachten. EU-Kommissar Glnther Oettin-
ger sprach sich fir ein faires ,level playing field” und
fir Leistungsschutzrechte aus. Die EU sei mit 510 Mio.
Einwohnern auch fir globale Unternehmen ein ernst-
zunehmender Wirtschafts- und Rechtsraum. Ein euro-
paischer Rechtsrahmen, verbunden mit wirkungsvollen
Sanktionsmechanismen, werde daher ,Beachtung fin-

"

den”.
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I
Europaisches

Kartellrechtsvertahren gegen Google

Uber ihre Bedenken und Einwidnde gegen das
Geschaftsgebaren von Google haben die Verleger-
verbdnde Uber ihre Dachorganisationen BDZV
und VDZ schon Ende 2009 das Bundeskartellamt
informiert. Im Kern geht es dabei um den Vorwurf der
wettbewerbswidrigen Wiedergabe von Suchergebnissen
unter Bevorzugung Google-eigener oder Google-naher
Inhalte sowie die Ausbeutung der marktbeherrschenden
Stellung von Google durch die unmittelbare Ubernahme
verlegerischer Leistungen ohne eine Gegenleistung. Die
Verlegerverbdnde fordern demnach von Google eine
neutrale Ermittlung und Darstellung der Suchergebnisse
[fair search”] sowie eine angemessene Beteiligung
an den durch die Nutzung verlegerischer Leistungen
generierten Werbemehreinnahmen [, fair share”].

In den Themenkomplex ,fair search” hat sich ein Jahr
spater die europdische Wettbewerbsbehorde einge-
schaltet. Die EU-Kommission, der dazu insgesamt 10
Beschwerden vorliegen, ermittelt seither unter wett-
bewerbsrechtlichen Gesichtspunkten die Transparenz
und die Reihenfolge von Suchergebnissen bei Google
Search. Als Sanktion droht Google eine Strafe bis zu ei-
ner Hohe von 10 % seines weltweiten Umsatzes. BDZV
und VDZ sind als Beschwerdefiihrer an dem Verfahren
der Europdischen Kommission gegen Google wegen
des Verdachts des Missbrauchs einer marktbeherr-
schenden Stellung als Beschwerdefiihrer verfahrens-
beteiligt. Dabei stellten die deutschen Presseverleger
insbesondere fest:

® Google beherrscht im Europdischen Wirtschafts-
raum [EWR] die Markte fiir Online-Suche und Such-

maschinenwerbung mit einem Marktanteil von tber
90%. Da die entsprechenden Markte durch hohe
Markteintrittsbarrieren und Netzwerkeffekte ge-
kennzeichnet sind, ist es unwahrscheinlich, dass ein
anderer Online-Suchanbieter Google ersetzen wird,

® Google bewirbt seine spezialisierten Such-Dienste
derart, dass in einer unangemessen Art und Weise
Traffic von Konkurrenten zu eigenen Diensten hin
geleitet werden,

® Google hat seine marktbeherrschende Stellung ins-
besondere durch die Begiinstigung eigener Dienste
und die unautorisierte Nutzung fremder Inhalte, wie
Bewertungen oder Nachrichten, missbraucht.

Der frihere EU-Wettbewerbskommissar Joaquin Al-
munia hatte Google mehrfach eine ,letzte” Schonfrist
eingeraumt, um Vorwirfe des Missbrauchs seiner be-
herrschenden Suchmaschine auszurdumen. Googles
Vorschlage erwiesen sich dabei stets als unzureichend.
Gleichwohl sah sich Almunia auRerstande, weite-
re MalBnahmen zu ergreifen. Erst im Dezember 2014
kamm wieder Bewegung in den Fall: Die neue EU-Wett-
bewerbskommissarin Margrethe Vestager rollte die
mehrjahrige Google-Untersuchung neu auf und er6ff-
nete im April 2015 das Verfahren gegen Google erneut.

Die Mindestanforderungen der deutschen und europa-
ischen Presseverleger lauten unverandert:

m gleiche Such- und Darstellungskriterien fir alle
Webseiten, einschlieSlich Googles eigener Dienste.

Google muss alle Dienste, einschlieSlich eigener,
den genau gleichen Vorgaben unterwerfen, also al-
le nach denselben Algorithmen crawlen, indexieren,
ranken, darstellen und sanktionieren,

® keine Nutzung von Inhalten von Presseverlegern
[Zeitungs- und Zeitschriftenverleger] ohne vorherige
Zustimmung, die Uber dasjenige hinausgeht, was fir
die Navigation in der horizontalen Suche wirklich un-
erlasslich ist,

® eine Moglichkeit, Informationen auf einer Webseite
separat maschinenlesbar zu kennzeichnen, um Nut-
zungsrechte und -grenzen fir die Verwertung dieses
Inhalts auszudriicken,

m keine direkte oder indirekte Bestrafung von Seiten,
die die Nutzung ihrer Inhalte einschranken; und

® keine begiinstigende Behandlung von Nachrichten-
Aggregatoren gegeniber Online-Presseportalen.

BDZV und VBZV werden sich auch weiterhin fir die Er-
reichung dieser Mindeststandards einsetzen.
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FulRballberichterstattung

Der schwelende Streit mit dem Bayerischen Fufball-
verband [BFV] um die Herstellung und Verbreitung
von Filmmaterial von FuRballspielen der bayerischen
Amateurligen setzte sich auch im Berichtsjahr fort [vgl.
bereits VBZV-Jahresbericht 2013, S. 45; VBZV-Jahres-
bericht 2014, S. 38 f.].

Entziindet hatte sich der Streit an einem Akkreditie-
rungszwang, der ab der Saison 2013/2014 erstmals
auch fiir die Bayernligen und Landesligen gelten sollte.
Davon waren auch zahlreiche VBZV-Mitgliedsverlage
betroffen, die vom BFV in diesem Sinne angeschrieben
wurden.

Nach den neuen Akkreditierungsbestimmungen darf
eine Redaktion eigene Spielberichte kostenfrei nur
noch dann produzieren und nutzen, wenn dem BFV
eine Kopie des Spielberichts unter Ubertragung samt-
licher Nutzungs- und Verwertungsrechte werbefrei
und clean dberlassen wird. Diese muss bis spatestens
12 Uhr an dem auf das aufgezeichnete Spiel folgenden
Tag vorliegen. Alternativ besteht die Moglichkeit, einen
eigenen Spielbericht von bis zu 30 Minuten Lange ge-
gen eine Gebiihr von netto 1.000 € [Regionalliga] bzw.
500 € [Bayern- und Landesliga] anzufertigen. In beiden
Fallen sichert sich der BFV ein Erstausstrahlungsrecht
in seinem eigenen Videoportal bfv.tv.

Damit gerierte sich der BFV nach Uberzeugung der
betroffenen Verlage auch im Amateurligabereich als
Monopolist der FuRballberichterstattung zu Lasten der
freien Presse. Es kann aber nicht angehen, dass ein ge-
meinniitziger Verband die freie Presse bei ihrer Bericht-

erstattung reguliert und mit einem verbandseigenen
Videoportal zugleich ein umfassendes konkurrierendes
Geschaftsmodell aufsetzt.

Zwei Spitzengesprache zwischen VBZV und BFV im
Herbst 2014 brachten keine Einigung; auch nachfol-
gende Gesprdche auf Geschaftsfihrerebene verliefen
fruchtlos.

Vielmehr eskalierte der BFV die Angelegenheit. In sei-
ner Sitzung am 24. Februar 2015 beschloss sein Vor-
stand, ab der kommenden Saison [2015/2016] nun
fir jeden Verein der Bayern- und Landesliga ein Zu-
lassungsverfahren einzufiihren. In den Unterlagen fir
dieses klnftige Verfahren teilt der BFV den Vereinen
unter ,Erklarungen und Hinweise” mit:

,Das Recht, (ber Fernseh-, Rundfunk, Audio- sowie
jegliche Form der Onlineiibertragungen der Bayern-
und Landesligaspiele Vertrage zu schlieSen, besitzt der
Bayerische FuBball-Verband.”

Und in einer Prdambel zum Hausrecht heif3t es:

.Der BFV und die Vereine sind sich einig, dass Perso-
nen, die (ber keine gliltige Akkreditierung verfiigen,
nicht berechtigt sind, die Spiele zu filmen und offent-
lich verfiigbar zu machen.”

Ein Amateurverein darf demnach kiinftig nur noch in
der Bayern- oder Landesliga spielen, wenn er zuvor
die Gewahr dafiir Gbernimmt, dass er freie Medienver-
treter aussperrt. Damit haben die Redakteure unserer

Mitgliedsverlage ab der kommenden Saison auf allen
Platzen dieser Ligen de facto ein Hausverbot, wenn sie
sich nicht den Akkreditierungsbestimmungen unter-
werfen.

Dagegen beantragte die Mittelbayerische Zeitung im
April 2015 eine einstweilige Verflgung, die vom LG
Minchen I [17 HK O 7308/15] zundchst auch erlassen
wurde. Mit Urteil vom 11. Juni 2015 hob das Gericht
indes seine eigene Verflgung auf und wies den Antrag
der Mittelbayerischen Zeitung ab. Es bejahte zwar eine
wettbewerbliche Beeintrachtigung der Zeitung, ver-
neinte aber im Ergebnis eine gezielte Behinderung des
Wettbewerbs durch den BFV.

Diese Rechtsauffassung ist nach Ansicht des VBZV und
seiner Mitglieder nicht haltbar. Im Juli 2015 erhoben
daher — mit Unterstiitzung des VBZV — sechs Mit-
gliedsverlage bei dem LG Miinchen | eine neue Unter-
lassungsklage gegen den BFV [17 HK 0 12936/15]. Zu
den Klagern gehdren neben der Mittelbayerischen Zei-
tung die Main-Post, die Mediengruppe Oberfranken,
der Nordbayerische Kurier, der Verlag Main-Echo und
das Oberbayerische Volksblatt. Auch die FuPa GmbH,

mit der einige Verlage als Dienstleister zusammenar-
beiten, ist als Klagerin beteiligt. Zeitgleich begannen
auBergerichtliche Verhandlungen zwischen den Streit-
parteien.

Das Ergebnis des Verfahrens bzw. der Verhandlungen
war bei Redaktionsschluss noch nicht bekannt.
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Klage gegen die News-App ,BR24"

Schon seit Jahren beobachten die Verlegerverbande
mit groBer Sorge eine zunehmende Wettbewerbsver-
zerrung durch gebihrenfinanzierte Gratisangebote der
offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten [vgl. zuletzt
VBZV-Jahresbericht 2013, S. 28 f.]. Im Berichtszeitraum
erreichte dieser Konflikt auch Bayern.

Im September 2015 ging der Bayerische Rundfunk [BR]
mit seinem neuen Telemedienangebot ,BR24 App” in
den Markt. Diese Nachrichten-App richtet sich an al-
le Smartphone- und Tablet-Nutzer. Sie ist fiir die Be-
triebssysteme Android und iOS verfiigbar und wird in
den jeweiligen App-Stores bzw. im Google Play Store
zum kostenlosen Download angeboten. Am 14. Okto-
ber 2015 meldete der BR per Pressemitteilung, dass
bereits 100.000 Nutzer die App aus den Appstores he-
runtergeladen hatten.

Ruft man die App auf, kann der Nutzer, wie bei einer
Zeitung, aus den Rubriken ,Deutschland & die Welt”,
.Bayern”, ,Wirtschaft”, ,Kultur” und ,Sport” wahlen.
Dabei kann der Nutzer die Inhalte auch lokal filtern.
Dazu bietet die App eine in die sieben bayerischen Re-
gierungsbezirke unterteilte Ubersichtskarte an. Unter
.Mein BR24" kann der Nutzer zugleich eigene Filter fiir
die Nachrichtenauswahl setzen. Er kann eigene Schlag-
worter und Rubriken auswdhlen und unter ,Mein BR24"
hinterlegen und findet dann die zu diesen Schlagwor-
ten passenden Nachrichten.

Der VBZV hat die neue News-App des BR genau ana-
lysiert und dabei festgestellt, dass sie jedenfalls im
Beobachtungszeitraum extrem textlastig war. Flr den

Stichtag 29. September 2015 etwa ergab sich ein Ver-
gleichsverhaltnis von 118 Textbeitragen aus 139 be-
riicksichtigungsfahigen nicht-sendungsbezogenen Bei-
tragen, was einem Textbeitragsanteil von ber 84 %
entsprach. Dieser Anteil zeigt deutlich, dass die App-
Inhalte von stehendem Text und stehenden Bildern ge-
pragt sind. Damit war bzw. ist die App ,presseahnlich”
im Sinne der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofes
zur Tagesschau-App [Urteil vom 30. April 2015, | ZR
13/14].

Nachdem eine entsprechende wettbewerbsrechtliche
Abmahnung des BR ohne Erfolg blieb, haben — mit Un-
terstitzung des VBZV und vertreten durch die Anwalts-
kanzlei Beiten Burkhardt — elf bayerische Zeitungs-
verlage am 15. Dezember 2015 bei dem Landgericht
Minchen | Klage eingereicht [33 O 22740/15]. Zu den
Klagern zahlen die Verlagsgruppe Straubinger Tagblatt
I Landshuter Zeitung, die Mittelbayerische Zeitung, die
Mediengruppe Oberfranken, die Siddeutsche Zeitung,
die Allgduer Zeitung, der Minchener Zeitungsverlag
[Merkur / tz], Der Neue Tag, die Main-Post, die Nirn-
berger Nachrichten, die Augsburger Allgemeine und
die Abendzeitung.

Mit ihrer wettbewerbsrechtlichen Unterlassungsklage
wollen die Verlage erreichen, dass dem BR die Ge-
staltung der App BR24 als pressedhnliches Angebot
untersagt wird. Sie sehen in der App ein gebihrenfi-
nanziertes Leseangebot, das in seiner Gestaltung ge-
gen den Rundfunkstaatsvertrag verstoRt. Er verbietet
presseahnliche Angebote, die nicht sendungsbezogen
sind.

,Genau damit haben wir es hier zu tun”, erklarte Mar-
kus Rick, Hauptgeschaftsfihrer des VBZV, in einer
Presseerklarung. ,Nach unserer Analyse ist die App
stark durch Texte und Fotos gepragt, die keinen Sen-
dungsbezug aufweisen.” Pressedhnlichen Angeboten
dieser Art, so Rick, habe der Gesetzgeber aber eindeu-
tig einen Riegel vorgeschoben. Gebihrenfinanzierte
Gratisangebote der o6ffentlich-rechtlichen Sender, die
obendrein wie eine Zeitung gestaltet sind, fiihrten
gegenliber den digitalen Nachrichtenangeboten der
privaten Presse zu einer nicht hinnehmbaren Wettbe-
werbsverzerrung. ,Damit”, so Rick, ,hat der BR eine
rote Linie Uberschritten”.

Der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger BDZV
unterstitzt die Klage. ,Dass Zeitungen erneut gericht-
lich gegen Online-Aktivitaten des 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunks vorgehen missen, ist die Konsequenz aus
deren rechtswidrigem Marktverhalten”, sagte BDZV-
Hauptgeschaftsfiihrer Dietmar Wolff dazu. Obendrein
handele es sich bei der BR-App um keinen Einzelfall, die
ARD behindere mit mehreren neuen, dem Rundfunk-
staatsvertrag zuwiderlaufenden Angeboten gezielt die
vielfaltige Presselandschaft. ,Dagegen missen sich die
Verlage gerichtlich zur Wehr setzen und darlber wer-
den wir reden mussen, mit den Intendanten, aber auch
mit der Politik in Deutschland und mit der EU-Kom-
mission”, sagte Wolff. Der BDZV-Hauptgeschaftsfiihrer
kritisierte, dass trotz des laufenden Gerichtsverfah-
rens in Sachen Tagesschau-App und der fir die Verlage
positiven Entscheidung des Bundesgerichtshofs der
offentlich-rechtliche Rundfunk weiterhin textlastige
Internet- und App-Angebote verdffentliche. Mit Hes-
senschau.de und BR-Klassik.de hdtten die Landesrund-
funkanstalten zusatzliche Portale entwickelt, in denen
die umfangreichen Textbeitrdge ohne Sendungsbezug
gegenlber Video- und Audiobeitrdgen deutlich uber-
wogen und folglich mit dem Rundfunkstaatsvertrag
unvereinbar seien. Die neue ARD-Videotext-App ent-
halte nur noch Text, keinen einzigen Video- oder Au-
diobeitrag.

,Dies stellt ein vom Fernsehbildschirm losgeldstes,
mobiles Informationsportal mit aktuellen Nachrichten,
Sportergebnissen, Borsenkursen in reiner Textform
dar, das rundfunk- und wettbewerbsrechtlich unzulds-
sig ist”, restimierte Wolff. Ein Sendungsbezug, den der
Rundfunkstaatsvertrag fir zuldssige pressedhnliche
Internetangebote fordert, sei in dieser App an keiner
Stelle ausgewiesen. Eine neue Dimension des Verdran-

gungswettbewerbs zu Lasten der privaten Medienan-
bieter werde auch durch die Pldne fiir das zusatzliche
Jugendangebot von ARD und ZDF eingeleitet. Das An-
gebot solle als vom Rundfunkprogramm losgeldstes
Online-Portal ohne jeden Sendungsbezug umgesetzt
und auf Drittplattformen vermarktet werden. Der
BDZV wies darauf hin, dass die Forderung nach einem
Sendungsbezug auf europarechtlichen Vorgaben be-
ruht, um der Problematik einer wettbewerbsverzer-
renden Quersubventionierung von Online-Angeboten
durch den Rundfunk zu begegnen. Durch den Wegfall
des Sendungsbezugs drohe eine weitere Ausdehnung
des offentlich-rechtlichen Rundfunks in den Markt der
privaten Medienanbieter.

Das Gerichtsverfahren war bei Redaktionsschluss
noch im Anfangsstadium. Der VBZV, der die klagenden
Verlage unterstiitzt, wird die weitere Entwicklung auf-
merksam verfolgen.
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ZEITUNG IN DER SCHULE

Die ,Zeitung in der Schule”-Projekte der bayerischen
Zeitungsverlage sind echte Klassiker: Seit mehr als
dreifig Jahren werden sie mit Unterstiitzung vom Bay-
erischen Kultusministerium angeboten und von enga-
gierten Lehrerinnen und Lehrer durchgefihrt. Allein im
Schuljahr 2013/2014 haben an 2.800 Schulen mehr als
170.000 Schiilerinnen und Schiler daran teilgenom-
men, die Verlage haben 3,6 Mio. Zeitungsexemplare
kostenlos zur Verflgung gestellt. Das Interesse an den
Projekten ist auch im Schuljahr 2015/2016 unverdndert
gro3. Die Projekte tragen zum Leseverstandnis bei und
vermitteln den Schiilerinnen und Schiilern das Rist-
zeug, die Medienwelt besser zu verstehen. Die teilneh-
menden Klassen erhalten flir einen begrenzten Zeit-
traum die Tageszeitung im Klassensatz. Mittlerweile
werden auch die digitalen Projekte der Zeitungen ein-
gebunden, sodass die Schiler E-Paper, Zeitungsapps
und die Verlagshompepage benutzen kénnen. Fir die
Lehrkrafte gibt es begleitendes und auf den Lehrplan
abgestimmtes Unterrichtsmaterial mit Anregungen,
Unterricht mit und Uber die Zeitung zu machen. Die
Schiilerinnen und Schiiler werden selbst als Redakteur
oder Fotograf aktiv und konnen auf den Projektsei-
ten eigene Artikel veréffentlichen. Oftmals bieten die
Zeitungsverlage auch Druckereibesichtigungen und
Redaktionsgesprache an, die von den teilnehmenden
Klassen mit groBem Interesse wahrgenommen wer-
den. Die pddagogischen Ziele, die mit den Projekten
realisiert werden, sind neben der Verbesserung der
Lese- und Schreibfahigkeit auch politische Bildung und
Vermittlung von Medienkompetenz.

o
Junge Leser

Eine Ubersicht Gber die Zeitungsprojekte in bayeri-
schen Schulen findet sich auf der VBZV-Homepage un-
ter: http://lwww.vbzv.de/mitglieder/schulprojekte/

5 JAHRE MEDIENFUHRERSCHEIN BAYERN

Die bayerischen Zeitungsverleger engagieren sich uber
ihre eigenen Projekte hinaus auch beim Medienfihrer-
schein Bayern, der es sich zur Aufgabe gemacht hat,
die Medienkompetenz von Kindern und Jugendlichen
mit besonderen Angeboten zu fordern. Der Medien-
flhrerschein Bayern ist eine Initiative der Bayerischen
Staatsregierung und wird von der Stiftung Medienpad-
agogik Bayern koordiniert und vom Bayerischen Staats-
ministerium fur Wirtschaft und Medien, Energie und
Technologie gefordert.

Im Medienfihrerschein Bayern stellt der VBZV jeweils
ein Modul fir die dritten und vierten Klassen [,Mach
dich schlau! — Informationsquelle Zeitung”] und fir die
sechste und siebte Jahrgangsstufe [,Zeit fiir die Zei-
tung — Wissen vertiefen — Lesen trainieren”] zur Verfi-
gung. Fur die achten und neunten Klassen bietet er als
Partner der Stiftung Medienpadagogik das Modul ,Im
Informationsdschungel — Meinungsbildungsprozesse
verstehen und hinterfragen” an.

Am 12. November 2015 konnte in einer hochkaratig
besetzten Veranstaltung der fiinfte ,Geburtstag” des
Medienfihrerschein Bayern gefeiert werden, zu dem
der VBZV sehr herzlich gratulierte. Insgesamt haben
bereits tber 150.000 Kinder und Jugendliche mit dem
Medienflhrerschein Bayern altersgerecht die Chancen,

aber auch Risiken der Medienwelt kennengelernt. In
einer Diskussionsrunde mit Staatsministerin Ilse Aig-
ner und Siegfried Schneider, Prasident der Bayerischen
Landeszentrale fiir neue Medien, erkldrte Andreas
Scherer, Erster Vorsitzender unseres Verbands, warum
der VBZV den Medienfihrerschein Bayern als Partner
im Bereich Printmedien unterstiitzt: ,2008 habe ich
auf den Medientagen Miinchen die Einflihrung eines
Medienflihrerscheins fiir Schiilerinnen und Schiiler
vorgeschlagen, um der Gefahr einer generellen Ori-
entierungslosigkeit im Umgang mit Medien und poli-
tischen Themen entgegenzuwirken. Damals hatte ich
nicht gedacht, dass diese Idee so schnell von der Po-
litik aufgegriffen und umgesetzt werden wiirde. Umso
mehr erfillt es mich mit Freude und Stolz. Die bayeri-
schen Zeitungsverleger unterstiitzen die Initiative, da-
mit Schilerinnen und Schiler lernen, sich im digitalen
Informationsdschungel sicher zu bewegen.”

JULE — INITIATIVE JUNGE LESER

Die jule:Initiative junge Leser GmbH ist Netzwerk und
Wissensdatenbank zum Thema Kinder- und Jugenden-
gagement der Zeitungen. Seit 2010 vernetzt die Initia-
tive ihre Mitgliedsverlage. Bundesweit haben sich rund
60 Verlage, davon sieben aus Bayern, dem Netzwerk
angeschlossen. Auf der jule-Homepage, der passwort-
geschiitzten Plattform der Initiative, sind 500 Mitarbei-
ter aus Redaktion, Vertrieb, Marketing und Werbemarkt
der Mitgliedsverlage aktiv. Die Teilnehmer finden sich
in Arbeitsgruppen zusammen, teilen Wissen und Erfah-
rungen und knlpfen so das Netzwerk. Unterstiitzung
erfahren sie dabei vom siebenkdpfigen jule-Team, das
sich in den Fachbereichen Redaktion, Marketing sowie
Forschung und Projekte aufgestellt hat und den Re-
gelbetrieb der Initiative organisiert sowie den Teilneh-
mern fiir Fragen und Anregungen zur Verfiigung steht.

Die Digitalisierung der pddagogischen Projekte war
2015 eines der maRgeblichen Themen fur die Zeitungs-
verlage in Deutschland. Auch in Bayern gehen mehr
und mehr Verlage dazu uber, ihre digitalen Produkte
wie E-Paper und die Homepage sinnvoll in die Schul-
projekte zu integrieren — bei allen infrastrukturellen
Herausforderungen. Sinnvoll sind diese digitalen Of-
fensiven auf jeden Fall: Eine Umfrage, die die jule :
Initiative junge Leser in Kooperation mit drei Zeitungs-
verlagen umgesetzt und ausgewertet hat, ergab, dass
die teilnehmenden Schiiler eine deutlich positivere
Einstellung zu E-Paper, Homepage etc. entwickeln,

wenn sie in der Schule mit den Produkten arbeiten. Im
Rahmen der Zeitungsprojekte in Schulen ist es gangi-
ge Praxis, die gelieferten Printexemplare in der Aufla-
ge auszuweisen — meist als Exemplare im ,Sonstigen
Verkauf” mit entsprechender Rabattierung. Die IVW
akzeptiert auch die Meldung von E-Paper-Ausgaben,
die im Schulprojekt vom Verlag zur Verfligung gestellt
werden. Voraussetzung fur die Zahlung eines E-Pa-
pers ist, dass sich ein Nutzer registriert hat und das
E-Paper analog zum Printstlick im Schulprojekt etwa
durch Sponsorenbeitrdge gegenfinanziert ist. Ent-
scheidend sind die bezahlten Zugriffsrechte, nicht die
tatsachliche Nutzung. In der Praxis mussten Zeitungs-
verlage fir jeden Schiiler im Projekt einen individuel-
len Zugangscode zum E-Paper generieren. Registriert
sich der Schiler mit diesem Zugangscode kann das E-
Paper als Teil des Schulprojekts ausgewiesen werden.

Die Mediengruppe Main-Post [Wiirzburg] bindet das
E-Paper im Schulprojekt KLASSE! ein und strebt die
IVW-konforme Ausweisung an. Daher erstellt die Main
Post fiir jede teilnehmende Klasse eine Liste mit indi-
viduellen Gutscheincodes fiir die Schiler, die die Lehr-
krafte verteilen. Auch der Verlag Niirnberger Presse
bietet seit dem Herbst 2015 sein Schulprojekt nahezu
voll digitalisiert an: Im Rahmen von Klasseplus kénnen
Schiler selbst bloggen und die digitalen Medien der
Nirnberger Zeitung/Niirnberger Nachrichten und der
Heimatzeitungen kennen lernen. Wichtig ist Stefanie
Goebel aus der Jugendredaktion aber, dass alle Ele-
mente des Projekts auch offline, also ohne Digitalzu-
gang, funktionieren.

Auch 2015 hat das jule-Team unter dem Siegel der
.Blaupause” regelmaRig Produkte und Events kurz,
kompakt und ibersichtlich vorgestellt, mit denen
Verlage Umsatz in jungen Zielgruppen generieren.
Die Blaupausen helfen jule-Mitgliedern dabei, im Le-
ser- und Werbemarkt erfolgreiche MalBnahmen zu
identifizieren und die Produkte zu adaptieren. Erste
Adaptionen liegen bereits vor, insgesamt haben die im
jule-Netzwerk dokumentierten Produkte und Events
einen Gesamtumsatz von mehr als 1 Mio. € erzielt.
Darunter fallt auch die virtuelle Azubi-Messe der Mit-
telbayerischen Zeitung. Azubis aus dem Verbreitungs-
gebiet der MZ konnten in diesem Jahr bei der virtuellen
Azubi-Messe Kontakte kniipfen und Betriebe kennen-
lernen. Vom 12. bis zum 14. Oktober 2015 schauten
rund 4.000 Besucher im Netz vorbei. Etwa 40.000
Seitenzugriffe konnten registriert werden. Insgesamt
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waren 17 Messestande auf der Messe vertreten. Pro-
duktmanagerin Silke Held erkldrt: ,Die Messe wurde
in all unseren Medien gespielt: In den Printmedien re-
daktionell als auch mit Eigenanzeigen, ebenso wurden
die Onlinemedien und Facebook in die Bewerbung ein-
gebunden.” Ergdnzt wurde die Werbekampagne unter
anderem durch Kinowerbung. ,Kernstiick war jedoch
die Messezeitung, die direkt an den Schulen an die po-
tenziellen Azubis verteilt wurde.”

VBZV-FACHTAGUNG: ,GENERATION SMART-
PHONE: ALLES NUR NOCH DIGITAL?”

Bereits zum fiinften Mal hat der VBZV am 28. Okto-
ber 2015 seine Herbsttagung zu Zeitungsprojekten in
Schulen angeboten. Zu der Fachtagung unter dem Mot-
to ,Generation Smartphone: Alles nur noch digital?”
kamen Uber 20 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter aus
Redaktion, Vertrieb und Marketing, die in den VBZV-
Mitgliedsverlagen fiir Schulprojekte verantwortlich
sind.

Hauptgeschaftsfithrer Dr. Markus Rick begriite die
Anwesenden und verwies auf das groRe Engagement
der bayerischen Zeitungsverlage im Bereich ,Zeitung
in der Schule”. Erganzend zu der Broschiire ,Lesen.
Lernen. Verstehen — Die Schulprojekte der bayerischen
Zeitungen”, die im letzten Jahr in gedruckter Form ver-
teilt werden konnte, stellte er den Teilnehmern die Ein-
bettung der Projekte auf der VBZV-Homepage vor. Auf

Miinchen
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der Landkarte, auf der die Schulprojekte der einzelnen
Verlage nach Stadten angegeben sind, ist auBerdem ei-
ne Verlinkung zu den Projektseiten der Verlage erfolgt.

Thomas Rathgeb, Leiter der Geschaftsstelle des medi-
enpddagogischen Forschungsverbunds Stidwest, infor-
mierte die Anwesenden zum Thema ,Aufwachsen mit
Medien — Ergebnisse der Studienreihen KIM und JIM”".
Hinsichtlich der Smartphone-Dichte konstatierte er ei-
ne Vollausstattung bei den Jugendlichen, und selbst
bei den Kindern unter 12 Jahren liel§ sich eine groRRe
Verbreitung feststellen.

Dr. Michael Kirch, Akademischer Rat am Institut fir
Schul- und Unterrichtsforschung an der Ludwig-Maxi-
milians-Universitat Minchen, beschrieb in seinem Vor-
trag, wie weit die digitale Medienbildung in ihrem An-
spruch von der Wirklichkeit entfernt ist. Weder in der
Lehrerausbildung noch in den Schulen vor Ort findet
eine digitale Medienbildung statt — hier besteht noch
ein groBer Widerspruch zwischen dem, was politisch
gewlnscht ist und dem, was tatsdchlich umgesetzt
wird.

Diese Erkenntnis konnte auch Dr. Ludwig Baumann,
medienpddagogisch-informationstechnischer ~ Bera-
tungslehrer fiir die Gymnasien in Unterfranken in sei-
nem nachfolgenden Vortrag bestatigen. Die Grundaus-
stattung an den Schulen mit W-LAN und Internet ist
immer noch ,ausbaufdhig” — ganz im Gegensatz zu der

JVollausstattung” der Schiilerinnen und Schiler, die so
gut wie alle {iber ein Smartphone verfiigen. Dass der
Gerdtebesitz allein aber nicht automatisch zu medien-
kompetenten Handeln und Verhalten fiihrt, beschrieb
er in seinem Vortrag ,150 Whatsapp-Messages taglich
und andere medienpddagogische Herausforderungen
aus der schulischen Unterrichts- und Beratungspraxis.”
Jede Schilergeneration misse wieder aufs Neue den
kompetenten Umgang mit Medien lernen. Die ,Zeitung
in der Schule”-Projekte der bayerischen Zeitungsverla-
ge spielen dabei eine ganz wichtige Rolle, so Dr. Bau-
mann, und er bat die Anwesenden, in ihren BemUhun-
gen nicht nachzulassen.

Georg Konstantinow, Projektverantwortlicher fir die
Medienkompetenzprojekte beim sh:z, stellte in seinem
Vortrag die Projekte seines Haues vor, die sich an junge
Lehramtsstudenten richten. Unter dem Titel ,Von der
Universitdt in den Verlag — Studenten lernen Zeitungs-
und Tablet-Medienprojekte kennen” beschrieb er die
Konzepte, mit denen den zukiinftigen Lehrern die Me-
dienprojekte ndher gebracht werden.

In den anschlieBenden Werkstattberichten wurden
vielfaltige Themen zum gegenseitigen Austausch pra-
sentiert. So informierte Gabriele Knissel iiber den Ju-
gendmedientag der Siiddeutschen Zeitung, an dem
150 Schiilerinnen und Schiler das Verlagsgebdude der
SZ besuchen. Unter dem Titel ,Zeitung in der Schule
2.0" stellte Louisa Knobloch digitale Projektelemente
bei den Schulprojekten der Mittelbayerischen Zeitung
vor. Petra Nossek-Bock zeigte den neuen Familien-
newsletter der Nurnberger Nachrichten/Nirnberger
Zeitung, der sich an die Zielgruppe der jungen Eltern
richtet. Und Isabelle Epplé von der Mediengruppe
Oberfranken informierte die Anwesenden Uber die von
ihr ins Leben gerufene ,Mitmachakademie — fiir Schii-
ler, die’s wissen wollen”.
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Medientage Munchen 2015

Wer Wehklagen (iber die schwierigen Zeiten fir die Zei-
tungsbranche erwartet hat, sah sich aufs Angenehms-
te enttduscht beim Publishing-Gipfel, den unser Ver-
band gemeinsam mit unserem Bundesverband BDZV
am 22. Oktober 2015 bei den Medientagen Munchen
veranstaltet habt. Vielmehr mischten sich hier gesun-
der Realismus mit Blick auf die anstehenden Aufgaben
und groRer Optimismus, was die Zukunft des Zeitung-
machens angeht.

Selbstbewusst war schon der Auftakt des Publishing-
Gipfels. ,Wir brauchen keine Hilfe von der Politik, wir
brauchen positive wirtschaftliche Rahmenbedingun-
gen”, erklarte Andreas Scherer, Erster Vorsitzender
des VBZV, im Interview mit Staatssekretdr Franz Josef
Pschierer vom Bayerischen Staatsministerium fir Wirt-
schaft und Medien, Energie und Technologie. Dieser
wiederum sah es als Aufgabe der Politik, ,Vielfalt bei
den Medien zu sichern.”

Verlagsstrategien, neue Geschdftsmodelle und die
Frage, welche Rolle hochwertiger Journalismus dabei
spielt, standen dann im Mittelpunkt der von Uwe Vor-
kotter, Chefredakteur des Branchenmagazins ,Hori-
zont” moderierten Diskussionsrunde beim Publishing-
Gipfel. Schliisselworte waren ,Neugier” und ,Mut zu
Experimenten”.

So berichtete Petteri Putkiranta, Geschaftsfiihrer der
groten finnischen Tageszeitung ,Heilsingin Sanomat”
[HS], dass sein Medienunternehmen gedruckt und di-
gital 2,1 Mio. Finnen pro Woche erreiche und weiter
wachsen wolle. An Bezahlmodellen im Netz fiihre da-

bei aus seiner Sicht kein Weg vorbei. Wobei die immer
groRere Bedeutung des mobilen Zugangs die wohl letz-
te Chance sei, dies noch erfolgreich zu implementie-
ren. Bei ,HS" zahlten bereits 50 % der Abonnenten fur
digitalen Content.

In der anschlieRenden Podiumsdiskussion erkldrte Ul-
rich Gathmann, Geschaftsfiihrer Nordwest-Medien [Ol-
denburg], dass fiir die nachsten fiinf bis 15 Jahre Print
noch das Kerngeschaft ausmachen werde. ,Und das ist
auch gut so, weil wir die Zeit brauchen, um das Digitale
zu entwickeln.” Gathmann verwies auf die technologi-
schen Standards, die durch die groBen US-Unterneh-
men gesetzt wirden und die die Leser nun auch von
ihrer Zeitung in Deutschland erwarteten. ,Da sind wir
erst am Anfang. Aber mit Hilfe der Technologie unse-
ren Lesern und Nutzern die individuell zugeschnittenen
Produkte anzubieten, die sie brauchen, empfinde ich
als eine motivierende Vision.”

LEntspannt” sah Martin Wunnike, Vorsitzender der Ge-
schaftsfiihrung Mittelbayerischer Verlag [Regensburg],
die Situation: ,Unser Geschaft ist ja nicht das Drucken,
sondern das Verbreiten von Inhalten in jeder Form.”
Sein Haus passe sich flexibel den Entwicklungen an,
sei erfolgreich wie nie und erreiche durch zielgruppen-
definierte Produkte auch wieder mehr junge Leute. Das
habe auch mit einem Mentalitatswandel zu tun. Wun-
nike: ,Ich bin froh, dass Redaktionen jetzt auch von
Markt und Kunden reden.”

Uber erfolgreiche neue Formate und einen Zuwachs
an Abonnenten der gedruckten Zeitung wie bei der

Fotos: Medientage Miinchen

Online-Reichweite im vergangenen Jahr berichtete
auch Alexandra Foderl-Schmid, Chefredakteurin ,Der
Standard” [Wien]. Dafiir seien die alten journalisti-
schen Tugenden genauso wichtig wie die Bereitschaft,
neue Wege des Erzdhlens zu finden. Die Chefredakteu-
rin verwies stolz auf die Starke des ,Standard” bei der
Live-Berichterstattung. Sehr gut angenommen wirde
von den Nutzern auch ein Live-Ticker beim FuRball.

Dass eine Bezahlschranke allein nicht zum erfolgrei-
chen Transfer in digitale Geschaftsmodelle flhren
wird, betonte Matthias Miiller von Blumencron, Chefre-
dakteur Digitale Medien der ,Frankfurter Allgemeinen
Zeitung”. ,Das ist eine Wissenschaft, wir wissen doch
noch gar nicht, wie man optimal digital verkauft.” Die
sozialen Medien spielten eine essenzielle Rolle fir das
,Erste Mal”, den ersten Kontakt zum Leser und Nut-
zer. ,Dann versuche ich, sie mit dem Funken der Marke

zu infizieren — und dann erst, vielleicht, zu zahlenden
Kunden zu machen.” Als positive Begleiterscheinung
der Digitalisierung charakterisierte Muller von Blumen-
cron, dass der Austausch mit Chefredaktionen konkur-
rierender Medien ,viel kooperativer” sei als frither in
der reinen Printwelt.
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Das VBZV-Seminar “Einfach Zeitung”, das in Koope-
ration mit den Verlagsvertretungen Glauner, Schaible
und von Schroetter sowie der Zeitungs Marketing Ge-
sellschaft [ZMG] durchgefiihrt wurde, hat auch im Jahr
2015 wieder groBen Zuspruch gefunden. Knapp dreiRig
Junior-Media-Planer sind der Einladung des Minche-
ner Zeitungsverlags [Minchener Merkur / tz] gefolgt.
Im Rahmen des zweitdgigen Praxisworkshops ermog-
lichten erfahrene Referenten und Verlagsvertreter den
jungen Nachwuchsplanern aus bayerischen Media-
Agenturen wertvolle Einsichten, wie sich Tageszeitun-
gen durch geschickte Planung als Werbetrager nutzen
lassen.

Wolfgang Schuldlos, Geschaftsfihrer des Instituts fir
Werbeerfolgsmessung, gab in seinem Vortrag wertvolle
Tipps und Hilfestellungen fiir die Tageszeitungsplanung.
Sein Vortrag wurde von Hans Georg Bechthold, Anzei-
genleiter des Miinchener Zeitungsverlags, erganzt, der
die digitalen Entwicklungen und crossmedialen Werbe-
konzepte seines Hauses prasentierte. Thomas Sarnows-
ki, Medialeiter der redblue Marketing GmbH, erlduterte
unter besonderer Berlicksichtigung der digitalen Ange-
bote der Verlage die Bedeutung der Tageszeitung im

I
Planungsseminar

,Einfach Zeitung!”

Medienmarkt. Matthias Zimmer, Leitung Key-Account,
stellte die Leistungen der ZMG und ihren Nutzen flr
Mediaagenturen vor. Einen besonderen Hohepunkt bot
der gastgebende Verlag mit dem Besuch des Druckzen-
trums und dem zu den hochsommerlichen Temperatu-
ren passenden Abendprogramm am ,beach”.

Neben den verschiedenen Vortrdgen und Fiihrungen
stand am zweiten Tag die praktische Arbeit in den
Ubungsagenturen im Mittelpunkt: Unter der Anleitung
der Verlagsvertreter planten die Seminarteilnehmer
u.a. die Imagekampagne zur Einflihrung es neuen SUV-
Modells, um sich in den Themen Briefing, Planung und
Darstellung zu Giben. In der abschlieBenden Prasentati-
on wurden die einzelnen Arbeiten von den Juroren Tho-
mas Sarnowski [redblue] und Stefan Hampel [Miinch-
ner Merkur] beurteilt.

Der Miinchener Zeitungsverlag erwies sich als ein aus-
gezeichneter Gastgeber des Planungsseminars. Stell-
vertretend fiir die bayerischen Zeitungsverlage prasen-
tierte er die klassische Tageszeitung als moderne und
leistungsstarke Mediengattung — sowohl in gedruckter
als auch digitaler Form.

VBZV Jahrestagung

in NUrnberg

FESTVERANSTALTUNG AUF DER KAISERBURG

Es wird hochste Zeit, dass die Politik die Bedeutung
der regionalen und lokalen Medien nicht nur in Sonn-
tagsreden, sondern auch wieder mit Taten anerkennt.
Mit diesem eindringlichen Appell in Richtung Min-
chen und Berlin begriiSte am 28. April 2015 Andreas
Scherer, Erster Vorsitzender des VBZV, die iber 100
geladenen Gdste der abendlichen Festveranstaltung
auf der Kaiserburg in Nlrnberg. In letzter Zeit sei es
gleich mehrfach vorgekommen, dass branchengerech-
te Losungen, die auf dem Tisch lagen, ohne Ricksicht
auf die negativen Folgen gerade fur die vielen Heimat-
zeitungen in Bayern kurzfristig blockiert worden sind.
Scherer: ,Fast kdnnte man meinen, es gdbe ein Prin-
zip in der Politik, dass man zunachst auf die Stimmen
der Vernunft hort, um sich im letzten Moment eines
Schlechteren zu besinnen.” So sei es in der Frage des
Mindestlohns geschehen. Dasselbe drohe nun in der
Auseinandersetzung um die regionalen Werbemarkte.

Die Verleger, so Scherer, hatten die sofortige Einfih-
rung des vollen Mindestlohns fiir ihre Zeitungszustel-
ler akzeptiert, dabei jedoch eine finanzielle Kompen-

Fotos: Verlag Niirnberger Presse

sation vorgeschlagen, um die enormen Zusatzkosten
wenigstens teilweise abzufangen. Wenige Tage vor der
entscheidenden Abstimmung im Bundestag sei der
ausgehandelte Kompromiss dann von den Unionsfrak-
tionen blockiert worden — ohne Not und wider besse-
ren Wissens.

.Mit dem nun vorliegenden Ergebnis kann niemand
gliicklich sein”, kritisiert Scherer. ,Unsere Zusteller be-
kommen in den ersten beiden Jahren einen reduzierten
Mindestlohn, die Verlage dchzen angesichts der Kos-
ten- und Biirokratielawine, die sie zum Jahreswechsel
erreicht hat. Das geht an den Bedirfnissen der Praxis
vollkommen vorbei. Wir wollen und kdnnen aber nicht
von der Privilegierung Gebrauch machen und unseren
Zustellern geringere Stundensatze als allen anderen
bezahlen”, so Scherer. Der VBZV fordert vielmehr wei-
ter die Anerkennung der Zustellertatigkeit als haus-
haltsnahe Dienstleistung und die damit verbundene
Reduzierung der Sozialversicherungsabgaben.

Einigkeit mit der Politik schien auch dariiber zu beste-
hen, dass die regionalen Werbemarkte auch weiterhin
der Finanzierung der regionalen Medien dienen sollen.
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Als die Ministerprasidenten Ende Marz 2015 jedoch
ein Verbot regionaler Werbung fir nationale TV-Kon-
zerne beschielBen wollten, blockierte Bayern, als einzi-
ges Bundesland, auch diese Entscheidung. ,Damit”, so
Scherer, ,hat uns die unionsgefiihrte Politik zum zwei-
ten Mal innerhalb weniger Monate einen schweren
Wirkungstreffer versetzt. Hier muss dringend nach-
gebessert werden”. Das Ausscheren Bayerns aus der
Linie der Bundeslander sei nicht mit der von Vertretern
der Staatsregierung und der Regierungspartei CSU oft
beteuerten Wertschatzung der regionalen Medien
vereinbar. Es gehe nicht an, dass trotz der schénen
Lippenbekenntnisse immer neue MaRnahmen zum
Schaden der regionalen und lokalen Medien ergriffen
werden. Sie produzieren Inhalte fiir die Menschen in
der Region, sind dort tief verwurzelt und tragen so in
erheblichem Umfang zu der groRen Angebots- und
Meinungsvielfalt in Bayern bei. Dann miissen sie aber
auch die Maglichkeit haben, sich aus dieser Region zu
finanzieren. Scherer: ,Die bayerischen Verleger erwar-
ten keine Privilegien, sondern lediglich faire Marktbe-
dingungen. Alles andere zur Zukunftssicherung tun sie
selbst.”

Auch mit dem bayerischen FuRballverband [BFV] ging
Scherer hart ins Gericht. Es sei nicht akzeptabel, dass
ein gemeinnitziger Verband, dessen satzungsgema-
Rer Zweck die Forderung und Verbreitung des FuBball-
sports ist, die Verlage in ihrer Berichterstattung be-
schranke. Der BFV verlangt inzwischen fiir Spiele der
hochsten bayerischen Amateurligen eine Lizenz von
den Verlagen, wenn ihre Journalisten am Spielfeldrand
Filmaufnahmen machen wollen. Ab der kommenden
Saison sollen sich die Vereine der Bayern- und der
Landesliga in einem neuen Zulassungsverfahren so-
gar verpflichten, Medienvertreter auszusperren, wenn

sie keine Lizenz des BFV vorweisen konnen. ,Das ist
ein Frontalangriff auf die Pressefreiheit”, fiigt Scherer
hinzu.

Trotz solcher Probleme blickten die bayerischen Verle-
ger zuversichtlich in die Zukunft. Scherer: ,Die Zeitun-
gen haben, seit es sie gibt, die Veranderungen auf dem
Medienmarkt angenommen und sie mitgestaltet.” Das
sei auch heute so. Die Zeitungsverlage von einst sind
heute hoch moderne Multichannel-Plattformen, die
ihre Leser und User Uberall abholen: im Printbereich,
im Internet, auf dem Smartphone und in den sozialen
Medien. Mit ihren multimedialen Auftritten erreichen
die bayerischen Medienhduser, so Scherer, elf Millio-
nen Bayern, also fast alle, die im Lesealter sind.

Verleger Toni Schnell begriSte die mehr 100 Teilneh-
mer fiir den gastgebenden Verlag Nirnberger Presse
zum festlichen Abendessen und Abschluss der Tagung
auf der geschichtstrachtigen Kaiserburg und verwies
darauf, dass dieser Ort auch als Symbol fir den Stolz
und die Selbstbestimmtheit der Stadt Nurnberg
und ihrer Birger steht: Ein wichtiges Stiick wehrhaf-
ter Entwicklungsgeschichte auf dem Weg zur freien
Reichsstadt spielte sich dort ab. Der Zwist zwischen
den Nirnbergern und den verhassten Burggrafen,
den kaiserlichen Stadthaltern, endete damit, dass die
Nirnberger den Turm ,Luginsland” neben der Burg-
grafenburg aufbauten, um von dort den Burggrafen
auf die Finger zu schauen. Dieser ,Beaufsichtigung”
konnten sich die Burggrafen in der Folge nicht mehr
entziehen.

Dies konne als Lehrstiick friihzeitlichen Demokratie-
verstandnisses dienen. Die Funktion des Luginsland,
also einer Instanz, die Transparenz schafft, die die

Machtigen kontrolliert und zugleich einen Leuchtturm
zur Orientierung fur die Blrger bietet, ist im Ubertra-
genen Sinne auch mehr denn je eine der wesentlichen
Funktionen und Verpflichtungen des Pressewesens.

Dass heute neben den klassischen Printmedien weite-
re Ausgabekandle und Medien existieren und bespielt
werden kdnnen, sei als Chance zu begreifen, um in den
jeweiligen regionalen Verbreitungsgebieten mit Quali-
tat auf allen Kandlen noch mehr Relevanz zu erreichen.
Und Relevanz werde immer die Voraussetzung sowohl
fur die Erfillung unserer demokratischen Verpflich-
tung, aber auch fir eine erfolgreiche Monetarisierung
sein. ,Um es mit Heribert Prantl’s Worten zu sagen: Die
Zukunft des Journalismus liegt im Journalismus.”

Dr. Ulrich Maly, Oberblrgermeister der Stadt Nirn-
berg, wies in seinem GruBwort auf die auRerordentlich
lange Drucktradition Nurnbergs hin: die erste Papier-
mihle Deutschlands nahm hier 1390/91 ihren Betrieb
auf. Und er erinnerte daran, dass die Reformation Mar-
tin Luthers ohne die zahlreichen in Niirnberg verlegten
Schriften nicht so rasch verbreitet worden waére. Mit 24
Druckereien sei Nurnberg vor 500 Jahren das Medien-
zentrum Europa gewesen.

Und wenn auch die Entwicklung der Zeitungen derzeit
nicht einfach sei und so mancher bereits ihr Ende he-
raufziehen sieht, ist Maly davon Uberzeugt, dass Zei-
tungen, Qualitdtszeitungen zumal, weiter eine gute Zu-
kunft haben. Sie seien die idealen Medien, mit denen
sich die Biirger uber die Zeitlaufe informieren konnen.
Lokal- und Regionalzeitungen kénnten den Menschen
viele Facetten ihres Lebensumfelds so auffachern, dass
sie auch in der Lage sind, am &ffentlichen und gesell-
schaftlichen Leben teilzunehmen. Fir Maly sind Zei-

tungen in einer freien Gesellschaft unverzichtbar. ,Sie
haben einen wesentlichen Anteil an der Entwicklung
unserer Demokratie. Es wird darauf ankommen, immer
wieder aufs Neue auf die vielen Vorziige des Produkts
Zeitung hinzuweisen und neue Leserinnen und Leser zu
gewinnen.”

JAHRESMITGLIEDERVERSAMMLUNG

Bereits am Nachmittag hatten Andreas Scherer, Erster
Vorsitzender des VBZV, sowie Hauptgeschaftsfiihrer
Dr. Markus Rick auf der Mitgliederversammlung des
VBZV Uber die Schwerpunkte der Verbandsarbeit be-
richtet und allgemeine Zustimmung, Unterstiitzung
und Dank fir ihre Tatigkeit erfahren. Den Vorsitzen-
den, dem Vorstand, den Rechnungspriifern und der
Geschaftsstelle wurde bei Stimmenthaltung der je-
weils Betroffenen einstimmig Entlastung fir das ver-
gangene Geschaftsjahr erteilt. Einstimmig wurde auch
der Jahresabschluss 2014 genehmigt und dem Etat-
vorschlag fiir 2015 zugestimmt. Bei den turnusmafi-
gen Wahlen wurden die Verbandsvorsitzenden Andre-
as Scherer aus Augsburg und Dr. Laurent Fischer aus
Bayreuth fiir weitere zwei Jahre in ihrem Amt bestatigt.
Auch die bisherigen Vorstandsmitglieder Prof. Dr. Mar-
tin Balle [Straubinger Tagblatt / Landshuter Zeitung und
Abendzeitung Miinchen], Oliver Doser [Oberbayerisches
Volksblatt, Rosenheim], Ulrich Eymann [Main-Echo,
Aschaffenburgl, Dr. Detlef Haaks [Siddeutsche Zeitung,
Miinchen], Guido Mehl [Frankische Landeszeitung, Ans-
bach], Toni Schnell [Nirnberger Nachrichten], Daniel
Schéningh [Miinchner Merkur / tz], Walter Schweins-
berg [Mediengruppe Oberfranken, Bamberg] und Viola
Vogelsang-Reichl [Der Neue Tag, Weiden] wurden ein-
stimmig wiedergewahlt. Gleiches gilt firr die Rechnungs-
prifer Toni Schnell und Walter Schweinsberg.
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Tarifsituation und Taritvertrage

Der VBZV ist satzungsgemdR auch Tarifverband und
fuhrt als solcher flr seine Mitgliedsverlage, soweit sie
tarifgebunden sind, Tarifverhandlungen fur ihre Be-
schaftigten und schlieRt fiir sie Tarifvertrage ab. Fir
die Angestellten und die gewerblichen Arbeitnehmer
im Zeitungsverlagsgewerbe verhandelt der VBZV auf
Landesebene selbst durch seine eigene Tarifkommissi-
on, fiir die Redakteure, Volontdre sowie die arbeitneh-
merdhnlichen freien Journalisten an Tageszeitungen
geschieht dies als auf Bundesebene durch den Bun-
desverband Deutscher Zeitungsverleger e.V. [BDZV]
als Vertreter der Landesverbande und damit auch des
VBZV. Dies geschieht natirlich unter Mitwirkung von
Vertretern auch des VBZV in der Verhandlungskommis-
sion und vorbereitend im Sozialpolitischen Ausschuss
des Bundesverbandes. Eine Ubersicht der fiir die tarif-
gebundenen Mitglieder geltenden Tarifvertrage finden
Sie auf Seite 61.

TARIFVERHANDLUNGEN FUR ANGESTELLTE UND
GEWERBLICHE ARBEITNEHMER IM ZEITUNGSVER-
LAGSGEWERBE IN BAYERN

Am 6. Mai 2014 hatten sich in 3. Runde die Tarifkom-
missionen unseres Verbandes und diejenige ver.dis auf
ein Paket neuer Tarifvertrage geeinigt [Einzelheiten da-
zu siehe VBZV-Jahresbericht 2014, Seite 55].

Danach stiegen im Berichtsjahr die Lohne und Gehal-
ter ab 1. Januar 2015 um 1,5 %. Auf der anderen Seite
betragt das zusatzliche Urlaubsgeld fir das volle Ur-
laubsjahr ab 1. Januar 2015 nur noch 60 % des ver-
einbarten Monatsgehaltes und ab 1. Januar 2016 nur

noch 55 % [Schwerbehinderte erhalten zusatzlich 5 %
Urlaubsgeld].

Wahrend die Manteltarifvertrage bis zum 31. Dezem-
ber 2016 festgeschrieben worden sind, hat die Verein-
te Dienstleistungs-Gewerkschaft ver.di mit Schreiben
vom 16. November 2015 den Gehaltstarifvertrag fir
die Angestellten und den Lohntarifvertrag fir die ge-
werblichen Arbeitnehmer im Zeitungsverlagsgewerbe
fristgerecht zum 31. Dezember 2015 gekindigt.

ver.di fordert, dass Lohne und Gehalter fir die Be-
schaftigten in den bayerischen Zeitungsverlagen um
5%, mindestens aber um 150 €, und ebenso die Aus-
bildungsvergitungen um 5% bei einer Laufzeit von
12 Monaten erhoht werden sollen. Ein erster Verhand-
lungstermin wurde fir den 16. Mdrz 2016 vereinbart.

Unabhdngig von den Tarifverhandlungen soll eine Ar-
beitsgruppe gebildet werden, deren Auftrag die redak-
tionelle Uberarbeitung der Lohn-, Gehalts- und Mantel-
tarifvertrage ist.

Nachdem zum 31. Dezember 2013 die Tarifvertrage
uber die Altersteilzeit der Angestellten sowie der ge-
werblichen Arbeitnehmer im Zeitungsverlagsgewerbe
in Bayern ohne Nachwirkung beendet worden waren,
hatte unser Verband hatte hier eine weitere Verlange-
rung um drei Jahre angestrebt und dafiir im Friihjahr
2014 im schriftlichen Verfahren die Zustimmung der
Gewerkschaft ver.di erreicht. Die Geltung des Tarifver-
trags ist damit bis zum 31. Dezember 2016 verlangert
worden und endet dann ohne Nachwirkung.
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TARIFVERHANDLUNGEN FUR REDAKTEURE AN
TAGESZEITUNGEN SOWIE ARBEITNEHMERAHNLI-
CHE FREIE JOURNALISTEN AN TAGESZEITUNGEN

Nach insgesamt elf Verhandlungsrunden [und weiteren
Sondierungsgesprachen] zwischen den Verhandlungs-
kommissionen des BDZV einerseits sowie Deutscher
Journalisten-Verband [DJV] und Deutscher Journalis-
ten Union [dju] in ver.di andererseits konnte am 24. Ap-
ril 2014 das ,Tarifwerk Zukunft” vereinbart werden, ein
Gesamtpaket aus Gehaltstarifvertrag, Manteltarifver-
trag, Volontdrstarifvertag und Tarifvertrag fir arbeit-
nehmerdhnliche freie Journalisten [zu den Einzelheiten
siehe den Jahresbericht des Vorjahres].

Wahrend der Manteltarifvertrag bis 31. Dezember
2018 vereinbart festgeschrieben worden war, haben
die Gewerkschaften den Gehaltstarifvertrag fristge-
recht zum 31. Dezember 2015 gekiindigt. Der Deut-
sche Journalisten-Verband [DJV] fordert 4,5 % héhere
Gehalter, die Deutsche Journalisten Union [dju] in ver.
di 5,0 %, und fir Redakteure mit wenigen Berufsjahren
eine noch starkere Anhebung der Gehalter um mindes-
tens 200 € monatlich.

Ein erster Verhandlungstermin fand am 10. Februar
2016 in Frankfurt statt. Die Vertreter des BDZV erkldr-
ten dabei, dass die Verhandlungen in einem fiir die
Branche unverdndert schwierigen wirtschaftlichem
Rahmen stattfanden. Die ungebrochen negative Ent-
wicklung auf dem Anzeigen- und Lesermarkt habe sich
fortgesetzt. Erschwerend kdmen nicht unerhebliche
administrativen Kosten aus dem Mindestlohngesetz
[MiLoG] hinzu, die durch hdhere Vertriebserldse nicht
kompensiert werden konnten.

BDZV-Verhandlungsfiihrer Georg Wallraf betonte in
diesem Zusammenhang erneut, dass es hierbei kaum
Spielraum fur Gehaltserhdhungen gebe. Basis der
Verhandlungen misse unverandert das ,Tarifwerk
Zukunft” sein, in dessen Rahmen der BDZV und die
Gewerkschaften bereits erfolgreich die gesamten Ta-
rifwerke, insbesondere den Manteltarifvertrag, im Jahr
2014 angepasst hatten. Jetzt gelte es den Erfolg von
morgen zu sichern. Dabei seien erneut die regional
unterschiedlichen wirtschaftlichen Bedingungen zu
beriicksichtigen. Die Gewerkschaften forderten Erho-
hungen in den oberen Bereichen. Es gebe aber Verlage
in ertragsschwachen Gegenden und andere Verlage
in wirtschaftlich starken Regionen. Wenn Mindestar-

beitsbedingungen festgelegt werden sollen — und dies
sei das origindre Ziel von Tarifvertrdgen — dann muss-
ten die Parteien den kleinsten gemeinsamen Nenner
finden. Es kdnnen dabei gerade nicht die ertragsstarks-
ten Regionen zum MaRstab gemacht werden. Darlber
hinaus missten die zusatzlichen Belastungen aus der
geplanten Novellierung des Urheberrechts Berticksich-
tigung finden — bis hin zu einem Sonderkindigungs-
recht der Verlage.

Ein konkretes Angebot legte der BDZV nicht vor. Die
Verhandlungen werden am 10. Mdrz 2016 in Frankfurt
am Main fortgesetzt.

Zur Vorbereitung der Tarifverhandlungen traf sich der
Sozialpolitische Ausschuss des BDZV im Berichtsjahr
am 30. Januar, am 18. Mdrz, am 25. September sowie
am 30. November 2015 in Berlin, am 18. Januar 2016
sowie zuletzt am 10. Februar 2016 in Frankfurt. Dari-
ber hinaus gab es eine Reihe von Telefon-Konferenzen
zur weiteren Abstimmung.

FUR DIE ZEITUNGSVERLAGE IN BAYERN SIND DERZEIT
FOLGENDE TARIFVERTRAGE VEREINBART:

1. TARIFVERTRAGE IM ZEITUNGSVERLAGS-

GEWERBE IN BAYERN:

Fiir die Angestellten:

Manteltarifvertrag fiir die Angestellten in der
Fassung vom 26.02.1997 [mit Anderungen, zu-
letzt v. a. zum Urlaubsgeld, verlangert bis zum
31.12.2016]

Gehaltstarifvertrag fir die Angestellten vom
06.05.2014 [gekiindigt zum 31.12.2016]
Tarifvertrag zur Abwendung sozialer Hdrten bei
Rationalisierungsmallnahmen fir die Angestell-
ten

Tarifvertrag Uber die Vermdgenswirksamen Leis-
tungen vom 15.03.1971

Tarifvertrag zur Forderung der Fortbildung und
Umschulung fiir die Angestellten

Tarifvertrag zur Forderung der freiwilligen Alters-
versorgung fur Angestellte, Auszubildende und
gewerbliche Arbeitnehmer

Tarifvertrag Uber die Altersteilzeit vom 16.05.2
000/17.06.2005/03.07.2007/  10.02.2011/Marz
2014[=Verlangerung der Laufzeit zuletzt bis
31.12.2016 ohne Nachwirkung]

Tarifvertrag Uber die Beschaftigungssicherung
und Ausbildung in der Fassung vom 16.05.2000

Fiir die gewerblichen Arbeitnehmer:
Manteltarifvertrag fir die gewerblichen Arbeit-
nehmer in der Fassung vom 26.02.1997 [mit An-
derungen, zuletzt v. a. zum Urlaubsgeld, verlan-
gert bis zum 31.12.2016]

Lohntarifvertrag fiir die gewerblichen Arbeit-
nehmer vom 30.05.1985 in der Fassung vom
26.02.1997 mit Anlage B [=Lohntabelle] vom
06.05.2014 [gekiindigt zum 31.12.2015]
Tarifvertrag zur Abwendung sozialer Harten bei
RationalisierungsmaBnahmen fir die gewerbli-
chen Arbeitnehmer

Tarifvertrag uber die Vermdgenswirksamen Lei-
tungen vom 15.03.1971

Tarifvertrag zur Forderung der Fortbildung und
Umschulung fir die gewerblichen Arbeitnehmer

Tarifvertrag zur Altersteilzeit vom 16.05.2000 /
17.06.2005 / 03.07.2007 / 10.02.2011 / Marz
2014 [=Verlangerung der Laufzeit zuletzt bis
31.12.2016 ohne Nachwirkung]

Tarifvertrag zur Forderung der freiwilligen Alters-
versorgung fir Angestellte, Auszubildende und
gewerbliche Arbeitnehmer

Tarifvertrag Uber die Beschdftigungssicherung
und Ausbildung in der Fassung vom 16.05.2000

. TARIFVERTRAGE FUR REDAKTEURE UND

REDAKTEURINNEN AN TAGESZEITUNGEN

Manteltarifvertrag vom 24.04.2014
Gehaltstarifvertrag vom 24.04.2014 [gekiindigt
zum 31.12.2015]

Tarifvertrag iber die Abwendung sozialer Harten
bei MaRnahmen von Kooperation und Konzentra-
tion von Tageszeitungen vom 10. September 1968
Tarifvertrag Uber die Altersversorgung fiir Re-
dakteurinnen und Redakteure an Tageszeitungen
vom 15.12.1997 [giiltig ab 1.1.1999, bundesweit
allgemeinverbindlich mit Ausnahme der Lander
Sachsen-Anhalt und Thiiringen] / 24.04.2014
Tarifvertrag zur Forderung der freiwilligen Alters-
versorgung vom 18.11.2002

Tarifvertrag uber das Redaktionsvolontariat vom
28.05.1990 / 24.04.2014

Tarifvertrag Uber vermdgenswirksame Leistun-
gen flr Redakteure und Redaktionsvolontdre an
Tageszeitungen vom 13.04.1972

Tarifvertrag uber Einflihrung und Anwendung
rechnergesteuerter Textsysteme vom 20.03.1978
[zumindest theoretisch noch; ist NICHT gekiin-
digt]

. TARIFVERTRAG FUR ARBEITNEHMERAHN-

LICHE FREIE JOURNALISTEN AN TAGESZEI-
TUNGEN VOM 24.04.2014 [GEKUNDIGT ZUM
31.12.2015]
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EINFUHRUNG ZUM 1. JANUAR 2015

Mit der Veroffentlichung des sog. Tarifautonomiestar-
kungsgesetzes vom 11. August 2014 [BGBL. | S. 1348]
gilt in Deutschland seit dem 1. Januar 2015 ein ge-
setzlich festgeschriebener Mindestlohn von 8,50 €
pro Stunde. Fiir Zeitungszusteller enthalt § 24 Absatz
2 MiLoG eine Ausnahmeregelung: Fiir sie lag der Min-
destlohn 2015 bei 6,38 € und fiir das laufende Jahr
2016 bei 7,23 €, bis er 2017 dem allgemeinen Niveau
angeglichen wird [s. bereits VBZV-Jahresbericht 2014,
Seite 59 1.].

Damit haben die Zeitungsverleger als einzige Branche
einen befristeten Rabatt auf die Zahlung des Mindest-
lohns erhalten. Erwiinscht war diese Ubergangsrege-
lung aber nicht. Vielmehr waren die Verleger bereit,
ihren Zustellern vom ersten Tag an den vollen Mindest-
lohn zu zahlen, hatten sich im Gegenzug aber fur eine
befristete Teilentlastung bei den Sozialabgaben fiir Zei-
tungszusteller eingesetzt, wie sie etwa flir haushalts-
nahe Dienstleistungen gilt. Einen solchen Vorschlag,
der den rund 160.000 Zeitungszustellern den vollen
Mindestlohn ab 2015 garantiert und zugleich den Er-
halt des bewdhrten Pressevertriebs fiir die Abonnenten
gesichert hatte, hatte Bundesarbeitsministerin Andrea
Nahles im Auftrag der Parteivorsitzenden von CDU,
CSU und SPD nach einem intensiven Dialog zwischen
den Verlegern und dem Bundesarbeitsministerium
auch erarbeitet. Dieser Losungsweg ware ausgewogen
gewesen und hatte die wirtschaftlichen Fakten sowie
die verfassungsrechtlichen Vorgaben beriicksichtigt.

11
Mindestlohn

Gesetz wurde er dennoch nicht: Die Unionsfraktion im
Deutschen Bundestag lehnte die sozialversicherungs-
rechtliche Losung in der finalen Phase des parlamenta-
rischen Verfahrens ab.

KONTROLLE DURCH DEN ZOLL

Die fir Kontrolle der Einhaltung des Mindestlohns
zustandigen Zollbehorden gehen bis dato sehr unter-
schiedlich vor. Die Kontrollen finden im Rahmen von an-
gemeldeten Gesprdchsterminen bis hin zu nachtlichen
Befragungen von Zustellern an den Ablagestellen statt.
Mindestlohn-Razzien sind bisher keine bekannt. Eine
Nachweispflicht besteht fiir die Verlage bzgl. der Um-
setzung des Regelarbeitszeitenmodells, den Feedback-
Maoglichkeiten des Zustellers und tber Bruttoverdienst
und Arbeitsstunden. Eine Uberpriifung der Zustellpa-
rameter im Detail fand bisher in keinem Verlag statt.
Allerdings kam es zu gerichtlichen Uberpriifungen von
Zustellerklagen in {iberschaubarer Zahl, die meistens
mit einem Vergleich endeten. Fir die Verlage zahlt sich
in solchen Fallen eine Nachvollziehbarkeit, wie die Re-
gelarbeitszeit entsteht, aus. Vielfach bestatigt wurden
Berichte aus Verlagen, nach denen die prifenden Zoll-
beamten sehr beeindruckt waren, mit welcher Sorgfalt
sich die Zeitungshauser um eine regelgerechte Umset-
zung der Mindestlohnanforderungen bemiihen.

KONSEQUENZEN FUR DIE ZEITUNGSZUSTELLUNG

Die gegenwartige Ausgestaltung des Mindestlohns, die
auf die branchenspezifischen Besonderheiten der Zei-

tungen keine Riicksicht nimmt, belastet die deutschen
Zeitungsverlage finanziell ganz erheblich. Mit dem fak-
tischen Wechsel von Stiick- auf Stundenlohn, den durch
ausufernde Aufzeichnungspflichten bedingten Biro-
kratiekosten und der fehlenden Ubergangsregelung
bei der Hybridzustellung wird der Mindestlohn die Zei-
tungsverlage in den kommenden Jahren mit gut einer
Milliarde Euro zusatzlich belasten. Daran dndert auch
der Zweijahres-Rabatt in § 24 Absatz 2 MiLoG nichts,
zumal unsere Verlage ihren Zustellern vor allem in den
Ballungsrdumen ohnehin schon eine Vergiitung zahlen,
die den Mindestlohn erreicht oder Ubersteigt. Dies gilt
erst recht vor dem Hintergund, dass die Mehrzahl der
Zusteller als Minijobber brutto fiir netto verdient.

AKTIVITATEN NACH DEM IN-KRAFT-TRETEN
DES GESETZES

Auch nach dem In-Kraft-Treten des Gesetzes haben
sich die Verlegerverbande fir eine branchenfreundli-
che Korrektur des Mindestlohnmodells eingesetzt. Im
Vordergrund stand neben einer Reduzierung der Do-
kumentationspflichten weiterhin die Forderung nach
einer Umsetzung des urspriinglich vereinbarten Sozial-
versichrungsmodells.

In Bayern hatte unser Verband damit Erfolg: Der Minis-
terrat der bayerischen Staatsregierung forderte Anfang
Februar 2015 ausdriicklich eine Anderung dahinge-
hend, dass Zeitungszusteller wie geringfligig Beschaf-
tigte in Privathaushalten behandelt und daher mit ei-
ner reduzierten Sozialversicherungspauschale belastet
werden sollten [Bayerische Staatskanzlei, Pressemittei-
lung Nr. 31 vom 4. Februar 2015]. Auch in einer Reihe
von Gesprachen hat uns die Staatsregierung ihre volle
Unterstitzung zugesichert. Dies gilt namentlich fiir den
Bayerischen Ministerprasidenten Horst Seehofer, der
sich auch in Berlin fiir eine Korrektur eingesetzt hat.
Und auch die Vorsitzende der CSU-Landesgruppe im
Deutschen Bundestag, Frau Gerda Hasselfeldt, sicher-
te uns in einem Gesprach in der VBZV-Geschaftsstelle
im Sommer 2015 ihre Unterstiitzung zu.

Leider scheint die dringend notwendige Anpassung des
Mindestlohnmodells an die Realitdt der Zeitungsbran-
che innerhalb der GroBen Koalition in Berlin bislang
nicht konsensfahig zu sein. Unsere Bemiihungen und die
unserer Kollegenverbdnde, ein branchengerechtes Min-
destlohnmodell zu finden, werden daher weitergehen.
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Aus- und Weiterbildung

UNTERSTUTZUNG DER JOURNALISTISCHEN AUS-
UND WEITERBILDUNG

Der journalistischen Aus- und Weiterbildung messen
die bayerischen Zeitungsverleger unverdndert eine be-
sondere Bedeutung zu. Entsprechende Angebote sind
nicht nur tarifvertraglich geregelt; die bayerischen Zei-
tungsverleger engagieren sich zu diesem Zweck auch
als einer der drei Tragerverbande der Akademie der
Bayerischen Presse ABP.

Der VBZV unterstiitzt seine Mitgliedsverlage dariiber
hinaus durch ein Jahresbudget fiir den Besuch von
Aus- und Fortbildungsveranstaltungen. Im Rahmen
dieses Budgets konnen sich Journalisten und Volon-
tdre von VBZV-Mitgliedsverlagen zu einschldgigen
Aus- und Fortbildungsveranstaltungen anmelden,
der VBZV erstattet die Kosten. Finanziert wird das
Projekt aus Mitteln, die der VBZV zu diesem Zweck
von den Verwertungsgesellschaften Wort und Bild/
Kunst erhalt.

Der in 2011 erstmals zur Verfiigung gestellte Service
ist auch im Berichtsjahr fortgefiihrt worden — der VBZV
konnte seinen Mitgliedsverlagen wiederum ein Jahres-
budget von 250.000 € fiir die journalistische Aus- und
Weiterbildung zur Verflgung stellen, das nahezu voll-
standig verbraucht wurde. Insgesamt hat der VBZV da-
mit seit dem Beginn dieser Initiative journalistische Aus-
und FortbildungsmaRnahmen in Hohe von ca. 1 Mio. €
finanziert. Umso bedauerlicher ist es, dass die aktuelle
Sach- und Rechtslage eine Fortsetzung dieses so er-
folgreichen Projekts gefdhrdet.

Zum Einen hat das Finanzamt Munchen im Sommer
2015 anldsslich einer Betriebspriifung tberraschend
festgestellt, dass die vom VBZV empfangenen Re-
progelder der — wenn auch reduzierten — Umsatz-
steuerpflicht unterliegen. Der VBZV sah sich daher
veranlasst, auf entsprechende Steuerbescheide hin
riickwirkend Umsatzsteuer in betrachtlicher Hohe
nachzuzahlen. Dies geschah auch vor dem Hinter-
grund, die Mitgliedsverlage vor einer direkten Inan-
spruchnahme zu bewahren.

Zum Anderen steht der bereits seit den 1980er Jahren
geltende Verteilungsplan der VG Wort und der VG Bild/
Kunst, der eine Beteiligung der Verlegerverbande an
den Reprografieabgaben vorsieht, auf dem juristischen
Prifstand. Auf die Klage des Miinchner Urheberrecht-
lers Vogel haben sowohl das LG Minchen 1, als auch
das OLG Miinchen den geltenden Verteilungsplan flr
nichtig erklart. Zwar hat die VG Wort dagegen Revisi-
on zum BGH eingelegt, weshalb eine letztinstanzliche
Entscheidung noch aussteht; fiir Belgien hat der EuGH
jedoch vor kurzem in einem ahnlich gelagerten Verfah-
ren [Reprobel] ebenfalls den Urhebern Recht gegeben.
Deshalb spricht leider viel dafiir, dass sich der BGH, der
sein Verfahren mit Blick auf das Reprobel-Verfahren
ausgesetzt hatte, der Ansicht der Vorinstanzen und der
Sichtweise des EuGH anschlieRen wird.

Die VG Wort und die VG Bild/Kunst haben den Verleger-
verbanden kurz nach dem Reprobel-Urteil mitgeteilt,
dass bis auf weiteres keine Ausschiittungen mehr er-
folgen werden. Zugleich drohen sie einen Zahlungsre-
gress flr die Vergangenheit an.

Angesichts dieser prekdren Situation wird der VBZV
sein ,Gutscheinmodell” zum Ende des laufenden Jah-
res so lange aussetzen, bis die Sach- und Rechtslage
abschlieRend geklart ist.

HBZV-SEMINARPROGRAMM

In 2015 sind (ber den Hilfsverein Bayerischer Zei-
tungsverleger e.V. [HBZV] Seminare zu verlagsspezi-
fischen Themen fiir den VBZV veranstaltet worden.
Alle Seminare sind in Kooperation mit dem Verband
der Siidwestdeutschen Zeitungsverlage e.V. [VSZV] in
Baden-Wirttemberg ausgeschrieben worden; diese
Ausbildungskooperation besteht seit 1999.

Im Berichtszeitraum sind in Bayern die Seminare ,Ak-
tuelles Anzeigenrecht — print und online” [9. Mai 2015]
und ,Erfolgreich Texten im Anzeigenverkauf — klassisch
und digital” [15. Oktober 2015] durchgefiihrt worden.
Dariiber hinaus wurde bereits zum fiinften Mal in Fol-
ge mit groBem Erfolg die Schulung ,Vom Vertriebsin-
spektor zum verantwortlichen Gebietsleiter” durch-
gefiihrt. In drei aufeinander aufbauenden Modulen

[Basis — Fortgeschrittene — Profi] wurden spezielle
Fachkenntnisse und Fihrungs- und Kommunikations-
kompetenzen flr Vertriebsinspektoren vermittelt. Die
jeweils zweitdgigen Module fanden im Tagungszen-
trum in Beilngries [Altmuhltal] statt. Zudem konnte
auch in 2015 das Seminar ,Optimierungspotenziale in
der Vertriebslogistik” durchgefiihrt werden, ein Follow-
up-Workshop fiir die Teilnehmer des dreiteiligen Semi-
nars ,Vom Vertriebsinspektor zum verantwortlichen
Gebietsleiter”. Die sechs Seminare sind von insgesamt
69 Teilnehmern besucht worden, davon 31 aus Baden-
Wirttemberg. In Stuttgart haben 2 Seminare mit ins-
gesamt 12 Teilnehmern stattgefunden, davon kamen 4
Teilnehmer aus Bayern.

PRUFUNGSVORBEREITUNGSKURSE FUR AUSZU-
BILDENDE MEDIENKAUFLEUTE

In Zusammenarbeit mit der Suddeutschen Verlag
GmbH bot der VBZV wieder jeweils im Friihjahr und
im Herbst einen Priifungsvorbereitungskurs fir die
auszubildenden Medienkaufleute digital und print an.
Der viertdgige Intensivkurs zur Vorbereitung auf die
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Abschlussprifungen an den Berufsschulen fand unter
dem Titel ,Buchverlag / Anzeigen / Vertrieb / Zeitungs-
herstellung” im Frithjahr vom 7.-10. April 2015 und im
Herbst vom 2.-5. November 2015 statt. Im Rahmen
der Prifungsvorbereitungskurse wurden samtliche
prifungsrelevanten Themenfelder behandelt. Wie die
ubrigen, im Rahmen der mit dem VSZV bestehenden
Ausbildungskooperation angebotenen Fortbildungs-
veranstaltungen werden auch die Priifungsvorbe-
reitungskurse fir den VBZV vom HBZV getragen. Im
Interesse einer gleichmaRigen Nachwuchsforderung
in der Branche Ubernimmt der HBZV die Uber die Teil-
nahmegebihr in Hohe von 200 € [fiir VBZV-Mitglieder]
hinausgehenden Kosten.

VOLONTARKURSE UND SEMINARE AN DER ABP

Der VBZV ist neben dem Verband der Zeitschriftenver-
lage in Bayern [VZB] und dem Bayerischen Journalis-
ten-Verband [BJV] einer der Tragerverbande der Aka-
demie der Bayerischen Presse [ABP], einer der groRten
Journalistenschulen Deutschlands. Im Verwaltungsrat
der Akademie ist der VBZV durch seinen Ersten und
Zweiten Vorsitzenden, Andreas Scherer und Dr. Lau-
rent Fischer, vertreten. Mitglied im Verwaltungsrat ist
auBerdem Daniel Schéningh, VBZV-Vorstand.

Der Hauptgeschaftsfiihrer des VBZV, Dr. Markus Rick,
ist Mitglied im Vorstand der ABP, der sich aus den Ge-
schaftsfihrern der drei Tragerverbdnde zusammen-
setzt und der den Akademiedirektor Dr. Robert Ar-
senschek bei der Auslibung des operativen Geschafts
uberwacht, aber auch unterstitzt. Im Berichtszeitraum
fanden die Mitgliederversammlung und die gemeinsa-
me Sitzung von Vorstand und Verwaltungsrat am 21.
Mai und 3. Dezember 2015 statt.

Das Angebot der ABP ist vielfaltig. In Giber 200 Kursen
werden pro Jahr etwa 1.700 Medienschaffende aus
Print, Horfunk, Fernsehen, Internet und Unterneh-
menskommunikation/PR ausgebildet oder besuchen
Fortbildungsveranstaltungen. Mittlerweile haben mehr
als 30.000 Journalisten die Kurse besucht.

Neben der Forderung der Aus- und Weiterbildung von
Journalisten aller Medien dient die ABP auch der ta-
riflich festgelegten Ausbildung der Volontdre. In den
Grundkursen Zeitung | und Zeitung Il werden den
Nachwuchsredakteuren grundlegende Inhalte wie u.a.
Sprache im Journalismus, Lokalberichterstattung, Re-

cherche und Unterscheidung der Darstellungsformen,
Presserecht und crossmediale Aspekte fiir Zeitungsre-
dakteure vermittelt.

VBZV-VOLONTARABENDE

Im Berichtsjahr lud der VBZV zweimal die Teilnehmer
des jeweiligen ,Grundkurs Il — Zeitung” an der Akade-
mie der Bayerischen Presse zu den traditionellen Vo-
lontdrabenden ein. An beiden Veranstaltungen stand
die Information liber die digitalen Inhalte der Zeitungs-
verlage im Mittelpunkt: Am 5. Mdrz 2015 hat Roland
Schmitt-Raiser, Leitung Digitales bei der Main-Post,
Wirzburg, uber die neuen digitalen Aktivitdten der
Mediengruppe Main-Post referiert. Am 17. November
2015 berichtete Sascha Borowski, Leitung Digitales
bei der Augsburger Allgemeinen, Augsburg, Uber neue
digitale Formate in Lokal- und Regionaljournalismus.

AUS- UND FORTBILDUNGSANGEBOT DER ABZV

Mit dem Aus- und Fortbildungsangebot der Akademie
Berufliche Bildung der Deutschen Zeitungsverlage e.
V. [ABZV] ergéanzt der VBZV als Mitglied der Akademie
sein Seminarangebot. Ebenso findet das Programm der
Akademie der Bayerischen Presse e. V. hier eine sinn-
volle Erweiterung. Die ABZV bietet u. a. auch auRerbe-
triebliche BildungsmaRnahmen im Sinne von § 6 des
Tarifvertrags Uber das Redaktionsvolontariat an. In der
Mitgliederversammlung der ABZV ist der VBZV durch
seinen Verbandsgeschaftsfiihrer vertreten.

DER VBZV ALS MITGLIED DER DJS

Der VBZV ist seit 1997 Mitglied bei der Deutsche Jour-
nalistenschule e. V. [DJS]. Der Miinchner Verleger Dr.
Johannes Friedmann vertritt den VBZV im Vorstand
der DJS, in der Mitgliederversammlung der DJS ist der
VBZV durch seinen Hauptgeschaftsfiihrer Dr. Markus
Rick vertreten. Die Mitgliederversammlung der DJS
fanden am 27. Mdrz 2015 in Miinchen statt. Seitdem
gehort Rick auch dem erweiterten Vorstand der DJS an.

Die DJS ist eine renommierte Journalistenschule in
Deutschland. Seit 1949 sind bei der DJS Uber 2.000
junge Leute zu Redakteurinnen und Redakteuren aus-
gebildet worden. Die Absolventen der DJS arbeiten er-
folgreich bei Zeitungen und Zeitschriften, im Horfunk
und Fernsehen, in Online-Redaktionen, bei Pressestel-
len oder als freie Journalisten.

DER VBZV ALS MITGLIED IM MEDIENCAMPUS
UND MEDIENNETZWERK BAYERN

Den Medienstandort Bayern starken und weiter voran-
bringen — das ist das Ziel des MedienNetzwerk Bayern.
Es besteht aus den vier Sdulen Standort-PR und -Kom-
munikation, Vernetzung, Trends aufspiiren und an-
schieben sowie Aus- und Fortbildung und Fachkrafte.
Flr die vierte Saule ist der MedienCampus Bayern als
Dachverband fir die Aus- und Fortbildung zustandig, in
dem der VBZV Mitglied ist. Der VBZV wird im Vorstand
des Mediencampus Bayern durch seinen Ersten Vorsit-
zenden, Andreas Scherer, vertreten. Zentrale Aufgabe
des MedienCampus Bayern e. V. ist es, die Medienbil-
dung in Bayern zu férdern und zu koordinieren. Neben
der personlichen Beratung von Schilern, Studenten
und Berufseinsteigern an Schulen, Hochschulen und
Universitaten ist die Geschaftsstelle auch Ansprech-
partner fur fortbildungsinteressierte Berufserfahrene.
AuRerdem arbeitet der MedienCampus eng mit den zu-
standigen Stellen und Initiativen in den Ministerien, Ar-
beitsagenturen und Medienunternehmen zusammen.

Trager des MedienNetzwerk Bayern ist das Bayerische
Staatsministerium fir Wirtschaft und Medien, Energie
und Technologie. Das Mediennetzwerk betreibt die of-
fizielle Medienstandort-Website www.medien.bayern
sowie den Medienkalender www.medien.events. Da-
neben organisiert es zahlreiche Veranstaltungen, un-
ter anderem im Rahmen der brancheniibergreifenden
Vernetzung mit Automotive, Architektur oder Medizin.
AuRerdem ist es zentraler Ansprechpartner fir Unter-
nehmen und Medienschaffende am Medienstandort
Bayern.
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IV. DER VBZV UND SEINE ORGANISATION




Mitglieder

Dem Verband Bayerischer Zeitungsverleger e.V. ORDENTLICHE MITGLIEDER
gehorten im Berichtszeitraum 36 ordentliche und [in alphabetischer Reihenfolge

4 personliche Mitglieder an.

Jranite Fanitesjetiog

Main#Echo

Augsburger Allgemeine

Sanle & 3eitung

¥ Brickenaver Anzeiper 8 Minnerfidter 3eitung
5 1indsheimer jeitung

frénkischer Tag

—— Nordbayerischer

KURIER
Tageblaft

nach Verlagsstandorten]

Frankische Landeszeitung
Frankische Landeszeitung GmbH | Ansbach

Main-Echo
Verlag und Druckerei Main-Echo GmbH & Co. KG | Aschaffenburg

Augsburger Allgemeine
Presse-Druck- und Verlags-GmbH | Augsburg

Saale-Zeitung
KVG Kissinger Verlagsgesellschaft mbH & Co. KG | Bad Kissingen

Windsheimer Zeitung
Heinrich Delp GmbH | Bad Windsheim

Frankischer Tag
Mediengruppe Oberfranken GmbH & Co. KG | Bamberg

Nordbayerischer Kurier
Nordbayerischer Kurier GmbH & Co. Zeitungsverlag KG | Bayreuth

Coburger Tageblatt
Mediengruppe Oberfranken — Zeitungsverlage GmbH & Co. KG | Coburg
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Neue Presse
Druck- und Verlagsanstalt Neue Presse GmbH | Coburg

Der Bote
Verlag ,Der Bote” GmbH & Co. | Feucht

Altmiihl-Bote
Emmy Riedel Buchdruckerei und Verlag GmbH | Gunzenhausen

Hersbrucker Zeitung
Pfeiffer Verlag und Medienservice GmbH & Co. KG | Hersbruck

Frankenpost
Frankenpost Verlag GmbH | Hof/Saale

Allgduer Anzeigeblatt
Eberl Medien GmbH & Co. KG | Immenstadt

Allgduer Zeitung
Allgduer Zeitungsverlag GmbH | Kempten

Bayerische Rundschau
Mediengruppe Oberfranken-Zeitungsverlage GmbH & Co. KG | Kulmbach

Pegnitz-Zeitung
Verlag Hans Fahner GmbH & Co. KG | Lauf a.d. Pegnitz

Abendzeitung
Abendzeitung Miinchen Verlags-GmbH | Minchen

Bayerische Staatszeitung
Verlag Bayerische Staatszeitung GmbH | Minchen

Minchner Merkur
Miinchener Zeitungs-Verlag GmbH & Co. KG | Miinchen

Stddeutsche Zeitung
Suddeutsche Zeitung GmbH | Miinchen

1z
Zeitungsverlag tz Minchen GmbH & Co KG | Minchen

Neue Presse

Ber Vote

FUR NURNBERG-LAND

ug{ﬂ(tn}iibl@ote

e

Hersbrucker A»Zeitung

Frankenposi

Aligauer Anzeigeblatt

Allgéuer Zeitung

Die besten Seiten des Allgius

www.all-in.de

RNiinordau

Azgmitz-Zzitung

BSZ ‘ Bayerische S?atsz;i:ung

und Bayerischer S8 Staatsanzeig
Miinchner Merkur

Siiddeutsche Zeitung

NURNBERGER
Hachvichten

NZ o=

Mittelbayerische

Hier lebe ich.

Oberbayerisches Volksblatt

ROTH-HILPOLTSTEINER

Volks3eitung

Schongauer Nachrichten

SCHWABACHER
Tagbtatt

Staubinoer Taoblatt

Ttaunfieiner Tagblatt

TREUCHTLINGER
Jeucvier

MEDIENHAUSG

DER NEUE TA

Der Westallgéduer

Weifenbucqee Sagblatt

| Gut zu wissen. ]

Nirnberger Nachrichten
Verlag Nurnberger Presse Druckhaus Nirnberg GmbH & Co. | Niirnberg

Nlrnberger Zeitung
Nordbayerische Verlagsgesellschaft mbH | Niirnberg

Mittelbayerische Zeitung
Mittelbayerischer Verlag KG | Regensburg

Oberbayerisches Volksblatt
Oberbayerisches Volksblatt GmbH & Co. Medienhaus KG | Rosenheim

Roth-Hilpoltsteiner Volkszeitung
Druckerei und Verlag Karl Miiller vorm. Fr. Feuerlein GmbH | Roth

Schongauer Nachrichten
Verlag Karl Motz GmbH & Co. KG | Schongau

Schwabacher Tagblatt
Hermann Millizer GmbH | Schwabach

Straubinger Tagblatt

Cl. Attenkofer’sche Buch- und Kunstdruckerei Verlagsbuchhandlung Straubing | Straubing

Traunsteiner Tagblatt
A. Miller Zeitungsverlag KG | Traunstein

Treuchtlinger Kurier
Treuchtlinger Kurier J. Christian Leidel GmbH | Treuchtlingen

Der neue Tag

Der neue Tag | Oberpfalzischer Kurier Druck- und Verlagshaus GmbH | Weiden

Der Westallgauer

Holzer Druck und Medien Druckerei und Zeitungsverlag GmbH & Co. KG | Weiler

WeilBenburger Tagblatt
Braun & Elbel GmbH & Co. KG | WeiBenburg

Main-Post
Main-Post GmbH & Co. KG | Wirzburg
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PERSONLICHE MITGLIEDER
[in alphabetischer Reihenfolge nach Verlagsstandorten]:

Siegfried Dennhardt
Aischtal-Bote | HauptstralRe 4 und Druckhaus Dennhardt Verlag GmbH | Schwarzenbacher Ring 5
Oscar Dennhardt GmbH & Co. KG | 91315 Hochstadt/Aisch

Druckerei und Verlag Karl Ziegler GmbH
Mittelschwabische Nachrichten | Bahnhofstrale 48—50 | 86381 Krumbach

Druckerei und Verlag Hans Hogel KG
Mindelheimer Zeitung | Maximiliansstralle 14 | 87719 Mindelheim

Rieser Zeitungs GmbH
Rieser Zeitung | Deininger Stral3e 8 | 86720 Nordlingen

Geschaftsstelle

Verband Bayerischer Zeitungsverleger e.V.

FriedrichstraRe 22/1
80801 Miinchen

Telefon 089-455558-0
Telefax 089-455558-21
vbzv@vbzv.de
www.vbzv.de

JUSTIZIARIAT

Harald Schyrbock
Rechtsanwalt

Telefon 089-455558-13
Telefax 089-455558-21
sy@vbzv.de

VERLAGSWIRTSCHAFT
Dorothea Fontaine

Referentin fir Verlagswirtschaft
Telefon 089-455558-15
Telefax 089-455558-21
fontaine@vbzv.de

AUS- UND WEITERBILDUNG

Anke Staller

Referentin fir Aus- und Weiterbildung
Telefon 089-455558-11

Telefax 089-455558-21
staller@vbzv.de

HAUPTGESCHAFTSFUHRUNG
Dr. Markus B. Rick
Rechtsanwalt

Telefon 089-455558-0
Telefax 089-455558-21
vbzv@vbzv.de

RECHNUNGSWESEN
Mike Reppert

Telefon 089-455558-16
Telefax 089-455558-21
reppert@vbzv.de

PRESSEAUSWEISE
Corinna Bonnet
Telefon 089-455558-18
Telefax 089-455558-21
bonnet@vbzv.de
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VORSTAND

Erster Vorsitzender
Andreas Scherer

Zweiter Vorsitzender
Dr. Laurent Fischer

Prof. Dr. Martin Balle

Oliver Doser

Ulrich Eymann

Dr. Detlef Haaks [bis 30.06.2015]
Guido Mehl

Toni Schnell

Daniel Schoningh

Walter Schweinsberg

Viola Vogelsang-Reichl

Ehrenvorsitzender
Hanns-Jorg Durrmeier

Ehrenvorsitzender
Dr. Hermann Balle

Augsburger Allgemeine

Nordbayerischer Kurier

Straubinger Tagblatt
Oberbayerisches Volksblatt
Main-Echo

Suddeutsche Zeitung
Frankische Landeszeitung
Nirnberger Nachrichten
Minchner Merkur / tz
Mediengruppe Oberfranken

Der neue Tag

Straubinger Tagblatt

Gremien

Augsburg

Bayreuth

Straubing
Rosenheim
Aschaffenburg
Minchen
Ansbach
Nirnberg
Minchen
Bamberg
Weiden

Miinchen

Straubing

RECHNUNGSPRUFER

Toni Schnell
Walter Schweinsberg

ANZEIGENAUSSCHUSS

Hans-Georg Bechthold

Herbert Dachs [bis 31.10.2015]
Wilhelm Faist

Philipp Gatz

Riidiger Hoebel [ab 17.02.2016]
Klaus Huber

Michael Kusch

Alexander SuR

Walter Schmidt / Michael Beyer

VERTRIEBSAUSSCHUSS

Vorsitzender
Holger Seeger

Herbert Angerer [bis 2.3.2015]
Jirgen Baldewein

Tobias Hagmann

Kay Helmecke

Wolfgang Jordan

Mario Lauer

Florian Liebl

Barbel Schnell / Hans Then
Hans Stumbaum

Jan Wagner

Werner Wilczek

Alexandra Wildner

Nirnberger Nachrichten

Mediengruppe Oberfranken

Munchner Merkur / tz
Augsburger Allgemeine
Stddeutsche Zeitung
Mediengruppe Oberfranken
Augsburger Allgemeine
Straubinger Tagblatt
Mittelbayerische Zeitung
Nordbayerischer Kurier

Nirnberger Nachrichten

Main-Post

Nordbayerischer Kurier
Stddeutsche Zeitung
Der neue Tag
Augsburger Allgemeine
Main-Echo

Stddeutsche Zeitung
Straubinger Tagblatt
Nurnberger Nachrichten
Minchner Merkur / tz
Minchner Merkur / tz
Frankische Landeszeitung

Mittelbayerische Zeitung

Nirnberg
Bamberg

Minchen
Augsburg
Munchen
Bamberg
Augsburg
Straubing
Regensburg
Bayreuth
Nirnberg

Wiirzburg

Bayreuth
Minchen
Weiden
Augsburg
Aschaffenburg
Minchen
Straubing
Nlrnberg
Minchen
Minchen
Ansbach
Regensburg
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ONLINE-AUSSCHUSS

Vorsitzender
Ulrich Eymann

Klaus Dunisch

Sonja Ettengruber [bis 17.02.2016]
Till Fischer

Martin Hoffmann [seit 17.02.2016]
Walter Hormann

Lutz Kuppinger

Lutz Kuppinger

Benjamin Marx

Markus Niessner

Tanja Pfeffer [seit 17.02.2016]
Christian Rothmund

Peter Tischler

Viola Vogelsang-Reichl

Alexandra Wildner

TARIFAUSSCHUSS

Werner Miller
Wolfgang Preild
Dr. Markus Rick
Harald Schyrbock
Birgit Wieland

TARIFKOMMISSION

Werner Muller
Wolfgang Preild
Dr. Markus Rick
Harald Schyrbock
Birgit Wieland

Main-Echo

Frankischer Tag
Straubinger Tagblatt
Nordbayerischer Kurier
Augsburger Allgemeine
Frankenpost
Abendzeitung
Abendzeitung
Minchner Merkur / tz
Allgduer Zeitung
Straubinger Tagblatt
Nirnberger Nachrichten
Main-Post

Der neue Tag
Mittelbayerische Zeitung

Augsburger Allgemeine
Nirnberger Nachrichten
VBZV-Geschaftsstelle
VBZV-Geschaftsstelle
Studdeutsche Zeitung

Augsburger Allgemeine
Nirnberger Nachrichten
VBZV-Geschaftsstelle
VBZV-Geschaftsstelle
Suddeutsche Zeitung

Aschaffenburg

Bamberg
Straubing
Bayreuth
Augsburg
Hof
Minchen
Munchen
Minchen
Kempten
Straubing
Nirnberg
Wiirzburg
Weiden
Regensburg

Augsburg
Nirnberg

Miinchen

Augsburg
Nirnberg

Miinchen

Sitzungen & Termine

Die folgende Zusammenstellung gibt einen kompri-
mierten Uberblick iiber die Termine und Tagesordnun-
gen aller Gremiensitzungen des VBZV im Berichtszeit-
raum.

VORSTAND

Sitzung am 28. April 2015 in Niirnberg

m Bericht der Vorsitzenden und der Geschaftsfiihrung
m Vorbereitung der Jahrestagung

® Verschiedenes

Sitzung am 24. Juni 2015 in Miinchen

m Bericht der Vorsitzenden und der Geschaftsfiihrung
VBZV-Jahrestagung — Nachlese

Regionale Werbung nationaler TV-Anbieter
Mindestlohn

FuBballberichterstattung

Verschiedenes

AuBerordentliche Sitzung
am 17.09.2015 in Miinchen
m BDZV-Strukturreform

Sitzung am 7. Oktober 2015 in Miinchen
m Bericht der Vorsitzenden und der Geschaftsfiihrung
m Strukturreform BDZV
a] Prasentation Rolf-Dieter Lafrenz, Schickler
Unternehmensberatung
b] interne Diskussion und Aussprache
m Strukturreform VBRA — Sachstandsbericht
® BR24 — die neue News-App des Bayerischen Rund-
funks

® Neues Grundschulmodul des VBZV im Medienfiih-
rerschein Bayern

Sitzung am 09.12.2015 in Miinchen

m Bericht der Vorsitzenden und der Geschaftsfiihrung
® Regionale Zeitungskampagne: Prasentation von Det-
lef Arnold und Florian von Hornstein, Serviceplan
BDZV-Strukturreform — Sachstand

BR24-App: Sachstand Klageverfahren

Etatabgleich 2015 / Ausblick 2016

Presseausweise — Preiserhdhung ab 2016
Sitzungstermine 2016

m Verschiedenes

Sitzung am 17. Februar 2016 in Miinchen

® Bericht der Vorsitzenden und der Geschaftsfiihrung

m BDZV-Strukturreform — Sachstand und Vorbereitung
der auBerordentlichen Delegiertenversammlung am
24.2.2016

® Regionale Zeitungskampagne — Ergebnisse aus
Norddeutschland

® Jahrestagung am 26.4.2016 — Ablauf und Programm

® Projekt Deutsches Zeitungsmuseum in Augsburg —
Bericht

® Veranstaltungen mit Musik — neue Tarife von GEMA
und GVL

® Verschiedenes

ANZEIGENAUSSCHUSS

Sitzung am 20. April 2015 in Miinchen
m 7MG Zeitungs Marketing Gesellschaft: Neuigkeiten
& Ergebnisse
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B Pro Fit — Vermarktungsoffensive zur Gewinnung von
Neukunden und Umsatzsteigerung bei Bestands-
kunden

m Responsive Design — Stellenmarkt beim Studkurier

® Generierung von Leads im Bereich Stellenmarkt

® Neues aus der Medienpolitik

® Mindestlohn: Auswirkungen auf das Anzeigenge-
schaft der Verlage

® Benchmark-Projekte zu Umsatzsteigerung und
Kennzahlen beim Verband Stidwestdeutscher Zei-
tungsverleger: Eine Alternative auch fiir Bayern?

An der Sitzung nahmen als Gdste Markus Ruppe, Zei-
tungs Marketing Gesellschaft mbH, Frankfurt; Hen-
drick Ehlers, K.S.E. Unternehmensberatung, Stuttgart;
Matthias Lissner, classmarkets GmbH, Berlin; Peter
Hallmann, The Link Markenentwicklung GmbH, Ham-
burg; Raimondo Sanna; Reinhard Hofer, Schwabischer
Verlag GmbH & Co. KG, Ravensburg teil.

Anzeigenleitertagung am 25. November 2015 in

Bamberg

® Neues aus der Medienpolitik

® [nnovation im Medienhaus: Entwicklung, Umset-
zung, Evaluation

m Elf Ideen, die sich wirklich lohnen

m E-Commerce: Yatego — Plattform fiir den lokalen
Handel

® Transmatico: Monetarisierung von Sonderveréffent-
lichungen online

m | okalkdnig — Kreative Werbeideen fir den lokalen
Markt

m Aus der Arbeit der ZMG: Aktuelle Projekte und Ar-
beitsergebnisse

Unter den 32 Tagungsteilnehmern befanden sich als
Gaste u.a. Sigrun Albert, Mediengruppe Oberfranken;
Jirgen Angenent, ITNT Multimedia & Marketing; Marco
Morinello, Kélner Express; Raimondo Sanna, Transma-
tico GmbH; Markus Schlegel, LokalKdnig.

VERTRIEBSAUSSCHUSS

Sitzung am 13. Mai 2015 in Miinchen

BDZV-AG Brief / Post

Erhalt der Flachendeckung

Kooperationen fiir die Auslastung der Zustellung
BDZV-AG Logistik

Effizienz der Zustellung, Zuschnitt der Bezirke
Mindestlohn: Evaluation fiir die Zeitungsbranche

m Neue Geschaftsfelder fiir die Zustellapparate:
Beispiel Main-Post

m Neues aus der Medienpolitik

- EU-Wettbewerbsverfahren gegen Google

- Reduzierung der USt auf 7%

- Datenschutz-GrundVO

m BDZV-AG Vertriebsentwicklung

- Einsatz von Geoinformationssystemen

- Vertriebs-AGB

- Personalentwicklung

- Redaktionelles Marketing

- Innovationsmanagement bei der NWZ

m BDZV-Marktentwicklung

- Elektronische Produkte

- Aggregatoren

- Telefonmarketing

® Marktdaten: Potenzial fiir Kundenbindung,
Neukundengewinnung und Innovationsprozesse

m Paywall bei der Siddeutschen Zeitung

Als Gdste nahmen an der Sitzung Christian Eggert,
BDZV und Markus Potzel, Mediengruppe Oberfranken
teil.

Vertriebsleitertagung am 2. Dezember 2015 in

Niirnberg

® Mindestlohn — Sachstand und Erfahrungen

m | ogistikstrategie 2015 — Den Mindestlohn als
Chance nutzen

m BDZV-AG Logistik

- Mindestlohn

- Effektivierung und Beschleunigung der Zustellung

- Personalgewinnung: ,EU-Worker”

- Postzustellung

- Entwicklung des Speditionsgeschafts

® BDZV-AG Brief / Post

- Bedeutung von Postprodukten fiir die
Verlagslogistik

- MaRnahmen zur Qualitdtsverbesserung

- Marktumfelder

m Contentaggregatoren: Erprobung von Blendle,
PressReader und Co.

m BDZV-AG Vertriebsentwicklung

- Net-Promoter-Scores

- KPI-Benchmarking digitales Abo-Marketing

- IVW: E-Paper als Bordexemplare

- Sponsoren-Abonnements

- Callcenter-Inbounds: Aktive Kundigervermeidung

- Qualitatsmonitor

- Bundle-Verkaufe

® Familien-Newsletter der Nurnberger Nachrichten /
Nlrnberger Zeitung

® Samson, die digitale Sonntagsausgabe der Niirnber-
ger Nachrichten

m  Cool Shit” aus Weiden: Positionierung des Neuen
Tags auf dem digitalen Markt

® Content Marketing

® Neues aus der Medienpolitik

Unter den 33 Tagungsteilnehmern befanden sich als
Gaste u.a. Markus Bohl, Beratung fiir Briefdienste und
Verlagslogistik, Pentling-Matting; Jan-Kristian Jes-
sen, Quantchen + Gliick, Darmstadt; Roland Koppelt,
Schwabischer Verlag GmbH & Co. KG Drexler, Gessler
Medienhaus, Ravensburg; Kay Kutschkau, Madsack
Mediengruppe, Hannover.

ONLINE-AUSSCHUSS

Sitzung am 15. April 2015 in Wiirzburg

® WhatsApp als Nachrichtenkanal beim Frankischen
Tag

Digitalstrategie der Mittelbayerischen Zeitung
FuRRballberichterstattung — Sachstand
Bilderbdrse picjerry.com

wuewowas.de — Regionales Portal der Main-Post
Bericht aus der BDZV-AG Digital

- Digitale Diversifikation und Marke

- Kollaborationstools fiir die AG Digital

- Connected Car als Chance fiir Verlage

- Erfahrungen mit Readly

- Mittelbayerische Maps

- Native Advertising

- ZMG-Quarterly Reader Check

Als Gaste nahmen Lena Alt und Tobias Stich, Medien-
gruppe Oberfranken sowie Bernd Schmeckel und Flori-
an Weigel, World of Pictures GmbH an der Sitzung teil.

Sitzung am 16. Juli 2015 in Miinchen

® Dje Digitalstrategie der Suddeutschen Zeitung
® Relaunch beim Main-Echo

® Ein Jahr ,neue” Abendzeitung

® Augmented Reality: Kampagne der MGO

® Erfahrungsaustausch Redaktionsmanagement
m ScribbleLive —jiingste Erfahrungen

® Streaming-Angebote

m FyRballberichterstattung

= Mehrwertsteuer

® Neues aus der Medienpolitik

Zu Gast bei dieser Sitzung war Johannes Vogel, Std-
deutsche Zeitung Digitale Medien GmbH.

Sitzung am 13. November 2015 in Miinchen

® Bericht aus der BDZV-AG Digital

Distributed Content

Ad Blocker

- Google News Initiative

Paid Content

Big Data, Tracking und Predictive Analytics?

Vermarktung: Austausch zu Kooperationen, Rest-

platzvermarktung, u. a.

® Erfahrungen mit Responsive Design: Einfluss auf
Umsatz, Reichweite, personelle Ressourcen, u. a.

® FuRballberichterstattung

® BR 24
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Mitwirkung im BDZV

Uber seine eigene Verbandstitigkeit hinaus engagiert
sich der VBZV auch in verschiedenen Gremien des Bun-
desverbands Deutscher Zeitungsverleger BDZV:

Erweitertes Prasidium

Im Erweiterten Prasidium des BDZV treten das fiinfkdp-
fige Prasidium des BDZV und die Vorsitzenden der im
BDZV zusammengeschlossenen elf Landesverbande!
zusammen. Unser Verband wurde in diesem Gremium
durch den Ersten Vorsitzenden, Andreas Scherer und
I oder durch den Zweiten Vorsitzenden Dr. Laurent
Fischer vertreten. Darlber hinaus nimmt der Haupt-
geschaftsfiihrer des VBZV [ohne Stimmrecht] an den
Sitzungen teil.

Im Berichtszeitraum besuchten die Vertreter des VBZV
folgende Sitzungen:

Sitzung am 05. Mai 2015 in Berlin
® Verbandsstruktur
® Mindestlohn
® Medienpolitik
al Nationales
b] Internationales
= (ffentlichkeitsarbeit
m Sozialpolitik
m Zeitungs Marketing Gesellschaft [ZMG]
m Verschiedenes

Sitzung am 10. September 2015 in Koblenz
Verbandsentwicklung

BDZV-Haushalt

Mindestlohn

Medienpolitik

Offentlichkeitsarbeit

m Sozialpolitik

® Zeitungs Marketing Gesellschaft [ZMG]

m \erschiedenes

Sitzung am 26. November 2015 in Berlin
® Verbandsentwicklung

m Sozialpolitik

m Medienpolitik

® |nternationales

m Offentlichkeitsarbeit

m \erschiedenes

Delegiertenversammlung

Die Delegiertenversammlung hat beim BDZV, dessen
unmittelbare Mitglieder nicht die Verlage, sondern die
von ihnen gebildeten Landesverbande sind, die Funk-
tion der Mitgliederversammlung inne. Die Delegierten
des VBZV werden durch dessen Vorstand benannt.

Im Berichtszeitraum gehdrten der Delegiertenver-
sammlung auBer dem Ersten Vorsitzenden und dem
Zweiten Vorsitzenden des VBZYV,

1Verband Stidwestdeutscher Zeitungsverleger e.V.
Verband Bayerischer Zeitungsverleger e.V.
Verband der Zeitungsverlage Berlin und Ostdeutschland e.V.
Zeitungsverlegerverband Bremen e.V.
Zeitungsverlegerverband Hamburg e.V.
Verband Hessischer Zeitungsverleger e.V.

Verband Nordwestdeutscher Zeitungsverlage e.V
Zeitungsverleger-Verband Nordrhein-Westfalen e. V.
Verband der Zeitungsverleger in Rheinl.-Pfalz u. Saarl. e.V.
Verband Sdchsischer Zeitungsverleger e.V.

Verband der Zeitungsverlage Norddeutschland e.V.

Andreas Scherer

Augsburger Allgemeine, Augsburg
und

Dr. Laurent Fischer
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

folgende Personen an:
Prof. Dr. Martin Balle
Straubinger Tagblatt, Straubing

Oliver Doser
Oberbayerisches Volksblatt, Rosenheim

Dr. Detlef Haaks [bis 30.06.2015]
Stddeutsche Zeitung, Miinchen

Guido Mehl
Frankische Landeszeitung, Ansbach

Viola Vogelsang-Reichl
Der neue Tag, Weiden

Die Delegierten des VBZV vertraten ihren Landesver-
band und dessen Mitglieder im Berichtszeitraum bei
drei Sitzungen in Berlin:

Sitzung am 7. Mai 2015 in Berlin

® Gastrede von Glnther Oettinger, EU-Kommissar fiir
Digitale Wirtschaft und Gesellschaft

® Jahresabschluss 2014 des BDZV

® Anderung zur Vertretungsberechtigung laut BDZV-
Satzung

m \erbandsstruktur

= Mindestlohn

® Medienpolitik

m Offentlichkeitsarbeit

m Sozialpolitik

m Zeitungs Marketing Gesellschaft [ZMG]

m Verschiedenes

Sitzung am 21. September 2015 in Regensburg
® Medienpolitik

® BDZV-Haushalt

- Hochrechnung 2014

- Planung Haushalt 2015

m Zeitungs Marketing Gesellschaft [ZMG]
Grundetat fur Gattungsmarketing 2015

m Digitale Marktentwicklungen

® Sozialpolitik

m Verschiedenes

FINANZBEIRAT

Im Finanzbeirat des BDZV, der fiir die Vorberatung des
BDZV-Etats zustdndig ist, arbeiteten im Berichtszeit-
raum fir den VBZV Walter Schweinsberg, Bamberg,
und Toni Schnell, NUrnberg, mit. Zudem entsendet der
VBZV Guido Mehl, Ansbach, als Rechnungspriifer.

Die Sitzung des Finanzbeirats am 23. Juni 2015 in
Berlin hatte folgende Tagesordnung:

® Haushaltshochrechnung 2015

® Etatentwurf 2016

BDZV-ANZEIGENAUSSCHUSS

Im Anzeigenausschuss des BDZV engagieren sich
folgende Vertreter bayerischer Verlage:

Herbert Dachs - Vorsitz [bis 31.10.2015]
Augsburger Allgemeine, Augsburg

Klaus Huber
Straubinger Tagblatt, Straubing

Walter Schmidt
Nirnberger Nachrichten, Nurnberg

Als Geschaftsfihrer des Landesverbands:
Dr. Markus Rick
VBZV-Geschéftsstelle, Miinchen

BDZV-VERTRIEBSAUSSCHUSS

Durch folgende Personen war der VBZV im Berichts-
zeitraum im Vertriebsausschuss des BDZV vertreten:

Mario Lauer — Vorsitz
Studdeutsche Zeitung, Miinchen

Florian Liebl
Straubinger Tagblatt / Landshuter Zeitung, Straubing

Holger Seeger
Main-Post, Wiirzburg

Als Geschaftsfihrer des Landesverbands:
Dr. Markus Rick
VBZV-Geschaftsstelle, Miinchen
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SOZIALPOLITISCHER AUSSCHUSS

Dem sozialpolitischen Ausschuss gehdrten im Berichts-

zeitraum folgende Vertreter aus Bayern an:

Ulrich Bensel [bis 15. April 2015]
Stddeutsche Zeitung, Miinchen
Andrea Kaskir

Nordbayerischer Kurier, Bayreuth
Werner Miiller

Augsburger Allgemeine, Augsburg
Birgit Wieland [ab 9. Dezember 2015]
Suddeutsche Zeitung, Miinchen

Fir die VBZV-Geschaftsstelle nahmen ohne Stimm-
recht Dr. Markus Rick bzw. Harald Schyrbock teil.

BDZV-ARBEITSGRUPPE DIGITAL

Die AG Multimedia / Digital des BDZV wies im Berichts-

zeitraum vier bayerische Vertreter auf:

Till Fischer

Nordbayerischer Kurier, Bayreuth
Lutz Kuppinger

Abendzeitung, Minchen

Manfred Sauerer

Mittelbayerische Zeitung, Regenburg
Dr. Markus Rick
VBZV-Geschaftsstelle

ARBEITSGRUPPE OFFENTLICHKEITSARBEIT

Martin Wunnike
Mittelbayerische Zeitung, Regensburg

MEDIENPOLITISCHER ARBEITSKREIS

Dr. Markus Rick
VBZV-Geschaftsstelle

BDZV-ARBEITSGRUPPE PAPIER

Die Arbeitsgruppe Papier zdhlte im Berichtszeitraum
zwei bayerische Vertreter:

Michael Bendel

Nirnberger Nachrichten, Niirnberg
Uwe Giinther

Minchner Merkur / tz, Miinchen

BDZV-ARBEITSGRUPPE RECHT
Fiir AG Recht des BDZV nahmen aus Bayern teil:

Dr. Harald Brenner

Minchner Merkur / tz, Miinchen
Jan-Peter Giihlk

Bayerische Staatszeitung, Miinchen
Hannsjorg Sandtner

Augsburger Allgemeine, Augsburg
Hella Schmitt

DIZ Dokumentations- und Informationszentrum Min-
chen GmbH, Miinchen

Malte Wagner

Stddeutscher Verlag, Miinchen
Sandra Will

Frankischer Tag, Bamberg

Dr. Markus Rick
VBZV-Geschaftsstelle

Harald Schyrbock
VBZV-Geschaftsstelle

BDZV-ARBEITSGRUPPE STEUERN

Fiinf bayerische Vertreter bereichern mit ihrem Sach-
verstand die AG Steuern im BDZV:

Dr. Harald Brenner

Minchner Merkur / tz, Miinchen
Stefan Hartling

Augsburger Allgemeine, Augsburg
Christan Mehnert

Suiddeutsche Zeitung, Miinchen
Robert Schmidtlein

Mediengruppe Oberfranken, Bamberg
Adelheid Wuhler

Augsburger Allgemeine, Augsburg

Mitwirkung

In weiteren Organisationen

Auch auBerhalb der Zeitungsverlegerverbande ist der
VBZV in zahlreichen Organisationen vertreten:

AKADEMIE DER BAYERISCHEN PRESSE

VERWALTUNGSRAT
Andreas Scherer [Sprecher]
Augsburger Allgemeine, Augsburg

Dr. Laurent Fischer
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

Daniel Schéningh
Miinchner Merkur / tz, Miinchen

VORSTAND
Dr. Markus Rick
VBZV-Hauptgeschaftsfihrer

AKADEMIE FUR POLITISCHE BILDUNG, TUTZING

BEIRAT
Prof. Dr. Martin Balle
Straubinger Tagblatt, Straubing

BAYERISCHE LANDESZENTRALE FUR
NEUE MEDIEN, BLM

MEDIENRAT
Dr. Markus Rick
VBZV-Hauptgeschaftsfihrer

BAYERISCHER RUNDFUNK

RUNDFUNKRAT
Andreas Scherer
Augsburger Allgemeine, Augsburg

DEUTSCHE JOURNALISTEN SCHULE, DJS

VORSTAND
Dr. Johannes Friedmann
Stddeutsche Zeitung, Miinchen

DEUTSCHE PRESSEAGENTUR, DPA

AUFSICHTSRAT, SCHRIFTFUHRER
David Brandstatter
Main-Post, Wirzburg

AUFSICHTSRAT, STELLVERTRETENDER
VORSITZENDER

Dr. Laurent Fischer

Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

AUFSICHTSRAT
Daniel Schoningh
Minchner Zeitungsverlag / tz, Miinchen

DEUTSCHER PRESSERAT

Ulrich Eymann
Main-Echo, Aschaffenburg
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FIDUZIARISCHE STIFTUNG
,FREIHEIT DER PRESSE”

STIFTUNGSRAT
Dr. Laurent Fischer
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

HILFSVEREIN DER DEUTSCHEN PRESSE

VORSTAND
Peter Esser
Mittelbayerischer Verlag, Regensburg

IVW INFORMATIONSGEMEINSCHAFT
ZUR FESTSTELLUNG DER VERBREITUNG
VON WERBETRAGERN

VERWALTUNGSRAT
Mario Lauer
Suddeutsche Zeitung, Miinchen

INDUSTRIE- UND HANDELSKAMMER
FUR MUNCHEN UND OBERBAYERN

ARBEITSKREIS MEDIEN
Dr. Markus Rick
VBZV-Hauptgeschaftsfiihrer

VEREINIGUNG DER BAYERISCHEN WIRTSCHAFT,
VBW

HAUPTGESCHAFTSFUHRERKONFERENZ
Dr. Markus Rick
VBZV-Hauptgeschaftsfiihrer

AUSSCHUSS MEDIENWIRTSCHAFT
Dr. Markus Rick
VBZV-Hauptgeschaftsfiihrer

AUSSCHUSS RECHTSPOLITIK
Harald Schyrbock
Justiziar

AUSSCHUSS SOZIALPOLITIK
Harald Schyrbock
Justiziar

ARBEITSKREIS ARBEITSRECHT
Harald Schyrbock
Justiziar

BILDUNGSAUSSCHUSS
Anke Staller
Aus- und Fortbildungsreferentin

VERSORGUNGSWERK DER PRESSE

VORSITZENDER DES VERWALTUNGSRATS
Dr. Laurent Fischer [bis 12. Juni 2015]
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

Verwaltungsrat
Peter Esser [stellv. Mitglied]
Mittelbayerische Zeitung, Regensburg

BEIRAT DES VERWALTUNGSRATES
Peter Esser
Mittelbayerische Zeitung, Regensburg

Dr. Laurent Fischer [Vorsitzender]
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

FINANZKOMMISSION
Peter Esser
Mittelbayerische Zeitung, Regensburg

Dr. Laurent Fischer
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

RENTENKOMMISSION
Peter Esser
Mittelbayerische Zeitung, Regensburg

WACHTERPREIS DER TAGESPRESSE

JURY
Dr. Laurent Fischer
Nordbayerischer Kurier, Bayreuth

ZMG ZEITUNGS MARKETING GESELLSCHAFT

AUFSICHTSRAT
Martin Wunnike
Mittelbayerische Zeitung, Regensburg
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