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Zusammenfassungen

m Urteil zur Fernsehkurzberichterstattung vom

17. Februar 1998 hetont das Bundesverfassungs-
gericht die hohe Bedeutung der Informationsfrei-
heit, die bei éifentlichen Sportereignissen ebensc
wu gewidhrleisten sei wie in anderen Bereichen
des gesellschaftlichen Lebens. Die Regelungen des
Rundiunkstaatsvertrags zur Kurzberichterstattung
sind also zuldssig, sollen aber in zwei Punkien
nachgebessert werden: Erstens ist eine Karenzze#
zu heachien, das heiflt, Kurzberichie dirfen nicht
wihrend der Veranstaltung oder vor der Ubertra-
gung des Rechteinhabers erfolgen; nach Beginn
einer Live-Uberiragung darf somit nachrichtlich
berichiet werden, Zweitens kann von Veranstaltern
bzw. professionellen Akteuren ein Entgelt fir die
Kurzherichterstattung verlangt werden. Dieses darf
allerdings nicht in das Belieben des Veranstalters
gestelit sein und muf so geregelt sein, dal eine
Berichterstattung nichf aus finanziellen Griinden
unmiglich ist.

Zwar gab es schon vor Efablierung des Privat-
fernsehens  Preissteigerungen  fiir  Sportiibertra-
gungsrechte, aber erst mit dem dualen Rundfunk-
system entwickelte sich eine ungesteuerie Preisspi-
rale, die den bisherigen Grundkonsens {ther die
Herstellung von Offentlichkeit bei Freignissen von
gesellschaftlicher Bedeutung in Frage stellte. bm
Zietkonflilkt zwischen privafer Verwertung bzw.
Figentumsinteressen und offentiicher Berichterstat-
tung hat jedoch zweifelios die Sicherung der im
Grundgesetz garantierten Informationsfretheit Vor-
rang, Unzulissig wiiren kartelirechtliche Ausnah-
meregelungen fiir Sportverbinde zur Vergabe von
Exklusiviizenzen. Ausdriicklich warnt das BVertG
vor der Gefahr einer Iformationsverknappung,
wenn herausragende Sportveranstaltungen kiinitig
nur noch im Pay TV zu sehen wiiren. Denn kom-
merzielle Medienunternehmen versuchen derzeit,
durch den Aufkauf von Exklusivrechten den digh
talen Pay TV-Markt vorab zu moenopolisieren. Ge-
gen solche Informationsmonopole sind nationale
Listen geschiitzter Sportereignisse eine geeignete
MaRnahme.

Die Diskussion {iber eine rechtliche Veranke-
rung neu aufkommender Werbeformen im
digitalen Zeitalter, wie Split-Screening und virtu-
elle Werbung, bricht nicht ab, auch wenn der kiirz-
lich vorgelegte Diskussionsentwurl des Vierten
Rundfunkinderungsstaatsvertrages die Zulassung
virtzeller Werbung nicht mehr vorsieht. Der Astor
kommt nach eingehender Prilfung der gellenden
Werberechtsbestimmungen zu dem Ergebais, dafl
die Verwendung virtueller Werbetechniken und die
Nutzung von Split-screen-Verlahren im deutschen
Fernsehen nicht zulissig sind. So verstafit die gra-

phische Teilung des Bildschirms {Split-Screening)
gegen das aligemein anerkannte Gebot der Tren-
nung von Werbung und redaktionellem Beitrag,
wie am Beispiel einer Nachrichtensendung, die
beim Split-Screening aul einem Teil des Bild-
schirms von Werbung begleitet werden konnte,
leicht nachzuvollziehen ist.

Zwar gibt es auch unvermeidbare Werbeformen
im Programm, die aus Griinden der Rundfunkirei-
heit erlaubt sind (zB. herkémimliche Trikot-/Ban-
denwerbung), weil sonst auf die Ausstrahlung ganz
verzichtet werden miifite. Eine solche Unvermeid-
barkeit kann aber bei virtueller Werbung schon
deshalb nicht angenommen werden, weil sie ge-
zielt in die Sendung eingefiigt wird und somit eine
Mitwirkung des Programmveranstalters voraus-
setzi Der Einsalz virtueller Werbung verstéRt also
gegen das Trennungsgebot von Werbung und Pro-
gramm und wiirde sullerdem die Glaubwiirdigkeit
des Fernsehens insgesamt gefihrden. Virtuelle
Placements, bei denen durch Manipulation des
Filmmaterials eine verdinderte Wirkiichkelt erzeugt
wird, versuchen gerade das redaktionelle Pro-
gramm durch virtuelle Werbung zo unterwandern
und den Rezipienten irrezufiihren. Auch dies ist
als ein Versto} gegen das geltende Recht zu wer-
te. I Sinne einer Priizisierung und Effektivie-
rung der bisherigen Regelungen wire es wiin-
schenswert, den Rundlunkstaatsvertrag zukiinftig
um ein Verbot virfueller Werbetechniken zu ergéa-
e,

nstore-Radio (Einkaulsradio) st im tdglichen

Leben aligegenwiirtip. Wihrend Marketingstrate-
gen das nese Medium loben, wurde es von der
empirischen Medienforschung bisher vernachlis-
sigt. Die Idee eines unferhaltenden Supermarkt-
radios stamymt aus den USA und wird mittlerwetle
in Deutschland von mehreren Veranstaltern offe-
riert, wobei Radio Point of Sale (POS) der griifite
Anbieter ist. Zicle des Instore-Hérfunks sind so-
wohi eine Verbesserung der Einkaufs- bzw. Laden-
atmosphire als auch der Mitarbeitermotivation.

Die Ergebnisse einer Inhaltsanalyse des Pro-
gramms vonr Radio PO.S. zeigen, daf sich Instore-
Radio inzwischen von der klassischen Schweine-
bauchdurchsage” hin zem  Medium der harmoni-
schen Atmosphdre” entwickelt hat, dessen auffil-
ligsten Merkmale seine Unauffilligkeil und Ver-
wechselbarkelt mit gewohnlichen Horfunkpro-
grammen sind. Instore-Horfunk orientiert sich hier-
bei an Formatradios, um sich als Werbetriiger auf
demn Medienmarkt zu posilionieren. So setzt sich
das Gesamiprogramm bef Radio FOS. aus 85 Pro-
zent Musikanteil und 15 Prozent Wortanteil ein-
schlieflich Werbung zusamrnen, Dies soll den Hér-
gewohnheilen der Kunden entgegenkommen, um
elne vertraute Afmosphire im Supermarkt zu
schaffen.

Allerdings ist Instore-Radio von einem journa-
listischen Medium weit entfernt. Jegliche mei-
nungshildenden Beitragsformen fehlen, zudem ist
die durchschnittiiche Linge der redaktionellen
Wortheitritge so kurz, dafl eine Informationsver-
mittlang kaum miglich ist. Auf negative Nachrich-
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Zusammentassungen

ten wird verzichtel, nichi zuletzt um eine Beein-
trichtigung der Finkaufsatmosphire zu verhin-
dern. Vielmehr wird ein ausgetiftelter Klangtep-
pich verbreitel, dessen Musikformal aul die zur
jeweiligen Tageszeil anwesende Zielgruppe zuge-
schinitten st Somit handelt es sich bel Instore-
Radio um ein reines Hintergrundmedium, das
zwar zur Unterhaltung eingesetzt wird, aber eben-
s6 als Verkaulstorderungsimstrument dient,

e Mbglichkeiten der digitalen Fernsehtechnik
ficken auch in Deutschland das Thema Bu-
siness TV in den Blickpusky, nachdem es in den
USA bereits seit einigen Jahren von Bedewtung ist.
Unternehmensiernsehen ist jedoch kein Fernsehen
im herkdmmiichen Sinne. sondern ein zielgerich-
tetes Mitte] der Unternehmenskemmunikation, das
bisherige Formen, wie zum Beispiel Mitarbeiterzei-
tungen, erginzl. In der Regel ist Business TV nur
geschlossenen Benutzergruppen i Unternehmen
zuginglich und wird verschliisselt dbertragen.

Eine der wichtigsien Einsatzformen ist die Mit-
arbeiterschulung, wobei sich vor allem fir Groflun-
tesnehmen erhebliche Vorieile bei Kosten- und
Zeitfaktoren erschlieflen. AuBerdem wird Business
TV auch zur Verbesserung der internen Kommu-
nikation in Unternehmen eingeselz!, sei es zur
Information von Fithrungskedften und Mitarheitern
oder als Mitiel zur Verbesserung des Betriebskli-
mas. Hiufig kommen dabet auch interaktive Teil-
nalmeformen zum Einsatz.

Als Alternative zum Empfangsgeriit Fernsehen
zeichnet sich in vielen Fillen bereits der Computer
ab. In Deutschland sind zur Zeit vor allem
Grounternehmen bei Business TV-Protekten iiber
die Pilotphase hinausgelangt, allen voran Autoken-
zerne {zB, DaimlerBenz, VW/Audi) und Banken
(z.B. Deutsche Bank, Vercinshank}. Eine Variante
von Business TV zielt bewulit {iber den Closed cir-
cuit des Unternehmens hinaus und richtet sich an
ein griferes Publikum, etwa in der Region, wie bei
BASE-tv im Rahmen des Replonalsenders RNF
plus, oder bundesweil, wie bei dem regetméilligen
Infomercial der Felekom auf n-tv Da die Unterneh-
men bei Business TV-Projekien aul die Kooperation
mit spezialisiesten Dienstleistern angewiesen sind,
versuchen neben Technikprovidern und Produk-
tionsfirmen auch Medienkonzerne wie CITUfa
oder PRO SIEBEN, dieses Geschafisfeld zu beset-
zen. Allerdings befindet sich der Markt in Deutsch-
land noch in einer frithen Entwickiungsphase, und
das ‘talsiichliche Entwicklungspotential XiBt sich
zar Zeit noch kaum abschiitzen,

Nach dem  Regierungswechsel im  Frihiahr
1997, aus dern die Sozialisten unter Premicr-
minister Lionel Jospin als Steger iiber die Gaulli-
sten hervorgingen, wird abgesehen von einer
Kontinuitdt in Fragen der Kulturprotekiion und
Quotierung erneut eine grundlegende Revision der
Medienpolitik erwartet. Statt der von der gaullisii-
schen Regierung betriehenen Deregulierung des
Fernsehmarktes beabsichtigten die Sozialisten eine
Verschisfung der Konzentrationsgrenzen sowie die
Stirkung des staatlichen Fernsehens.

Der von Kultur und Kemmunikationsministe-
rin Catherine Trautmann Ende Januar dieses Jahres
vorgelegte Gesetzentwin{ sieht jedoch nur abge-
schwichte konzentrationsrechtliche Mafnahmen
vor. Anstelle strengerer Anteilsbeprenzungen be-
absichtizt der nicht unwmstriftene Plan bei Unter-
nchmen, die Staatsaufirfige erhalten, eine formale
Trennung der Medienbeteiligingen von anderen
unternchmerischen Aktivititen, In diesern Zusam-
menhang wird die natienale  Aufsichtsbehorde
Conseil Superiéur de PAudiovisuel (CSA} durch
konzentrationsrechtliche Kompetenzen gestarkt -
auch zur Wahrung der in Frankreich blichen Poli-
tii der Exception culturelie. Die staatlichen Sender
sollen schlieBlich durch eine Erhdhung der Ge-
hithreneinnahmen gestirkt werden. Der moderat
ausgefallene Gesetzentwurf détrite auf der Erkennt-
nis aufbauen, defl innerhalb der Eoropiischen
Union eine rein naticnalstaatliche Steuerung der
Medienpolitik bzw. -wirlschall katm noch méglich
ist.

[Die Situation im Kabel- und Satellitensekior ist
zum einen geprigt durch den unerwarteten Erfolg
digitalen Pay TVs, gleichzeitig jedoch bereits durch
die Konkurrenz dret verschiedener Anbieter, die
die Kosten nach oben treibt und die Gewinnaus-
sichten schindlert. Die nationalen Regulierungsver-
suche der franzisischen Behorden beim Kabel und
Satellitenemptang (samt der expandierenden Spar-
tenkandle} standen im Widerspruch zur EU-Politik
des freien Informationsliusses. In Resktion auf
eine Entscheidung des Europdischen Gerichishofes
wurde inzwischen auf die bisherige strenge Zulas-
sungspraxis bel Kabelkandlen zugunsten einer
hlofen Anzeigepilicht verzichtet.
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