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Business TV als neue
Angebotsiorm im
digitalen Fernsehen

Business TV oder
Business Communi-
cation ~ Definitions-
probleme

Grole Bandbreite
von Business-
TV-Anwendungen

Fernsehen als Mittel der Unternchmens-
kommunikation

Business TV in Deutschlond
Von Angela Elis™ g

[m Fernsehsektor beginnt sick die digitale Technik
als Nachfolgestandard der bisherigen analogen
Ubertragungsverfahren zu etablieren, wenn auch
noch einige Jahre bis zum Durchbruch im Markt
vergehen diirften. Die Kanalkapazitdten werden
dadurch vor allem fm Kabel- und Satelliienemp-
fang um ein Vielfaches gesteigert und entspre-
chend kostengiinstiger, so dall eine weitere Seg-
mentierung des Programmangebotes erwartet wird
- bis hin zu Angler und Figerkanilen, (1)

Im Zusammenhang mit neueren Angebotsfor-
men im Fernsehmarkt kursiert in letzter Zeit auch
immer wieder der Begriff Business TV, Unterneh-
mensternsehen. Dahinter verbirgt sich kein Fern-
sehen {iber Wirischaftsuniernehmen, sondern Fern-
sehen von Unfernchmen fiir meist geschiossene
Benutzergruppen, it der Regel Mitarbeiter des
eigenen Unternehmens. Business TV ist demnach
im Gegensatz zur herkdmmlichen Vorstellung von
Fernschen kein Massenmedium, sondern eine neue
Form der Unternehmenskemmunikation. Gleich-
zeitig ist es alierdings auch ein neues Geschiifisfeld
fiir bestehende Medienunternehmen, die ihr Equip-
ment, Know-how und auch personelle Kapazititen
effizienter zum Einsatz bringen wollen. Insgesamt
steckt Business TV in Deutschland jedoch noch in
einer frithen Entwicklungsphase. fm folgenden soll
ein {berblick dariiber gegeben werden, was sich
hinter dem Begril verbirgt uad welche Unterneh-
men derzeit in diesem Bereich aklv sind,

Professionelles Fernsehenr withrend der Arbeitszeit
- das war bisher cher Journalisten, Film- und Fern-
sehproduzenten und in Einzelfillen auch Presse-
referenten vorbehalten. Nun sollen die Vorteiie
dieses Mediums generell fiir Unternehmen und
am Arbeitsplatz einzelner Mitarbeiter genutzt wer-
den. Nicht, um lediglich mehr Spall am Schreib-
tisch oder im Aufenthaltsraum zu bieten, sondern
ver afers, um Firmenanliegen, zum Beispiel Pro-
dukt- und Verkaufsinformationen, schneller, direk-
ter und attraktiver transportieren zu kfnnen. Bei
der Herausforderung, sich immer wieder rapide
verdndernden Markien und immer kivzer wer
denden Innovationsprozessen zu stellen, soll
Firmenfernsehen eines der wesentlichen Instru-
mente sein, Unternehmen zu lernenden Unterneh-
men zu machen und wichtige Firmeninformatio-
nen jederzedf wnmitielbar an die Mitarbeiter wek
terzugeben,

Fiir Fernsehmacher und Medienprofis ist Business
TV deshall zu einer Art Modewort geworden, doch
so inflationdir wie die Verwendung des Begriffes
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zum Beispiel anf Messen wie CeBIT oder IFA er
folgt, so unklar wird oft pelassen, was damit kon-
kret gemeint ist. So ist Business TV fir die einen
schon die allsonntigliche Ubertragung des Goltes-
dienstes der Neuapostolischen Kirche an 1500
Empiangsstellen in Deutschland (2), fir dle ande-
ren das tigliche Fernsehen fiir die Milarbeier, wie
zam Beispiel das Morgenmagazin  Prime Time"
der Bayerischen Vereinsbank fiir thre Aagestellen,
Fiir die niichsten bedeutel Business TV einfach
Weiterbildung am Bildschirm, etwa das Telelear-
ning-System von Mercedes. Aber auch spezielle
Fernsehkanile fir Kunden (zB. Compuier oder
Auto-Kanile} (3) oder aber das regionale Unterneh-
mensfernsehen, wie zun Beispiel das monatliche
Fernsehmagazin von BASF auf dem Kabelkanal
ANF plus im Rhein-Neckar-Dreieck werden unier
Business TV subsumiert. Schlieflich wird auch der
Einsatz von Fernsehen #m medizinischen Bereich
in Verbindung mit Business TV gebrachi, seien es
nun Telemedizin, Hospital TV oder auch nur ver-
einzelt stattfindende Events, wie beispielsweise die
Ubertragung einer Live-Operation auf ein Sympo-
sion von Medizinern, bei dem die Handhabung
medizinischer Geriite per Live-Ubertragung erkiirt
und demonstriert wird,

Die Bandbreite von Business TV reicht also von
Unternehmensferpsehen im Sinne von Aufbaxn und
Retrieb eines unternehmenseigenen Fernsehnelizes
fiir interne Zwecke bis hin zu Firmenfernsehen m
Sinne einer Pubkkmachung von Unternchmens-
nachrichten oder von Sendungen Eir die Offent
fichkeit. Doch mit Business TV werden oft nicht
nur sehr verschieden geartele Fernsehprojekte ge-
meint, das Thema wird daza noch mit unterschied-
lichen Schlagwérters kommuniziert und damit
iiberfrachtet - manchmal schon inperbalh einer
Werbebroschiire eines BusinessTV-Anbicters. {4)
Sie  schwanken zwischen Kommunikations-TV,
Business-Channel, Communication-Channel, Busi-
ness-nteractive oder Business-Communication,

Diese Begritfsverwirrung entsteht nicht zufdllig, sie
ist ein Inciz fiir die von Fernschen im herkéimmli-
chen Sinne abweichende Zielsetzung von Business
TV, Statt um reine Programmgesialtung geht es
vielmelr um eine effizientere Art der Kommuni-
kation, Information und teilweise auch Dateniiber-
tragung, immer zweckorientiert tm Sinne vor spe-
zifischen Unternehmenszielen. Zwar wird bei den
meisten Projekten aul das Kiirzel TV zuriickgegrif-
fen, das Fernsehen als Endgerit steht jedoch nicht
im Vordergrund, es kann ebenso ein PC oder eine
Leinwand sein.

Im Gegensatz zar iblichen Vorstellung von
Fernsehen zielt Business TV in der Regel nicht auf
die breite Masse, sondern auf eine begrenzle und
meist auch nach qualitativen und quantitativen
Kriterten ausgewihite und somit geschlossene Nut-
zergruppe. Und nicht Nachrichten und Unterhal-
tung im klassischen Sinne mit passiver Rezepto-
renhaltung stehen im Vordergrund, sondern die
Mitarbeiter soten in vielen Fillen aktiv zuschauen
und interaktiv auf das Dargestellie reagieren.
Denn Business TV ist ausgerichtet auf ein Klares

Zweckorientierung
an spezifischen
Unternehmenszielen
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B-TV erweitert
Miglichkeiten von
Videokonferenzen

Digitale Technik
senkt Ubertragungs-
kosten

Business TV in Deutschiand

Wertschipfungsinteresse fiir das jeweilipe Unfer-
nehmen, sei es, daf durch Mitarbeiterschulung
der Verkauf angelurbelt wird oder durch die Sche-
lung iiber Bildschirm Reisekosten efngespart wer-
den konnen. Auch wenn die derzeitigen Interak-
tionsangebote sich meist auf sogenannte Call-dns
und Hotlines beschrinken, sind in Zukunft sehr
viel mehr Méglichkeiten denkbar

Bei Business TV geht es also nicht um eine
Flimmerstunde im Biiro, es ist nich{ Fernsehen um
des Fernsehens willen, sondern es ist Arbeitsfern-
sehen. Erst wenn der Unternshmensieitung ein
Idarer Nutzwerteffekt (Know-how-Gewinn, Image-
gewinn, o#, Miglichkeiten der Gewinnmaximie-
rung) und am besten auch eine Kosten-Nutzen-
Apalyse vorgelegt werden kénnen, wird ein Unter-
nehmensiernsehprojekt als Mitiel der Unterneh-
menskemmunikation in Angriff genommen.

Doch nicht nur die Information and deren Kom-
munikation, auch die Geschwindigkeit der Bereit-
steflung und Ubertragung fiir ein jeweils beabsich-
tigtes Publikum ist entscheidend. Mit Videokonfe-
renzei: haben zum ersten Mal bewegte Bilder live
und in Echtzeit thren Eingang vornehmlich in die
Chefetagen der Unternehmen gefunden, um Aus-
tauschprozesse abzukiirzen, Der Generalmanager
steigt dabei nicht mehr ins Flugzeug, um sich mit
Gleichgesielltens zu treffen, sondern aktiviert sein
Bildtelefon. Aber nur kleinere Gruppen kinnen
bisher damit kooperieren, deshalb stoBen Video-
konferenzen in der Alltagskemmunikation von
Unternchmen schon bald an Grenzen, gefragt ist
ein Medium fiir beliebig grofe Adressatengruppen.

Die Vernetzung von Unternchmenseinheiten
mit Business TV macht hier cine schoelle und
amfassende Ubertragung fiir beliebig viele Nutzer
an verschiedenen Emplangsorten bundes-, ewropa-
und sogar weltwelt raoglich. Eine Scadestelie meist
am Ort der Firmenzentrale entscheidet, wer wann
Zugang zum unternehmenseigenen Ternsehpro-
gramn bekomimnt,

Business TV ist demnach - soviel 148t sich
zusammenfassend festhaiten - die gezielte und
auf einen Unternehmensnuizen hin wmngesetzie
Visualisierung von Unternehmensinhalten mit Be-
wegthildern und vielfach Live-Charakier, Als at-
traktives, anschauliches audiovisuelles Medium
dient es der schnelleren, effektiveren und zuneh-
mend auch kostengiinstigeren Unternshmenskom-
munikation und dariiber hinaus zur Motivation
vonr Mitarbeitern und Kunden. Business TV ist kein
Massenmedium, sondern zielgruppenorientiert, ein
Spartenkanal sui generis. '

Tethnisthe Voraussetzungen und ostenfakioren

Business TV als Wachstumsmarkt wire chne die
immer preisgiinstiger werdende Technik und die
biltiger werdende Ubertragung durch die Digitaii-
sierung letztlich kein wirtschaftlich relevantes
Thema, auch die Qualitit der {bertraguengsinhalie
hat sich dadurch entscheidend verbessert. Die
Stichworte aus der Fachwelt lauten Datearedukii-
on und Datenkompression, die auf europiischer
Fhene mi{ einheitlichen technischen Eosungen,

etwa MPEG (Moving Pictures Experts Group) oder
DVB (Digital Video Broadcasting), normiert sind.
(3) Sie sorgen fir geringere Kosten, zumal ein
Unternehmen wegen internationaler Standards
weniger fiirchten muf, sich bei der technischen
Umsetzung von Business TV fiir eine teure, aber
fiir zukinftige Projekte unkompatible Technik zu
entscheiden und somit eine Fehlinvestition zu titi-
gen,

Auch bei der Wahl der Uberfragungswege bie-
ten sich verschiedene Alfernativen. In der Regel
wird Business TV tiber Satellit {ibertragen. Aber
auich leistungsstarke terrestrische ISDN-Netze, Fest-
verbindungen oder Funksirecken kinnen zur Ver-
breftung genutzt werden. Die Ubertragung via
Satellit ist jedoch verbreifeter. Dank digitaler Tech-
nik eben auch kostengiinstiger, denn digitale Sig-
nale bendligen weniger Transponderkapazitdt als
der analoge Sendebetrieh. Durch die Datenkom-
primierung kann die Ubertragungskapazitit der
Satellitentransponder bis am den Faktor zehn sted-
gen, wodurch sich Kosten erheblich reduzieren. (5)
Eine Stunde Satellitenmieie und Ubertragung liegt
derzeit bei efwa 1860 DM bis 3500 DM. (7) Je
nach Satellit ist eine Verbreitung bundes-, europa-
oder weltweit mogiich,

Fiir Business TV wird aufler der Ubertragungstech-
nik vor allem auch Sende- und Emplangstechnik
bendtigt. Dazu komumt die Produktionstechnik und
in den meisten Fillen auch noch Technik fir die
Verschliisselung der Signale. Dabei schiitzt man
80 Prozent der Kosten als Produktionskosten,
20 Prozent fiir die Ubertragung. (8) Die Produk-
tionskosten fiir eine Sendeminute vorproduzierter
Beitrdge liegen kaum unter 1804 DM, sie konnen
- je nach Aufwand - auch weiter in die Héhe ge-
trighen werden, diirften aber 30600 DM eigentlich
nicht itherschreiter. Fiir die Produktion von Busi-
ness-TV-Sendungen wird das iibliche Fernsehequip-
ment bendtigt: Kamera, Licht- und Tontechnik,
Mischpult und Regie. Auch hier bieten digitale
Gerdie eine hohe Ausstrahlungsqualitit ze einem
immer glinstiger werdenden Preis.

Je nach Sendehdufigkeit wird entweder ein fir-
meneigenes Studic aufgebaut, ein Studio in der
Nahe des Unternehrens angemielet oder aber mit
mobiler Studiotechnik gearbeitet, wobel die Regel
#ilt, dall zwei mabile GroReinsiitze zwischen 8 000
bis 20000 DM kosten und ab 88 und mehr Sen-
dungen der Aufbau eines eigenen Studios lchnl.
Der Aufbau eines analogen Sendestudios mit je
drei Kameras wird auf ca. 1 Mio DM Kosten ge-
schitzf, eln digitales Studio auf 2 Mie DM. (%)
Mobile Technik wird meistens fitr Bvent-Produktio-
nen an Auflendrehorten eingesetzt: Bilanzpresse-
konferenzen, Voririge, Konferenzen.

Auch in der Pilotphase von Business TV -Projek-
ten wird oft zurdichst mit mobiler Technik bzw. an-
gemtieteten Studios gearbeitet. Zum Senden bzw.
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Technikaubwand
variiert je nach
Einsatzzweck
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I der Regel
Verschiiisselung
der Signale

Verschiedene
Modellrechnungen
fiir B-TV-Projekte

Vielfach Einsatz
von interaktiven
Teilnahmeformen

FEmpfangen werden Encoder bzw. Decoder sowie
Modems benéiigt. Fiir den Empfang braucht man
eine Antenne und ein Empfangsgerit. Das kann
fiir die Fernseh- eder Datensignale ein Fernseh-
geriit, ein Multimedia-PC, aber auch eine Grofhild-
leinwand sein. Pro einzurichiender Emplangsstelle
rechnet man mit Kosten ven 3 000 DM. (10)

Damit nur autorisierte Benutzergruppen die Busi-
ness-TV-Sendungen emplangen konnen, ist eine
Adressierung oder Codierung per Settop-Box mig-
fich. So konnen diverse Informationen nur an
dafiir bestimmte Emptingergruppen geschickt wer-
den, oder aber nur ein Teil der dezentralen Filialen
wird mit einem bestimmten Sendeprogramm ange-
sprochen. Durch die Verschliisselung der Signale
soll aber auch Wirischaftsspionage verhindert wer-
den, wenn es um verirauliche Unternehmensinfor-
mationen geht. Dafiir kann zum Beispiel die d-box
genutzt werden, die die Integration von computer-
gestiitzen interaktiven Diensten {Ondine, Video-
und Foto-CD erméglicht. Allerdings zeigt sich, dafl
die Technik noch Schwachstelien hat, so wurde
beispielsweise die Verschitisselung der d-hox ge-
knackt. {13}

Eine Modellrechnung fir ein Business-TV-Projekt
via Satellit, das eine wdchentliche Nachrichien-
sendung, ein monatlickes Fihrungskriftepro-
gramm und Aus- und Weiterbildungssendungen
alle 14 Tage mit Wiederholungen umfaRy, an 1 680
Standorten mit 2008 angeschlossenen Empfangs-
geriiten, wird auf ungefahr 16 Mio DM anfallende
Kosten pro Jahr geschétzt. (12)

Fiir die Eingangsberatung und Konzeption auch
der technischen Notwendigkeiten werden 200000
DM bis 300 60G DM veranschlagt. Grob geschétzt,
1aR¢ sich auch sagen: Eine Sendung im Monat ver-
langt ein Budget von } Mio DM pro [ahr, bei Wo-
chenformaten muf man 4 bis 5 Mio DM veran-
schlagen, will man tiglich Business TV ausstrah-
len, ist mit 10 Mio DM Budget jihrlich zu rechnen.
(13)

fin deutsches Autounternehmen solb pro Jahr
120 Miitionen DM allein fiir die Handelskommu-
nikation ausgeben. (14; Daflir Business TV einzu-
setzen, ist nicht nur attraktiver und schueller als
die Verleilung von Printprodukten, es ist auch
unter Kostengesichtspunkten nach der Amortisie-
rung der reinen Technik durch den regelmiRigen
Sendebetrich eine sinnvolle Alternative.

Technisch méglich und durchass wesentlich Fir
Business TV ist die Interaktivitit. Die Mitarbeiter
in den dezeniralen Fiitalen miissen zum Beispiel
bet Weiterbildungsveranstaitungen die Maghichkeit
haben, thre Fragen ze stellen, dariiber hinaus
kénnten sie in einem offenen Unternehmen die
Chance erhalten, ihre Anregungen zu kemmunizie-
ren. Hiufig wird der Riickkanal derzeit noch per
Telefon- oder Faxleitung realisiert oder auf das
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Internet und eine E-Mail-Adresse zuriickgegriffen.
Ahnlich wie bei Talkrunden im klassischen Fern-
sehett, wo die Zuschaver sich via Fax, E-Mait oder
Felefon heteiligen konnen.

Auch TED-Umiragen werden zum Beispiel bei
Multiple-choice-Tests fir Mitarbeiter realisiert. Eine
Videoriickleitung ist hier natiitlich viel moderner
und ermoglicht den Face-to-face-Kontaki zumin-
dest iiber den Bildschirm, ist aber #m Vergleich
derzeit die teverste Mighchkeit der Interakiivitit.

Binige Untermehmen sind allerdings bereits in ir-
gendeiner Form Gber Intranet vernetzt, das die
Kommaunikation der Mitarbeiter untereinander er-
moglicht, Unternehmensfernsehen kann hier inie-
griert werden und ist ein weiterer Schritt beim
Autbau von Netzwerkstrukturen innerhalb eines
Unternebimens, aber auch i der Kommunikation
mit externen Hindlern,

Ob nun Fernsehgerit mit externem oder internem
Decoder oder aber PC mit Zusatzkarte fir ca. 150
M, die technischen Entwicklungen - einschlief-
Heh der Realisierung besserer und  schmellerer
Interaktionsitsungen -~ schreiten natiilich auch
aufgrund der Konkurrenz der Endgeritehersteller
mit riesigen Schritten voran und kommen dem-
nach auch der Einsatzmiglickkeiten von Business
TV zugute. Dies kann andererseits zur Folge
haben, dall Unternehmensfernsehen im engeren
Wortsinne, mit dem Fernseher als Empfangsgeriit
und fernsehtypischen Sendeformaten, als Entwick-
iungsstufe  der  Unternehmenskommunikation
iibersprungen wird. Als Beispiel 14R1 sich Microsoft
anfiihren, die nach einigen Business-TV-Pilotpro-
jekten im Jahre 1997 offenbar auf einen Regelbe-
trieb verzichtet haben, zugunsten von rein PC-
basierten Formaten der Unternehmenskommuni-
kation. {15)

Lohnend ist Business TV derzeit vor allem fiir Un-
ternehmen, die mit ihren Kommunikationsinhalten
regional oder global grofle Entfernangen meistern
miissen und demzufolge dezentral organisiert sind.
Durch Business TV kann die Information schuell
und kostengiinstig in einer hohen Ubertragungs-
qualitit vermitielt werden.

Die Weiterbiidung der Mitarbeiter - vor allem
anifflich von Produltneneiniiihrungen und Ser-
viceschulungen - ist bei allen Business TV-Alctivi-
titen bei weitemn das Hauptanliegen und gibt bet
vielen Unternehmen den Ausschlag fie den Ein-
stieg in ein Business-TV-Projekt, da in dieserm Fall
auch Rationalisierungseffekte erzielt werden kén-
nen. Nimmt man etwa die Ausgaben fir Reise-
kosten zum Schulungsort, die allein filr Anfabrts-
wege hendtigte Arbeitszeil oder die nur begrenzte
persénlich zu schulende GruppengriBe, dann ist
Business TV, die Ausstrahlung einer Schulung von
der Sendezentrale an beliebig viele Emplangsorte
und Teilnchmer gleichzeitig, kostenglinstiger. Ob-
woht exakte Kosten immer nur nach dem konkre-
ten Konzept von einzelnen Business-TV-Projekien
berechnet werden kinnen, gibt es folgende Modeti-
rechaung: 200 Mitarbeiter zu schulen  kostet

Onlineschwerpunlt
kann Fernseh-
projekte itheriliissig
machen

Einsatzmiglichkeiten
von Business TV

Weiterbildung steht
bei meisten Projek-
ten im Vordergrund



Durch Archivierung
flexible Abrufimiig-
lichkeiten

Interne Kommuni-
kation als weiterer
wichtiger Einsatz-

wweck von B-TV

Business TV in Deutschiand

170900 DM fitr Schulung, Reisekosten und Spesen,
ein Business-TV-Projekt in diesem Umfang braucht
ein Budget von ca. 80 000 DM. (16}

Auflerdem kommt der Wirlschaltslaktor Zeit
dazu, einerseits beschleunigt Business TV zum Bei-
spiel durch schnellere Produktberatung Marktain-
fiihrungsprozesse, andererseits - zum Beispiel bei
Mercedes - werden durch Business TV in gleicher
Zeit rund 20mal mehr Mitarbeiter und Handels-
pariner trainfert, bei denen auch durch die Uber-
tragang vor Ot kein Arbeitsausfall durch Beise-
zeiten mehr anfalit. Hat man bei DaimlerBens
frither 4 (00 Mitarbeiter in Hinf Monaten geschult,
sind es jetzt 40600 in 12 Tagen. Mit dem unterneh-
menseigenen Schulungsfernsehen kommt die In-
formation zum Teilnehmer, nicht der Teilnehmer
zur Information,

Finzelne Bausteine einer Weiterbildungssendung
kénmen zudem aufgezeichnet werden und vom
Mitarbeiter in: Nachhinein bei Unklarheiten als
Video oder vom Server erneut abgerufen werden.
Als Mangel der Weiterbildung per Bildschirm wird
allerdings der Wegfali des Erlebnisses Dienslreise
genannt und der reduzierte persénliche Kontakt,

Durch die Archivierung von Sendematerial ent-
steht i Laufe der Zeit eine immer umfangreiche
re Datenbank. Bei der Bayerischen Vereinshank
werden beispielsweise einzelne Schulungseinheiten
auf CD-ROM gespeichert und sind dann am PC
abufbar. Eine Kombination von B-TV und CBT
(Computer Based Training) wird méglich.

Was dabei in der Praxis nock wenig beachiet
wird, ist die Regelung ven urheberrechilichen Fra-
gen in bezng auf Wiederholungen bzw eine Zweit-
oder Drittverwertung des Malerials. Noch ist das
bereits ausgestrahlte Kassettenmalterial fiir die Un-
ternchmen scheinbar nicht interessant Im Zuge
einer Vervielachung von Spartenkanilen konnie
gber der Verkauf von preisgiinstigem Sendemate-
rial zum Beispiel zu Finanz- oder Autothemen fiir
die Zweit- bzw. Mehrfachverwertung durchaus ein
attraktives Geschift werden.

Business TV hietet nicht nur die Moglichkeil einer
schnelleren Produkieinfithrung oder kostengiinsti-
geren Mitarbeiterschulung, es ist auch Hir die in-
terne Kommunikation von Unternehmen von Be-
deutung - sei es zur Vermitthig der Unterneh-
menskultur und -strategien oder zur Kommuntka-
tion in Krisensituationen. Dafll gerade fm Bereich
der internen Kommunikation vielfach Defizite be-
stehen, belegt zum Beispiel eine Studie der Uni
versitdt Augsburg mit 105 Unternehmen. Demnach
fithten sich grofle Mitarbeitergruppen falsch, unzu-
reichend oder zu spét und mur 20 Prozent der Mit-
arbeiter {iber ihr Uniernchmen ausreichend infor-
miert, {17) Bis jetzt geht man davon aus, dall man
bei jeder Hierarchiestufe 25 Prozent an Informatio-
nen veriert oder sie verfiischt wettergegeben wer-
den. Gegeniiber bisherigen Kommunikationsinsiru-
menten wie Mitarbeiterzeitschrifien diirfte Unter-
nehmensfernsehen in dieser Hinsicht Vorteile bie-
ten, zum einen weil die nformationen direkter
und schneller an die Empfinger gehen, zum ande-

ren weil schon alfeln die audiovisuelle Aufberel-
tung - austeichende professionelle Qualitit voraus-
gesetzt ~ nach lernpsychologischen Erkenntnissen
bessere Erinnerungswerfe erzielf. (18}

Durch die Méglichkeit far Entscheidungstriger
und auch Vorstandsmitglieder, live und jederzeil
gespriichsbereit von der Sendezentrale aus zu agie-
ren, kann ein Beitrag dazu geleistet werden, die
Anonymitit ecines GroRunternchmens aufzubre-
chen und Funktionstriiger flir den Mitarbeiter als
Personen wahrnehmbar zu machen. Der eigene
Unternehmenskanal, das kann letztlich auch be-
deuten, daf mit Berichten iiber Betriebsfeste,
durch die Finhezichung von Jubilien oder die
Kreation von Gewinnspielen (beispielsweise bei
KTV in der Sendung ,Galeria®), das Interesse am
Unternehmen, das  Zusammengehérigkeitsgefiihl
und so die Arbeitszufriedenheit gesteigert werden.

Nehen den rein unfernchmensintern ausgerichie-
ten Einsatzzwecken von Business TV fir Schulun-
gen und zur infernen Kommunikation erschliefen
sich auch Moglichkeiten, Publikum bzw. Kunden
auflerhalb des Uniternehmens anzusprechen. Dies
kann beispielsweise am Paint of sale, in den Ver-
kaufsriwmen, geschehen, als eine Weiterentwick-
lung etwa von Videoprisentationen oder interak-
tiven Kunderinformationssystemen  (siche dazu
den Beitrag von Walter Homberg, Rall Hohifeld
urd Michaelz Schinellhardt in diesem Heft). Noch
unklar ist in diesem Fall die rundfunkrechtliche
Beurteilung, da im sirengen Sinne keine geschlos-
sene Benutzergruppe, sondern ein nicht klar defi-
nierter Zuschauerkrels an 6ffentlich zuginglichen
Réumiichkeiten (zB. in Schalterhallen von Ban-
ken) angesprochen wird. Anders als bei internem
Firmenfernsehen, das nur eine Unbedenkhichkeits-
erkddrung  einer Landesmedienanstalt bendtigt,
kama Dbeim sogenanmten Kundenfernsehen eine
Sendelizenz notwendig werden. Der Direktor der
Medienanstall Berlin-Brandenburg, Hans Hege,
hik die rechtliche Beurtetlung fiir schwierig und
plidiert angesichis des noch frithen Entwicklungs-
stadiums fiir eine Einzelallpriifung, Entsprechend
wurde fiir efn Projekt von PRO SIEBEN Digital
Media {Schwibisch-Hall) eine Unbedenkiichkeits-
bescheinigung erteilt. (19)

Einen anderen Weg beschreitet der Chemiekonzern
BASE der mit einem: Fensterprogramm im Regio-
nalsender RNF plus regionale Imagepflege betreibt.
Die halbstiindige menatliche Sendung hat eine
technische Reichweite von 1.2 Millionen Personen
im Rhein-NeckarDreteck. Zielgruppen sind zum
einen BASF-Mitarbeiter, dariiber hinaus aber auch
die Bevilkerung in der Region - nach Senderanga-
ben ist Umfragen zafolge nur jeder zehaie Zu-
schaver such BASH-Mitarbeiter, Bemerkenswert ist
in diesem Fall, dal} BRNF plus nur die technische
Infrastruktar und Plattform bietet sowie die sen-
derrechtliche Verantwortung trigt. Das Programm
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B-TV kann als Kun-
denfernsehen auch
nach aullen gerichtet
sein

BASF-tv in 560 060
Kabethaushalten im
Rhein-Neckar-Drei-
eck frei empfangbar
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RegelmiiBiges
Telekom-Infomercial
auf n-iv

In USA Durchbruch
fiir B-TV schon Ende
der 80er Jahre

Mercedes-Projekt
AKUBIS mit Pronier-
rolle in Deatschland

wird inhalilich allerdings in Bigenregie von BASF
produziert und ist damit ein direkies [nstrument
der Unternehmens-PR. Rundfunkzechtiich proble-
matisch ist dies insofern, als das Programm nichi
als Werbesendung gekennzeichnet ist, wie dies bei
Informercials, das sind Werbefermen, die sich an
Nachrichien- und Magazinformate anlehnen, ibli-
cherweise der Fall ist,

Als Beispiel fiir eine als Danerwerbesendung ge-
kennzeichnete Informezcial-Variante von Business
TV 14l sich das TForum auf n-tv nennen, eine
monatliche Sendung der Deutschen Telekom AG,
die in erster Linie als Information fiir Telekomak-
tiondre gedacht ist, aber auch den riesigen Mitar-
betterstamm der Telekom erreichen soll. Die Lan-
desmedienanstalten begrinden die  unterschied-
liche Behandlung voa BASE-tv auf RNF plus und
des TForums auf n-tv mit dem nichiwerblichen
Charakier von BASF-4v In diesem Fall stehe die
Information iiber den gréfien Arbeiigeber der
Region im Vordergrund. Gepriift wird zur Zeit, ob
der Titel der Sendung dauerhaft zusiitzlich zum
Sendelogo eingeblendet werden soll, um den spezi-
ellen Charakter deutlich zu machen. (20)

Business TV in Deutschiond ~ Projekie und Dienstleister

In Deutschiand steckt die Entwicklung von Busi-
ness TV zweifelsohne noch in den Kinderschuhen
Wie bei so vielen Entwicklmgen Im Medienbe-
reich iohnt auch hier zuniichst ein Blick in die
USA. Dort ist Business TV bereits weit verbreitet,
wird schon seit Ende der 80cr Jahwe eingesetzl,
Was als Fernsehaktivitdt der Frelkirchen mit Pre-
digien und Gotlesdiensten {iber Satellt begann,
wurde von Unternehmen aufgegriffen. Nicht mehr
das Seelenhedl steht im Mittelpunkt, sondern kom-
merzielle Ziele werden verfolgt, 21) Einer der
Griinde fiir den Vorsprung der USA bei Business
TV diirfte die insgesamt gréflere Bedeutung des
Mediums Fernsehen in der amerikanischen Bevl
kerung sein, die auch bis in den Asbeitsalitag in
den Unternehimen hineinreicht.

Die Angaber sind unterschiedlich, doch bis 7u
200 Firmen sollen in den USA bereits via Bild-
schirm aktiv sein, das Umsatzvolumen bei ca.
1 Milliarde Dolar liegen. (22) Neben Finanzdienst-
leistern wie Merill Lynch, der First Union Bank
oder dem Compuierhersteller Hewlett Packard, ist
vor allem der Autoherstelier Ford BusinessTV:
Betreiber. (23) Ford USA in Dearborn bei Detroit
sendet mit ,Ford-Communications-Network® auf
sichen Fernsehkandlen und kornmuniziert fast alle
Produkineueinfibrungen nur noch tber Business
TV. Dazu kommen Unternehmengnachrichten, Be-
richte iber Beiriebsversammlungen bis hin zu
Motivationsshows mit Gewinnspielen, {24) Der
Autohersteller gibt aufgrund seiner Programmliifie
sogar eine eigene Programmzeitschrift heraus.

So ist es wohl auch kein Zufall, daf in Deutsch-
iand ein Autohersteller, Mercedes, als Vorreiter fiir
den Einsatz von Business TV gelten darl Seit An-

Angelo Elis

fang der 90er Jahre {Huft das Projekt ,AKUBIS
{Automobil Kundenorientiertes Broadeast Infor-
mations System), das vorwicgend der Produktein-
filhrung und Forthildung dient und im Bereich
After sales service cinen Wetthewerbsvorteil ge-
geniiber anderen Herstellern darstellen soll. Was
den Autohersteller dafiir pridesiinier, ist eine
Vielzah! von zu informierenden und zu schulenden
AuBlenstellen, ein hoher Erklirungsbedarf der Pro-
dukle sowie stindig neue Produkicinfithrungen.
(25)

Mi{ solchen Argumenten fiir Business TV wer-
den auch weitere Kunden in Deutschland umwor-
ben, doch der Weg bis zur Umselzung isl meist
lang, Bei DaimlerBenz daverte die Pilotphase dre
jahre (1989 bis 1992), erst 1993 enischied sich
der Kenzern fiir den Regelbetrich. Und obwoli
1996/97 tber Daimler-Benz hinaus noch ca. ein
Dutzend Unternehmen Business-TV-Projekte zu-
mindest in der Piloiphase gestartet haben, ist der
fiir 1997 angekiindigte Durchbruch von Business
TV deutschlandweit nicht gekommen.

Insgesamnt wird das Umsatzvolumen fiir Business-
TV-Anbicter in Deutschland derzeit auf 100 Mio
DM geschétzt. Prognosen, in zwei fahren kdnne es
bereits eine GroRenordnung vor 300 Mio bis zu
500 Mic DM erreichen, dirften indes eher mit
Vorsicht za genieRen sein, {26)

Tahelle 1 gibt etnen Uberbiick iiber derzeit lau-
fende Projekie in Deutschland. Neben den bereits
angesprochenen Projekten von BASE der Telekom
und Mercedes setzt mit VW/Audi-TV -~ einmal
abgesehen von Ford-TV aus den USA - ein weite-
rer deulscher Hersteller bereits seit August 1996
regelmifig Firmenfernsehen ein, vornehmlich zur
Schulung externer Mitarbeiter.

Als Vorreiter fiir Business TV erweist sich auch der
Bankensektor. Die Bayerische Vereinsbank und die
Deutsche Bank kénnen seit 1997 mil einer tigh-
chen Sendung zur akfuellen Infermation der Mit-
arbeiter aulwarten. Die Bayerische Veretnshank hat
zusdtzlich ein Kundenfernsehprojekt in Plasung,
chenso wie die Kautho! AG, deren KTV bislang
nur der internen Infermation und Kommunikation
dient. Auch Sehwibisch-Hal- TV, zwei Monate nach
K-TV im Oktober 1996 gestartet, sicht in seinem
monailichen Magazin neben Mitarbeiterschulung
vornehmlich ein Instrument der interner Kommu-
nikation.

Die Studioinfrastrukiur von Schwihisch Hall
wird seit 1997 zusiiizlich von der mittelstindischen
Adolf-Wirth-GmbH - elnem  GroRhindler Hir
Montagetechnik - genutzt, seit 1998 sind vier
monatiiche Magazine in 32 Niederlassungen zu
empfangen. Die Deutsche Post AG plant fiir 1998,
nach einer Pilotphase im Jahre 1997, zehn Sendun-
ger, die in Kooperation mit West Net TV produ-
ziert werden. Zielgruppen sind zunéchst die
Fiithrungskrdfte, An elwa 500 Empfangsstellen
dient Business TV in diesem Fall der Information
und bielet Interaktionsméglichkeiten iiber soge-
nannte Cail-Ins.

Umsatzvolumen der-
zeit auf 100 Mio DM
geschilzt

Verschiedene
GroRunternchmen
bereits im Regel-
betrieh



Dalmler YW/ ' Adotf Wiirth | Schwiibisch- | BASF Kaufhof Deutsche Bayerische | Deutsche Deutsche
Benz Audi GmbH Hall AG AG Bank Vereinshank | Telekom AG | Post AG
Projekt:  AKUBIS VW-Audi TV Wirth- TV Schwib.-Hall BASF-tv KTV Deutsche VIA T-Forum Deutsche
name TV Bank TV Post TV
Start 1693, 871996 1997 10/1996 971996 8/1996 5/1997 4/1997 14997 3/1998,
seil 1998 1997
Pilotphase Piloiphase
Inkalie  Produktinfo, Unterneh-  Unterneh-  Unterneh-  Informatio-  Interne Kom- Nachrich- Nachrich- Informercial Inferne
Schulung,  mensnach-  mensnach-  mensnach-  nen zum munikation, ten, Pro- ten, mit Unter  Kommunik,
#T Interne  richten, richten, richten, Unterneh-  Inform. zum  duktinform.  Schulung, nehmens- Unterneh-
Komm, Forthildung  Produkt- Forthildung  men, 2.T. Unternehmen, interne nachrichten  mensnache.
schulung Krisen- Schulung, Komim. auf n-ty,
komm. Diskussions- zusitzl.
sendungen Interne Komm.
fiir Fithrungs-
kriifte
Sendun-  Schulungs: Magazin- Live- Live- Magazin Live. Nachrich- Live- Live- Magazin
gen send. ¢a. send. ca. Magazin Magazin ca. 30 Min.  Magazin tensend. Magazin Magazin bis zu
6-8 Stunden  39-60 Min,  c¢a 60 Min.  ca 30 Min.  IxMonat 3045 Min.  3x/Woche gl 15Min, Ix/Monat 2 Stunden,
116 Tage/  alle 14 Tage 4x/Monat  mil + Widh. 2x/Woche 10 Min. 60 Min. Talk-  zstzl 10 Sead.
Jahr, zstzl. szl bes. zstzl. 1x/Monat  Telelearning- magazin Messen efc.  in 1998
Lvents, Anliisse Messen etc. Morgen- magazin geplant
z.B. Messen magazin
in 43 Min.
Ziel Hindler, Filia- Aullen- ca. 3 00¢ Mitarbeiter  Mitarbeiier  Miarbeiter  Mitarbeiter  Telekom- ca. 15600
gruppe  Mechaniker miarbeiter  dienst- Auflen- und im Privat- Akticndre,  Fihrungs-
z.T. Fizh- mitarbeifer  dienst- Region kunden- Milarbeiter  kedfte
rungskriifte mitarbeiter geschiift
Verbrel-  europaweit  ca. 800 32 Filialen  Filialen ca 500000  ca. 150 1580 Filialen ca. 350 Kabel- w. ca. 500
tung in Fiialen,  Filialen im  bundesweit  bundesweit, Kabelhaush. Filialen bundesweit, Filialen Sathaush,  Empfangs-
via Satellit  deutschspr.  via Satellit  via Satellit  im Rhein-  buadesweit, via Sateflit  bundeswelt, Deutschl/  stellen in
+ terr. ver  Raum via verschliis-  verschliiss  NeckarDrei- via Satelt  verschliis- via Satellit Europa Niederlass.,
schliisseli  Satellit ver  selt seit eck unver  verschliis-  selt verschliis- unverschliis- via Satellit
schitisselt schliisselt  selt selt selt inn-ty,  verschliisselt
zstzl. ver
schliisselt in
Niederlass.
Empfangs-
geriit TV/PC TV TV TV TV TV TV/PC TV/PC 1% v
Produk-  Satcom TVN Satcom FROSIEBEN RNFplus Multimedia  Satcom Bavaria n-tv, BT1 Westnet- TV
tion Gemini, Gemini Digital eigene Concept Gemini, Film eigene eigene
eigenes Studio ver  Media, Redzktion  &Tochter  {Telelearning) Interactive  Facilities Redaktion
Studio Schwibisch  eigenes ges.) Taunus Film,
Hall Studio Wiesbaden
{Nachrichten)
Besonder Interaktions- Videotex!  Interaktions- 2 Kaniile POS-System  Interaktions-
heiten  mégl via magl. via fiir Kunden gl via
ISDN Tel./Fax geplant, Inter- Telefon, Kenn-
aktionsmigl. zeichnung
via Telefon  Dauerwerbe-
Send. von sendung
Server abruf-
bar mit PC

Vielfach auch nur
eventberogene B-TV-

Projekte

Neben diesen bereits regelmalig sendenden Busi-
ness-TV-Angeboten befinden sich derzeit weitere
Projekte in der Pilotphase. Noch groBer ist der
Kreis von Unternehmen, die Business TV eventbe-
zogen einsetzen, elwa anldflich von Messen, Kon-

gressen oder [ahreshauptversamimlungen. Die Luft-
hansa AG und PRC SIEBEN beispielsweise haben
im Vorfeld des Borsenganges bei n-tv Infomercials
Hir den Kreis potentieller Aktondire gesendet.
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Unternehmen koope-
rieren bei Projekten
mit spezialisierten
Dienstleistern

Auch Fernsehprodu-
zenten und Medien-
konzerne versuchen,
Geschitftsield zu
besetzen

Angela Elis

Da die Unternehmen in den seltensten Fallen tiber
Ausriistungen und Know-how fiir Fernsehproduk-
tionen verfligen, wird in der Regel die Zusammen-
arbeit mit einem Diensileister aus der Fernseh-
branche gesucht. Aber auch eigene Tochterunter-
nchmen werden fiir Business TV geboren (zB.
beim Metro-Konzern/Kauthol mit MultimediaCon-
cept und Satway}. Die Programmiibertragung, die
ja nur einen kleinen Tell der ganzers Umsetzungs-
kette ausmacht, wird meist durch einen Sateliiten-
oder Telekommunikationsanbieter geregelt, etwa
SES/Astra mit der Tochiergesellschaft Buropean
Satellite Multimedia Services oder die Deutsche
Telekem AG. Dennoch ist es im Zuge des Kampfes
wm neue Mirkie durchaus zu beobachten, dafl
auch solche Unternehmen wie die Deutsche Tele-
kom versuchen, sich zunehmend als Full-service-
Provider zu profilieren und nicht nur Techntk-
dienstleister zu sein. {27)

Als einer der grifiten spezialisierten Anbieter
konnte sick in diesem Bereich SATCOM GEMINI
elablieren, der mit der Entwickiung des Mercedes-
Projektes AKUBIS auch zu den Pionieren der Bran-
che zihlte und als weiteren grofen Kunden seif
1997 auch die Deutsche Bank vorzeigen kann. Als
sogenannte  Full-service-Anbieter wmfassen  die
Dienstleistunger von SATCOM GEMINI Consul-
ting, Konzepiion, Redaktion, Produktion und Sen-
deabwicklung, Fin weiterer sperialisierter Dienst-
lelster ist die in Hamburg ansdssige Business TV
International GmbH (BTI}, an der unter anderen
der Axel SpringerVerlag, Vebacom und RWE Tel-
liance - die belden Telekernmunikationsunterneh-
men iber die gemeinsame Tochtergeseischaft Tele-
port Burope - beteiligt sind. Zu den wichtigsten
Kunden ziihlt die Deutsche Telekom, fiir die BTi
unier anderern Messefernsehen (2B, IFA, CeBIT)
produgiert.

Daritber hinaus versuchen Fernsehproduktionsun-
ternehmen, in diesem erhofften Zukunftsmarkt
Full »u fassen. Bavaria Film Interactive, eine Toch-
tergesellschaft der Bavaria Film, konnte mit der
Bayerischen Vereinshank bereits einen wichtigen
Kunden gewinnen, withrend zum Beispiel die
Wieshadener Taunus Film mit threm Engagement
bei den Business-TV-Projeklen (Nachrichtenkanal)
der Deatschen Bank ihren traditionetlen Produkti-
onsbetrieb wm einen neuen zukunfistrichtigen
Titigkeitshereich erweitern konnte. Die in Hanno-
ver anséssige TVN produziert VW-Audi-TV.
Medienkonzerne wie CETUfa oder PRO SIEBEN
hemithen sich ebenfalls um einen Einstieg in die-
sen Markt, Wahrend CITUfa den Geschiftshereich
erst neu ins Leben gerufen hat, kann PRO SIEBEN
Digital Media mit dern Business-TV-Projekt von
Schwithisch Hall berelts Erfahrung vorweisen. In
der Vorbereitungsphase steckt aoch das BOND
{Business Information on Demand) genannte Bu-
siness- TV-Projekt von n-tv, in Zusammenarbeit mit
Oracle, das weniger den Fernseher, sondern den PC

als Bmpfangsgerdt anvisiert, indem die Beitrige
auf einen Server dherspielt werden und von dort
beliebig abrufbar sind.

Uniter dem Gesichispunkt journalistischer Unab-
hingigkeit ist das Engagement von Fernsehnach-
richtenanbietern im Bereich des Uniernehmens-
fernsehens allerdings eher problematisch, zumal
vielfach bewufdt auf klassische Nachrichten- und
Magazinformate gesetzi wird. Werden die Schaitt-
stellen zwischen Nachrichtenredaktionen und dern
cher der Werbung zuzurechnenden Bereich Busi-
ness TV zu grof, leidet die journalistische Glaub-
wiirdigkeit. Die rundfunkrechtlich erforderliche
Trennung zwischen Werbung und Programm wird
dadurch besonders bei nach auBen gerichteten For-
men von Business TV i Frage gestellt.

Berithrungspunkie zwischen Business TV und
Fernsehanbietern sind indes auch in anderer Hin-
sicht denkbar und zwar vor allem im Bereich
Schulung und Weiterhildung. Nicht simtliche im
Unternehmensfernsehen zem Einsatz kommenden
Schulungsfilme sind allein unternehmensspezifisch
und miissen deshalb nur zam internen Gebrauch -
und damit tever - produziert werden. So bieten
sich Kooperationsmoglichkeiten mit Anbietern von
Bildungsprogrammen, wobei aul Fernsehseite vor
allem  offentlich-rechtliche Rundfunkanstalten in
Frage kommen diirflen, die in diesem Bereich éiber
langjithrige Erfahrungen und reichhaltiges Archiv-
materiai verfigen, Yor diesem Hintergrund hat der
Bayerische Rundiunk Anfang 1998 mit BR alpha
einen eigenstindigen Bildungsspartenkanal gestar-
tet, der iiber Astra lb verbreitet wird, Auch beim
Siidwestfunk und belm Westdentschen Rundfunk
gibt es offenbar Uberlegungen, das Potential an
Bildungsprogrammen besser auszaschipfen. (28)
In Frankreich ist mit La Cinguitme bereits sei
Ende 1996 ein Bildungskanal etabliert, snd im
Rahmen der TBU sollen die einschifigigen Initiati-
ven der Mitgliedsanstaiten durch eine Clearing-
Stelle auf europdischer Ebene gebiindelt werden.
29

Auf Schulungsangehole spezialisierte Unterneh-
men wie Sprachschulen, Schulbuchverlage oder
Forthildungseinrichtungen sind ebenfalls hereits
seit Hingerem Anbieter von firmeniibergreifenden
Telelearningprogramimen. Vielfach sind diese PC-
orientiert, wie beispielsweise die Online-Sprach-
kurse der Berlitz School im TOnine-Dienst Glo-
bal Learning” oder ,Cornelia®, ein intermetbasiertes
Weiterbildungsprogramm der BFZ (Berufliche Fort-
bildungszentren der Bayerischen Arbeitgeberver-
bénde}, das zur Zeit von 8) Finner genuizt wird,
(50

Insgesamt muf jedoch festgehalten werden, dafl
der Markt fiir Business TV in Deutschland zwar
Potential bietet, bislang jedoch noch in einer
frithen Entwicklungsphase steckt Fernschen als
alltigliches Mittel der Unternehmenskommunika-
tion diirfte in der deutschen Unternehmenskultur
grundsitzlich grofere Hilden zu  dberwinden
haben, als dies etwa in den USA der Fall ist.

Bei Business TV
schwierige Trennung
zwischen Werbung
und Programm

Bei Schulungspro-
grannen Koopera-
tionsmioglichkeiten
mit Anbietern von
Bildungsprogrammen

B-TV-Markipotential
in Deutschland zur
Zeit noch hegrenzt



Business TV in Deutschland

Wihrend zur Zeit die Anbieter von Business-TV-
Dienstieistungen versuchen, das Geschiftsfeld zu
besetzen, scheinen die umworbenen Kunden {vor
allem Banken, Versicherungen, Handelsketien eic)
noch abzuwarten. Sie praktizieren eine Art Laver-
haltung, wach fiir die Frage, ob die bisherigen Bu-
siness-TV-Einsteiger mit thren Piloiprojekien bzw
mit dem regelmifigem Sendebetrieh zufrieden
sind.
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