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Filmcrew beim Dreh zu,The Epic Split” von Volvo Trucks.

L DRETROTIER®

Explosiv und uniibersichtlich

Digitalisierung und soziale Netzwerke sorgen fiir einen Boom bei der Bewegtbild-Kommunikation. Der
Markt ist umkampft, viele Dienstleister aus unterschiedlichen Bereichen buhlen um Auftrége. So mancher
Platzhirsch kommt unter die Rider. Von Frank Behrens
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Man kann es philosophisch sehen. Matthias Mi-
chael von der Agentur FleishmanHillard spricht
von einer ikonischen Wende, die sich in der
Kommunikation abspiele. Das (bewegte) Bild sei
dabei, die Schrift aus ihrer Leitfunktion zu ver-
dringen: ,,Audiovisuelle Medien sind am glaub-
wiirdigsten®, sagt der ehemalige TV-Journalist
(siehe ,,Der Imagefilm ist tot*, Seite 24). Storyma-
ker-Chef Bjorn Eichstidt sieht das dhnlich: ..Die
Schrift war nur eine Zwischenstufe. Es stellt sich
die Frage, ob sie sich je entwickelt hitte, wenn es
Film und Video schon immer gegeben hiitte.*

Durch die groBe Nachfrage im Netz und durch
die sinkenden Hardware-Preise boomt die Be-
wegtbild-Produktion, auch im PR-Bereich. Kaum
eine Agentur, die nicht Videos beauftragt oder
selbst produziert. Heerscharen von Freien stehen
bereit, um Kunden ein paar Sekunden Aufmerk-
samkeit auf YouTube zu verschaffen. ,Der Markt
ist explodiert und extrem uniibersichtlich gewor-
den®, sagt Christina Kahlert von Indoc-Film. Die
Miinchner Firma ist seit 1962 im Geschift. . Fiir
Auftraggeber wird die Wahl zur Qual. Die Zahl
der Ausschreibungen nimmt zu — aus Angst, Feh-
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ler zu machen.” Doch in der Praxis verbessere das
Abwilzen der Verantwortung auf eine vermeint-
lich neutrale Ausschreibung die Auswahl meist
nicht, so Kahlert.

Das Ende von Atkon

Ein Angreifer auf dem Markt ist Klaus Gronewald.
Der langjdhrige Sportmoderator (Sportl) hat sich
ein neues Standbein geschaffen. Seine KG Me-
dia Factory bietet Unternehmen unter anderem
Image- und Erklirfilme an. Die Firma mit Standor-
ten in Unterfohring bei Miinchen und in Frankfurt
produziert zugleich Dokumentationsformate fiir
das Fernsehen. Die Zweigleisigkeit sei Programm,
sagte Gronewald im Juni dem Magazin kress. Im
Auftrag von Unternehmen versteht er seine Firma
als Agentur, ,,weil wir unsere Kunden beraten, wie
man sich im Video-Content-Bereich optimal auf-
stellen soll.*

Eine Konzentration allein auf PR-Kunden
scheint sich fiir groBere Produktionsfirmen nicht
zu lohnen. Symptomatisch ist die Geschichte von
Atkon, im Jahr 2000 gegriindet und bis 2010 Pro-
duzent des Konzernfernsehens der Deutschen
Bahn. Das Ende von Bahn TV war ein harter
Schlag fiir Atkon. Auch GroBkunden wie Bayer
und weitere Projekte der Bahn konnten die jah-
relange Abwirtsspirale nicht stoppen. Mehrere
Wechsel in der Geschiftsfiihrung sorgten nicht fiir
Kontinuitédt. Zuletzt hatte Atkon noch 40 Mitar-
beiter, verbuchte 2013 bei einem Umsatz von 5,7
Millionen Euro einen Jahresfehlbetrag von knapp
1,2 Millionen Euro. Atkon beantragte letztlich In-
solvenz und dockte bei fischerAppelt an.

Ganz neuer Stellenwert

Im Friihjahr 2015 nutzte der Hamburger Agen-
turriese die giinstige Gelegenheit und iibernahm
Teile der Kunden, Standorte und Mitarbeiter. fi-
scherAppelt war 2007 eine der ersten Agenturen
in Deutschland mit einer eigenen Bewegtbild-Ein-
heit. Damals hatten die Hamburger DaimlerCh-
ryslerTV gekauft, eine Produktionstochter des
Stuttgarter Dax-Konzerns.

Nach der Atkon-Ubernahme arbeitet fischer-
Appelts Video-Unit Play nun mit rund 140 Mit-
arbeitern an den Standorten Stuttgart, Berlin,
Frankfurt und Koln. Der Fokus liegt explizit auf
Social Media. ,,YouTube ist unser wichtigster
Ausspielkanal®, sagt Play-Chef Mirco Volker:
. Wir setzen konzeptionell und technisch You-
Tube-Kanile fiir unsere Kunden auf, entwickeln
zielgruppenspezifische Formatserien.“ Alles mit
dem Ziel, dass die Nutzer die Beitrige moglichst
héufig teilen. Volker ist sicher: ,,Wenn der Inhalt
interessant ist, findet er seine Zielgruppe.*“ Durch
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Digitalisierung und Content Marketing habe der
Film auch in der Unternehmenskommunikation
einen ganz neuen Stellenwert bekommen.

Ein frither Vogel unter den Agenturen war
Storymaker. 2006 griindeten die Tiibinger ihre
Video-Einheit. ,,Die ersten Jahre war Video nur
eine Zusatzleistung fiir bestehende Auftrige, aber
seit etwa anderthalb Jahren haben wir auch reine
Videokunden®, sagt Storymaker-Chef Eichstédt.
Ein Grund sei, dass das Team nun Akquise-Ver-
antwortung trage. Aber vor allem sei die Nach-
frage gestiegen: ,,Grundsitzlich muss man Unter-
nehmen nicht mehr davon tiberzeugen, ,irgendwas
mit Video’ zu machen.“ Vielen seiner Kunden, vor
allem in der Unterhaltungselektronikbranche, sei
klar, dass die Konsumenten sich iiber Produkte
heute ,,zuerst bei YouTube* informieren.

Social Media ist Pflicht

Dennoch fliegen niemandem neue Video-Kunden
zu, so Eichstddt: ,,Denn der Markt der Anbieter
ist sehr viel umkampfter geworden.“ Der Preis-
sturz bei der Technik habe stark zum Video-Boom
beigetragen. Zwar sei Content schon immer zen-
trale Aufgabe von PR-Agenturen gewesen, nur
sei Bewegtbild-Kommunikation lange sehr kost-
spielig gewesen. Wihrend friiher teure Teams ge-
mietet werden mussten, und eine Minute Film mit
mindestens 3.000 Euro zu Buche schlug, reichen
fiir einfache Clips heute ein Smartphone und ein
Notebook.

Neben Agenturen und Freischaffenden buhlen
auf dem Markt auch spezialisierte Produktionsfir-
men um Kunden. Der traditionsreichste Anbieter
ist wohl Indoc-Film. Ein relativ junger Wettbewer-
ber ist newsaktuell Studio aus Hamburg, gegriin-
detim September 2014. Beide verfiigen iiber einen
Vertriebskanal fiir PR-Videos. Indoc vertritt das
Bewegtbild-Portal TheNewsmarket in Deutsch-
land, newsaktuell Studio kann auf die Distribution
seiner Mutter newsaktuell samt Presseportal und
der Plattform dpa-video.com vertrauen.

Was genau ist ein ,YouTube"-Video?

Die gegenwirtige Entwicklung im Video-Bereich
fithrt dazu, dass die Grenzen zwischen PR und
Marketing verwischen, beispielsweise weil Be-
wegtbilder zum Teil sowohl Journalisten als auch
direkt Konsumenten erreichen sollen. ,,PR, Mar-
keting und Vertrieb sind in diesem Segment kaum
voneinander unterscheidbar®, sagt Eichstddt, der
die meisten Videos zur Kategorie ,vertriebsun-
terstiitzende PR* rechnet. ,,Auch wir sind nicht
ausschlieBlich auf PR festgelegt”, ergénzt Christi-
na Kahlert von Indoc. ,,Die Dinge sind unméglich
abzugrenzen. Was zum Beispiel ist ein ,YouTube-
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,Der Imagefilm ist tot”

Matthias Michael, Leiter Corporate Affairs und
Krisen-PR bei FleishmanHillard Deutschland,
kiimmert sich bei der Agentur seit Anfang 2015 um
Bewegtbild-Kommunikation. Der friihere Fernseh-
journalist (ARD und Spiegel TV) iber den Bewegt-

bild-Boom, YouTube und Konkurrenz durch Werber.

Worauf kommt es bei Bewegtbildern an?
Matthias Michael: Bewegte und bewegende Bilder
werden in Deutschland noch unterschatzt, vor
allem von kleineren Firmen. Konzerne nutzen
audiovisuelle Medien aber verstarkt. Flr uns ist
die Kommunikation in bewegenden Bildern eines
der wichtigsten Arbeitsfelder. In Zukunft wird der

Bereich noch wichtiger. Videos haben viele Vorteile.

Welche sind das?

Sie sind glaubwiirdiger als andere Formen der Ver-
mittlung, weil der Mensch die Neigung hat, seinen
Augen zu trauen. Sie wirken auf einen unabsehbar
langen Zeitraum, wenn sie einmal im Internet
stehen. Sie kénnen virale Effekte haben und riesige
Zielgruppen erreichen, werden kopiert und so
zum Kult. Sie lassen eine Organisation modern

und zukunftsfahig aussehen. Sie konnen die Kraft

Video*? Wir werden sehr oft danach gefragt. D:
bei kann es ganz unterschiedliche Formen un
Funktionen haben.*

Der neueste Trend: Livestreaming

Kunden verlangen von ihren Dienstleistern abc
nicht nur eine moderne und professionelle Pr
duktion, sondern auch eine entsprechende Ve
breitung des Materials. ,, Wenn wir vor 15 Jahre
fiir Unilever einen Imagefilm gedreht und fert
hatten, haben wir einen Karton mit Videokasse
ten riibergeschickt und die Sache war erledigt
erinnert sich Oliver Hack von Mhoch4, eine ai
PR spezialisierte Produktionstochter der Han
burger Firma Markenfilm: ,,Die Verbreitung iib
soziale Netzwerke wie YouTube und Faceboc
hat die Dinge grundlegend gedndert.” Anbiet(
wie Mhoch4 beraten ihre Kunden zugleich hii
sichtlich der Social-Media-Strategie.

Der neueste Trend ist Live-Streaming. Auf di
Automobilmesse IAA im vergangenen Septen
ber wurde das Format unter anderem von na St
dio (siche Beispiele, Seite 26) eingesetzt. Der K
ner Anbieter Infokontor iibertrug auf Faceboc

haben, aus Interessierten und Konsumenten Fans
zu machen. Sie sind duBerst flexibel einsetzbar: im
Empfangsbereich der Firmenzentrale, bei Flihrun-
gen durch das Unternehmen, auf YouTube, Face-
book, LinkedIn, Twitter, im Vertrieb, gegentiber de
eigenen Mitarbeitern, der Politik, den Nachbarn, b
Presse- und Analystenkonferenzen.

Welche Rolle spielt YouTube?

Das Internet ist ein Bewegtbildmedium. Kein
Mensch liest am Bildschirm oder dem Smartphone
lange Texte. Und YouTube ist de facto Monopolist
fir die Verbreitung von Unternehmensvideos. Fiir
Heranwachsende hat YouTube die gleiche Bedeu-
tung wie fiir dltere Menschen das Fernsehen: Es
bietet Zerstreuung, Information und Diskussions-
stoff. Ich bin gespannt, wie sich das klassische
Fernsehen dieser Herausforderung stellen und wie
es sich entwickeln wird. Fernsehsender mussen di
Konvergenz nicht nur bewéltigen, sondern voran-
treiben, wenn sie Gberleben wollen.

Wie hat sich der Dienstleister-Markt in den

vergangenen Jahren entwickelt?
Jeder kann heute ein Video produzieren und es
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direkt von der Messe: ,Stabiles Live-Streaming
in hoher Qualitdt wird sich etablieren®, sagt Info-
kontor-Produktionsleiter Olaf Fidora.

Katalysatoren sind Live-Streaming-Programme
wie Periscope. Fiir Jens Petersen von newsaktuell
ist ,,Livestreaming via Smartphone ganz klar der
wichtigste Trend des Jahres.” Periscope und sein
Konkurrent Meerkat seien ,.beeindruckende Ins-
trumente*: ,,Das macht deutlich, wohin die Reise
wohl gehen wird: sinkende Produktionskosten und
ein immer groBer werdender Selfmade-Anteil.”

Georg Lahme, Vorstand bei der Agentur Klenk
& Hoursch, sagt, dass auch in der internen Kom-
munikation Bewegtbild zunehmend im Zentrum
stehe: ,,Vieles ldsst sich intern entwickeln, vor
allem kiirzere Formate. Und der Trend geht zu
Kurzvideos.*

Enorme Reichweite

Die Frankfurter Agentur, spezialisiert auf Unter-
nehmens- und Markenkommunikation, hat sich
gegen eine eigene Video-Unit entschieden, ar-
beitet projektweise mit Partnern zusammen. Das
konnen laut Lahme Freischaffende und kleine

verbreiten. Aufgeschlossene Firmen probieren
Videos aus, aber meist ist keine Strategie erkennbar
und die erhoffte Wirkung bleibt aus. Viele Manager
denken weiter in den Kategorien von Imagefilmen
wie in den achtziger Jahren. Aber der klassische
Imagefilm ist tot. Man kann zwar noch immer Ein-
stellungen seiner Marken, der Produktion und der
Lieferkette in leuchtenden Bildern und mit lacheln-
den Menschen zusammenblenden. Das ist weder
glaubwiirdig noch erzahlt es eine Geschichte noch
wirkt es emotional. Das Medium kann viel mehr.

Wie sehen Sie die weitere Entwicklung?

Marken werden Medien. Red Bull dokumentiert

es mit seinem eigenen Fernsehsender Servus TV,
andere nehmen sich das als Vorbild, zum Beispiel
Coca-Cola mit seinem YouTube-Kanal Coke TV.
Jeder kann seine Zielgruppen via Internet erreichen.
Und jeder kann selbst Videos produzieren. Hier
entsteht ein Riesenmarkt fir uns Reputations- und
Kommunikationsexperten. Wir konnen die Firmen
dahingehend strategisch beraten und begleiten.
Wir denken da anders als Werber, die zuerst die
kurzfristige Kampagne sehen. Sie sprechen von
Content Marketing, was nichts anderes bedeutet,
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Anbieter, aber auch groBere Produktionsfirmen
sein: ,,Wir entscheiden das pragmatisch je nach
Zielgruppe.*

Klenk & Hoursch arbeite auch mit ,,YouTu-
bern* zusammen, die eigenstidndig ein Video tiber
ein bereitgestelltes Produkt drehen und es ihrer
jeweiligen Fangemeinde vorstellen. Dieses Prinzip
funktioniert insbesondere in der Mode- und Kos-
metikbranche, aber auch bei Unterhaltungselekt-
ronik. Manch ein YouTuber nimmt es in puncto
Reichweite mit Special-Interest-Magazinen auf.
Als sogenannte Influencer werden sie fiir profes-
sionelle Kommunikatoren zunehmend interessan-
ter und attraktiver.

Aber Matthias Michael von der Agentur Fleish-
manHillard warnt. Es gebe viele Fallstricke bei
der Bewegtbild-Kommunikation. Man konne
damit auch die eigene ,Reputation nachhaltig
schidigen* — egal ob mit einem Imagefilm, einer
Viralkampagne oder einem internen Video. So
hitten in der Vergangenheit gerade klassische
Imagefilme immer wieder Angriffsflichen fiir
Kritiker von Unternehmen und Nichtregierungs-
organisationen geboten.

als Geschichten zu erzahlen und glaubwiirdige
Inhalte zu transportieren — was wir Berater schon
immer gesagt und Journalisten schon immer ge-
macht haben.

Matthias Michael: ,Videos sind glaubwiirdiger.”
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Moderne Bewegtbild-Formate — eine Auswahl

ALLES (16 VIDEOS (8!
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The Epic Split feat. Van Damme

Produzent: Forsman & Bodenfors

Auftraggeber: Volvo Trucks

Lkw-Ballett mit Schauspieler Jean-Claude van Damme. Mehr als 80 Millionen
Abrufe auf YouTube seit 2013.

https://www.youtu be.com/watch?v=M7FIvfx5J10

Will it Blend?

Produzent: ITV Studios Global Entertainment

Auftraggeber: Blendtec (K-TEC, Inc))

Viral-Kampagne auf YouTube fiir Blendtec-Kiichenmixer.

Insgesamt mehr als 265 Millionen Abrufe auf YouTube (Stand September 2015).
https://www.youtube.com/watch?v=IBUJcD6Ws6s

Live-Streaming der Vorab-Pressekonferenz IAA 2015

Produzent: newsaktuell Studio

Auftraggeber: Verband der Automobilindustrie (VDA)

Zehntausende Zuschauer aus Deutschland und anderen Landern haben die Liv

tibertragung verfolgt oder bis 24 Stunden danach die Aufzeichnung angeseher

FoodCultureNet

Produzent: Indoc Film

Auftraggeber: Die Lebensmittelwirtschaft e.V. (LMW)

Multimedialer Newsroom, in dem LMW-Mitglieder sendefahiges Filmmaterial
versffentlichen konnen. Videos liefen unter anderem in Giinther Jauchs Talkshc

http://foodculturenet.newsmarket.com

Museum Monday

Produzent: fischerAppelt Play

Auftraggeber: Mercedes-Benz

In der Rolle eines Museums-Nachtwéchters fiihrt YouTuber Uke Bosse durch da
Automobilmuseum in Stuttgart. Zielgruppe: junge Mercedes-Fans.

http://www.ﬁscherappelt.de/cases/museum—monday/

Stress Test

Produzent: Storymaker

Auftraggeber: Carl Zeiss Lenses

Stresstest fiir Objektive im Labor von Carl Zeiss.

Durch reine Social-Media-Distribution mehr als 130.000 Abrufe auf YouTube.
https://www.youtu be.com/watch?v=LVssYtOJP2U
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