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Vorwort

Filmabenteuer unternehmen

Ein Glicksfall, wenn sich zwei kluge und kundige Filmemacher den Unter-
nehmensfilm als Kénigsdisziplin vornehmen. Denn die beiden Autoren sind
in Theorie und Praxis erfahrene Medienfachleute, die Licht ins Nischen-
dasein der Unternehmensfilme bringen. Auch Unternehmensfilme sind ein
Teil unserer medialen Kultur. Und damit auf diesem Terrain der Unter-
nehmenskommunikation nicht gestimpert oder gar gepfuscht wird, dafur
sorgt dieser Band. Der Leitfaden fiihrt durch den Dschungel von Ideen-
findung, Planung, Konzeption und Dreharbeiten bis hin zur Présentation
einer an sich unibersichtlichen Filmgattung und erleichtert so Entschei-
dungen fur Unternehmer, Projektverantwortliche und ihre Kreativpartner.
,Durch Film bekommt [hr Unternehmen ein menschliches Gesicht”, schrei-
ben die Autoren, und mit seiner Geschichte und Identitat auch ein Profil,
eine ,Corporate Identity”. Dieses Buch will dafir ein Handbuch sein. Hier
wird nicht selbstgeféllig aus dem Nahkastchen geplaudert, werden nicht
kumpelhaft Anekdoten aneinandergereiht, wie sonst so oft bei Ratgeber-
blchern zum Thema Medien. Hier wird eine angenehm sachliche Sprache
gesprochen: kein ,man nehme” und ,man muss”. Das macht dieses Praxis-
buch serids, denn es analysiert und differenziert die unterschiedlichsten
Maglichkeiten. SchlieBlich sind auch Humor, Spannung und Uberraschung
im Unternehmensfilm das Ergebnis von Kalkil und Konzeption. Das ganze
Spektrum dieses komplexen Prozesses deckt das Buch schrittweise auf,
von Kapitel zu Kapitel, um in jeder Projekt- und Produktionsetappe Hilfe-
stellungen zu geben.

Es geht in diesem Buch gleichermaBen profund um Technologie, Or-
ganisation und Verbreitung wie auch um Dramaturgie, Regie und Text. Das
reicht von Lésungsvorschléagen fir gangige Probleme durch Checklisten
und Masterplane bis hin zu handfesten Kontrollkriterien; vom charmanten
No-Budget-Film bis zum imposanten Hochglanzmovie behalten die Auto-
ren dabei immer das Ganze im Auge. Da interessante Unternehmensfilme
nicht nur mit Informationen, sondern auch mit Emotionen arbeiten, gibt
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Vorwort

es Missverstandnisse, wenn nicht gar Angste und Verwirrungen, weil die
Welt der Bilder nicht so leicht zu kontrollieren ist.

Die Zuschauer sind das Ziel und sie sind anspruchsvoll und unberechenbar.
Auf deren Bedirfnisse, aber auch auf die der Unternehmen geht das Buch
ein, denn beide Seiten haben bessere Filme verdient als den Standard
im heutigen Unternehmensfilm. Das behutsame, aber trittsichere Voran-
schreiten des Texts hilft dem Einsteiger wie dem Profi durch den gesamten
Produktionsprozess des Unternehmensfilms. Konkrete Beispiele vervoll-
standigen das sinnliche Erleben beim Lesen. Immer splrt der Leser, dass
hier kenntnisreich durch eigene Praxis und Beratungserfahrung formuliert
wurde, dass die Autoren um mdgliche Missverstandnisse zwischen den
Beteiligten wissen und erprobt sind im hilfreichen Navigieren durch die
Untiefen filmischer Produktionen.

Auch fur Unternehmensfilme gilt die Vision der omnipréasenten Platt-
formen: ,Anybody sees any movie at any time at any place”. Fast ist es
schon technologische Wirklichkeit, dass jeder jeden Unternehmensfilm
an jedem Ort und zu jeder Zeit ansehen kann; dazu kommen neue Tech-
nologien wie etwa Augmented Reality oder das 360-Grad-Video. Auch
wenn in Zukunft der Unternehmensfilm ganz sicher neue, heute noch un-
bekannte Plattformen und Formen finden wird: Dieser Leitfaden bleibt fiir
Kommendes kompatibel, denn er ist grundlegend und anpassungsfahig.
Ein Trend aber I&sst sich jetzt schon konstatieren: Der Unternehmensfilm
verlasst die Unternehmen und wechselt in den éffentlichen Raum, um dort
seine Wirkung zu entfalten.

LUnternehmensfilme drehen” ist ein sympathisches Buch, weil es lebendig,
ehrlich, prazise und sorgfaltig geschrieben ist. Und es ist ein Buch, das Lust
und Mut macht, sich an dieses schwierige Genre zu wagen.

Was wollen wir mehr? Nur Mut zum Abenteuer Unternehmensfilm!

Hans Beller, Weil der Stadt 2017



Einleitung

Wer mit dem Begriff ,Unternehmensfilm” noch immer drége Lehrfilme
aus Fabrikhallen verbindet, hat schon lange keinen neuen mehr gesehen.
Unternehmensfilme schopfen heute die ganze Vielfalt filmischer Gestal-
tungs- und Produktionsmaglichkeiten aus, und manche von ihnen missen
sich auch vor Kino- und Werbefilmproduktionen nicht verstecken. Durch
die bequemen Verbreitungswege tber Videoplattformen und den Aus-
tausch Uber die Sozialen Medien sind die Chancen flr einen gelungenen
Filmauftritt heute so gut wie noch nie.

Hatte man vor 50 Jahren ein Praxisbuch Uber den Unternehmensfilm
geschrieben, wére es vermutlich auf wenig Interesse gestoBen. Der Markt
war klein, und nur wenige, alteingesessene Produktionsfirmen bedienten
eine Uberschaubare Anzahl von Kunden. Film galt als Luxus, und Luxus leis-
tete man sich nicht alle Tage - vielleicht gerade einmal zur 100-Jahr-Feier
oder fir einen besonderen Messeauftritt. Heute scheint es fast, als ob
jedermann Filme drehen wirde, zu jedem Anlass, unentwegt. Verbreitet
werden diese Werke meist Uber Internetplattformen wie YouTube oder
Uber Social-Media-Kanéle und bekommen dort teils eine bemerkenswerte
Aufmerksamkeit. Selbst kleine Start-ups oder Ein-Mann-Betriebe wollen
(und kénnen) nun mit einem Film grof3 herauskommen.
Unternehmensfilme von heute informieren, unterhalten und vermitteln
Emotionen, und die besten von ihnen kénnen vom konzeptionellen und
filmischen Niveau durchaus mit Werbespots und Fernsehproduktionen
mithalten. Doch daneben gibt es eine Menge schlecht gemachter, wenig
durchdachter, falsch konzipierter Unternehmensfilme, die viel Geld gekos-
tet haben, aber wenig bewirken. Die Sehgewohnheiten der Zuschauer sind
durch Kino und Fernsehen gepragt; langatmige, uninspirierte Sequenzen
|6sen nur Langweile aus, und auch der charismatischste Gesché&ftsfiih-
rer kann es im Interview nicht mit George Clooney aufnehmen. Vor allem
junge Zuschauer haben, durch audiovisuelle Medien trainiert, eine hohe
Erwartungshaltung an den Film.

Was soll man in einem Unternehmensfilm zeigen? Wie transportiert
man abstrakte Inhalte in einer verstandlichen, ansprechenden Form?
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Einleitung

Abb. 1-3: Moderne Unternehmensfilme miissen bildstark sein,

um wahrgenommen zu werden.

Die Arbeitsrealitat in immer mehr Unternehmen besteht aus Menschen,
die an Computern sitzen. Wie findet man da Bilder, die interessant wir-
ken? Heutige Zuschauer sind es gewohnt, dass man schnell auf den Punkt
kommt; tiefschirfende Erklarungen zu Produkten und Produktionsprozes-
sen kommen schlecht an — wenn man nicht einen ,,Dreh” findet, auch sie
spannend zu erzéhlen. Wie kann man vor diesem Hintergrund Metaphern
und Bilder finden, die Botschaften schnell und originell vermitteln?



Einleitung

Das sind nur einige der Herausforderungen, denen sich ein moderner und
wirkungsmachtiger Unternehmensfilm stellen muss. Neue Plattformen und
crossmediale Verbreitungsformen sorgen zusétzlich fir Untbersichtlich-
keit. Ob klassisches Corporate Video oder Guerilla-Marketing-Aktion, ob
einfaches Erklérvideo oder aufwendige Multi-Channel-Projektion, ob Ver-
breitung via Touchscreen-Monitor auf Messen oder , Digital-Out-of-Home":
Der Markt fir Unternehmensfilme ist so bunt wie nie zuvor.

Seitdem sich das Internet als Plattform fir bewegte Bilder etab-
liert hat und Filme verstérkt Uber die Sozialen Medien gestreut werden,
herrscht Goldgraberstimmung in der Branche. Selbst groRe DAX-Kon-
zerne stellen ihre viralen Spots ins Netz — Hauptsache, der Film spricht
an und bewegt. Das Posten, Liken und Empfehlen von Videocontent wird
immer wichtiger, unaufhérlich wird nach neuen Werbe- und Vermittlungs-
formen gesucht. Entsprechend grof ist die Anzahl der Anbieter, die sich
auf diesem Feld tummeln. Vom frisch gebackenen Mediengestalter, der
seine Dienste unter Preis anbietet bis zum Multimedia-Spezialisten, vom
ehemaligen Fernsehschaffenden Uber die Full-Service-Kreativagentur
bis hin zur spezialisierten Filmproduktion: Alle wollen sie drehen, alle
sprihen sie vor Ideen, und alle scheinen sie Rezepte zu haben, wie man
ein Unternehmen filmisch am besten darstellt. Doch wie findet man in
diesem unibersichtlichen Feld den richtigen Produktionspartner fir den
eigenen Film?

Einen Unternehmensfilm zu realisieren verlangt viel Professionalitat und
Fingerspitzengefihl, vom Unternehmen ebenso wie von den Produkti-
onsfirmen. Denn einerseits missen sich die Realisatoren voll und ganz
auf die Anforderungen des Unternehmens einstellen, andererseits wollen
sie aus der Masse herausstechen und mit kreativen Hohenfligen punk-
ten. Und nicht wenige Unternehmen wiinschen sich méglichst einen Film,
der produktionstechnisch auf Hollywoodniveau ist, aber zum Preis eines
Hochzeitsvideos.

In diesem — natirlich etwas Uberzeichneten — Spannungsverhaltnis steht
auch dieses Buch. Es erortert Probleme und Lésungsansétze und zeigt,
welche Botschaften zeitgemafB in eine filmische Form gebracht werden
kénnen. Filme gelingen immer dann, wenn sich ihre Macher sowohl auf
ihr Geflhl als auch ihre Professionalitat verlassen, ihrem inneren Antrieb
folgen, ohne dabei die Rahmenbedingungen und die kalkulierte Wirkung
aus den Augen zu verlieren. Der scheinbare Gegensatz zwischen Anspruch
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Einleitung

und Wirklichkeit, zwischen Kalkil und Intuition macht die Herausforde-
rung, aber auch den Reiz des Unternehmensfilms aus.

Dieses Buch ist von Praktikern fur Praktiker geschrieben. Es will Leitfaden
und Orientierungshilfe zugleich sein und wendet sich an Unternehmer und
Unternehmen sowie an deren Kommunikations- und Marketingfachleute,
die einen Film planen. Das Buch richtet sich aber auch an Filmproduk-
tionsfirmen, Werbeagenturen, Regisseure und Kameraleute, die mehr Gber
die Gattung Unternehmensfilm erfahren wollen. Schritt fir Schritt wird
gezeigt, wie man professionell von der ersten Idee zum fertigen Unterneh-
mensfilm kommt. Eines aber hat uns die Praxis stets gelehrt: Das Vorha-
ben Unternehmensfilm gelingt nur, wenn Auftraggeber und Kreativpartner
Hand in Hand arbeiten.

Wir hoffen, dass wir Ihnen mit dieser dritten, véllig Gberarbeiteten und
aktualisierten Auflage von ,Unternehmensfilme drehen” neue Impulse fiir
lhr Filmvorhaben geben kénnen. Wir bitten Sie auch, die Ausfiihrungen
in diesem Buch lediglich als Impulse und Vorschlédge zu verstehen, denn
weder wollen wir lhnen vorschreiben, wie Sie lhren Film machen sollen,
noch besitzen wir den Stein der Weisen. Und sollte das Gebiet Neuland
fur Sie sein, wiirden wir uns freuen, wenn wir Sie zu einem Filmprojekt
inspirieren kénnten. Denn eines scheint sicher: Der Unternehmensfilm hat
sich einen festen Platz in den Képfen der Menschen erobert. Es ist zu
erwarten, dass in Zukunft noch ganz andere filmische Lésungen von sich
reden machen werden. Gut méglich, dass der Unternehmensfilm seine
besten Zeiten noch vor sich hat. Dieses Buch hat seinen Zweck erfillt,
wenn Sie beginnen, den Unternehmensfilm freier zu denken und im Unter-
nehmensfilm das zu erkennen, was er wirklich zu leisten vermag — fir Sie

und fir Ihr Unternehmen.

Anmerkung der Autoren:

Wenn wir immer in der mannlichen Form von Produzenten, Regisseuren und
Kameramannern sprechen, dann tun wir das nur der leichteren Lesbarkeit halber.
Mit gemeint sind natirlich auch alle Produzentinnen, Regisseurinnen und Kamera-
frauen, mit denen wir gearbeitet haben und in Zukunft noch arbeiten werden.
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Alle lieben den Film. Film ist Unterhaltung, Film wirkt emotional, mit Film
kann man effektiv kommunizieren. Das erkennen immer mehr Unterneh-
men, und deshalb drehen sie Filme Uber sich. Ein Unternehmensfilm, ein
Business Movie, ist heute weit mehr als nur die Darstellung von Produk-
ten, Dienstleistungen oder Produktionsverfahren. Er ist die Visitenkarte
des Unternehmens und représentiert seine wichtigsten Eigenschaften,
Werte, Asthetiken und Kompetenzen. Ist er gut gemacht, verstehen auch
Nichteingeweihte und potenzielle Geschéftspartner, was es mit diesem
Unternehmen auf sich hat. Unternehmensfilme wollen positiv beeinflussen.
Wenn sie gut gemacht sind, transportieren sie ein Image, das nichts mit
plumper Selbstanpreisung zu tun hat.

Die Stérke des Unternehmensfilms liegt in seiner direkten Ansprache:
Das Unternehmen bekommt durch den Film plétzlich ein Gesicht — und
das schafft Vertrauen. Wir glauben, dass jedes Unternehmen eine Ge-
schichte zu erzdhlen hat, die es wert ist, erzéhlt zu werden — die Frage ist
nur, wie man sie findet, aufbereitet und spannend verpackt. Filme kédnnen
die Bekanntheit von Unternehmensmarken steigern, Reichweite aufbauen
und flr eine gute Positionierung im Social Web sorgen. Bevor wir in die
faszinierende Welt der Filmproduktion eintauchen, wollen wir die wich-
tigsten Grinde fur die Produktion eines Unternehmensfilms auflisten und

darstellen, zwischen welchen Formen man sich dabei entscheiden kann.
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A Warum einen Unternehmensfilm drehen?

AT

Warum einen Unternehmensfilm drehen — dafir gibt es viele gute Grinde.
Die 15 wichtigsten haben wir hier aufgelistet und sie kdnnen lhnen Hilfe-
stellung bieten, wenn es darum geht, Kunden, Partner oder Vorgesetzte
von der Wichtigkeit des Unternehmensfilmprojekts zu Uberzeugen.
1.  Film ist der ideale Einstieg fiir mehr
Film &ffnet den Betrachter fur Situationen und Themen. Die Lust,
sich nach dem Sehen eines Films mit dem Unternehmen und seinen
Angeboten stérker auseinanderzusetzen, steigt proportional mit der
Gute des Films.
2. Film bietet klare Information in kurzer Zeit
Besonders bei schwer verstandlichen Themen und komplexen
Zusammenhangen missen die Aktivitdten von Unternehmen
begrindet, erldutert, personalisiert — sprich: visualisiert werden.
3. Film préasentiert und repréasentiert zugleich
Ein Unternehmensfilm ist Werbung in eigener Sache. Er ist ein
Spiegel des Unternehmens und zeigt das Unternehmen, so wie es
sich selbst gerne sieht und gesehen werden méchte.
4.  Film macht Stimmung
Uber das Medium Film werden auch abstrakte Themen
anschaulich. Film spricht die Sinne und die Emotionen an; in
einer emotionalen Wirkung liegt das eigentliche Potenzial der
filmischen Kommunikation.
5. Film |adt zur Identifikation ein
Da Film von der Visualisierung lebt, kann sich das Unternehmen so
zeigen, wie es ist. Wenn das authentisch und (nicht allzu) geschént
gemacht ist, wird sich der Zuschauer mit dem Unternehmen identifi-
zieren — was eine ausgezeichnete Basis fir Kundenbeziehungen ist.
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1 15 Grinde fur einen Unternehmensfilm

Film liberzeugt

Kaum ein Medium schafft es besser, positiv zu beeinflussen:
.Seeing is believing”. Ein Unternehmensfilm schafft Vertrauen und
vermittelt Glaubwirdigkeit — das kann das Zinglein an der Waage
sein, wenn es etwa um Kaufentscheidungen geht.

Film ist unterhaltsam

Mit einem Film werden Produkte und Dienstleistungen auf ange-
nehme Weise erlebbar gemacht. Filme sind sehr viel kurzweiliger als
Papierberge.

Film fasziniert auch die Macher

Ein Filmprojekt aufzusetzen schérft den Blick auf das eigene
Unternehmen. Filme wirken durch den Faktor ,Begeisterung”
gleichermaBen nach innen wie nach auBBen.

Film ist ein zeitgem3Bes Medium

YouTube zeigt: Filme funktionieren besonders gut, wenn es darum
geht, Menschen zu erreichen.

Film macht bekannt

Durch eine Verbreitung Uber reichweitenstarke Videoportale

wie YouTube steigt der Bekanntheitsgrad von Produkten. Durch
Filme gelingt der Aufstieg im ,Google-Ranking” — was besonders
fur kleine Unternehmen interessant sein kann.

Film sendet starke Reize

Filmbilder sind das ideale Medium, um sich in der allgemeinen
Reiziiberflutung durchzusetzen, weil sie selbst starke Reize aussenden.
Film bewegt im wahrsten Sinne des Wortes den Zuschauer.

Film riittelt auf

Filme prégen nicht nur unser Bild von der Welt, sie fordern den
Zuschauer auch stérker als andere Medien zum Handeln heraus.
Filme kommunizieren effizient mit der Zielgruppe
Unternehmensfilme lassen sich zielgenau auf unterschiedliche
Zielgruppen wie Kunden, Geschaftspartner, Offentlichkeit und Presse
zuschneiden und verbreiten.

Filme werden geteilt

Gefallt ein Film, wird er weiterempfohlen. Er wird in den Sozialen
Medien geteilt, geliked oder es wird Uber ihn getwittert. Film
erreicht so Menschen und Zielgruppen, zu denen das Unternehmen
bisher vielleicht gar keinen Kontakt hatte.
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15. Filme stiften Beziehungen
Filme stiften Beziehungen zwischen Marken, Produkten und

Menschen. Diese vielfaltigen Beziehungen sind wahrscheinlich das

gréBte Kapital, das ein Unternehmen erwerben kann.

Abb. 4: Bildgewaltig, imageprigend und effektiv — der Erscheinungsvielfalt
von Unternehmensfilmen sind keine Grenzen gesetzt.

Abb. 5: Produkte, Markte, Herausforderungen: Ein Imagefilm von Schaeffler

zeigt die verschiedenen Facetten des Unternehmens.
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Abb. 6: Die ganze Welt des Unternehmens, zu der auch ein Ausflug in die

Entwicklungsgeschichte gehért, in nur zwei Minuten. Das schafft nur Film.

Das Big Picture
eines Unternehmens

Wenn es darum geht, in wenigen Minuten ein unverwechselbares Bild
zu zeichnen, ist Film genau das richtige Medium. Film liefert das ,Big
Picture” eines Unternehmens so gut wie kein anderes Medium. In der
doppelten Wirkung liegt der eigentliche Grund, weshalb die filmische
Kommunikation so gut funktioniert: Man erféhrt ndmlich in einem Unter-
nehmensfilm nicht nur kognitiv etwas Gber das Unternehmen und seine
Produkte, sondern der Zuschauer taucht buchstablich in die Welt des
Unternehmens ein. Anders als etwa ein Werbespot im Fernsehen, der
meist auf den direkten Abverkauf von Produkten zielt, kann der Unter-
nehmensfilm Anhaltspunkte vermitteln, wie das Unternehmen so tickt:
ob es eher tradionell aufgestellt ist oder in ihm eine Start-up-Mentalitat
herrscht, ob es sich der Innovation ohne Kompromisse verschrieben hat
oder ob Nachhaltigkeit ganz oben auf der Agenda steht — all dies wird
meist in nur wenigen Sekunden offenbar.
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A2

Ein Unternehmensfilm zeigt das Unternehmen so, wie es gerne gesehen
werden will. Ob der Rezipient dabei mitgeht, ob er sich die dargestellte
Perspektive auf das Unternehmen zueigen macht, hdngt von mehreren
Faktoren ab. Der Wichtigste ist, dass der Film dem Zuschauer authen-
tisch und echt erscheint und sich nicht in fragwirdigen Behauptungen und
Superlativen erschopft. Ein weiterer wesentlicher Faktor fir das Funktio-
nieren eines Films ist die richtige Strategie. Filme sollten in die sonstige
Kommunikation des Unternehmens eingebunden sein, die Botschaften,
die sie visuell vermitteln, missen zu denen auf der Website, in der Wer-

bung, in Broschiren und in der PR passen.

Film und Strategie

Unternehmensfilme sind Instrumente der strategischen Kommunikation.
Sie werden zum Zweck der allgemeinen Information, der Produktinforma-
tion, der Meinungsbildung, der Markenbildung und der Kundenbindung
produziert. Sie konnen Interesse wecken und Aufmerksamkeit schaffen
oder informieren, zum Beispiel Uber besondere Produkteigenschaften, ein
Herstellungsverfahren oder Uber die Stellung im Markt. Vor allem aber
transportierten sie eine Stimmung, eine Atmosphare, ein Image. Wahrend
sich Texte schon mal in Details verbeifen, und Fotografien vage Interpreta-
tionsspielrdume erdffnen, schaffen es gut gemachte Filme, innerhalb weni-
ger Momente ein Gefiihl zu vermitteln — vor allem aber auch zu faszinieren.
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Das, was ein Unternehmen ausmacht, bestimmt sich nicht zuletzt aus
den zahlreichen Geschichten, die das Unternehmen Uber sich selbst
erzahlt. Aber auch aus den Geschichten, die andere — Kunden, Partner,
Offentlichkeit — erzahlen, und den Geschichten, die das Unternehmen
gewissermaBen ,geerbt” hat durch die eigene Historie oder das Image
der Branche. Bevor man ein Filmprojekt in Angriff nimmt, sollte man sich
erst einmal Klarheit Gber die Geschichte und die Geschichten des Unter-
nehmens machen und dariber, welche Rolle der Film im Content-Mix der
Unternehmenskommunikation spielen kann. Nur wenn klar ist, welchen
Nutzen ein Film flr das Unternehmen bringen soll, wird man das Ergebnis

spater messen konnen.

Es geht um die Identitat
des Unternehmens

Wer einen Unternehmensfilm plant, muss ein konkretes Ziel vor Augen
haben: Warum dreht man diesen Film? Was soll der Film bewirken? Es fihrt
kein Weg daran vorbei, sich vor der Arbeit am eigentlichen Filmkonzept
zundchst mit der Kultur seines Unternehmens néher auseinanderzusetzen.
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Abb. 7: Unternehmensfilme funktionieren meist iiber assoziative
Verniipfungen zwischen Filmidee und Unternehmen.

Abb. 8: Gute Geschichten, leidenschaftlich und inspiriert filmisch
in Szene setzen, wie hier in einem Imagefilm von Daimler.
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