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Spektrum Video-Content

Video-Content -
Hauptdarsteller in der
Unscharfe-Zone

Der Artikel setzt sich aus praktischer Perspektive mit dem Medium
Film bzw. Video im Unternehmenskontext auseinander. Es werden

in mehreren Schritten funf Tipps zu Storytelling, Kalkulation, direkter
Rezipientenansprache, Internet-Strategie und organisationaler
Einbettung einer Bewegtbildstrategie herausgearbeitet.

Kristian Widmer
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as Bewegtbild scheint auf einem
D unaufhaltsamen Siegeszug. In

fiinf Jahren wiirden 70 Prozent
des Mobile Traffic tiber Video generiert,
sagt Facebooks Produktchef Chris Cox
(USA Today 2017). Wer als Unternehmen
heute mit Video-Content nicht punkten
kann, ist morgen im falschen Film. Auf-
fallend ist, dass der eigentliche Haupt-
darsteller dieser Entwicklung, der Inhalt,
nur selten im Mittelpunkt steht. Alles
diskutiert tiber Video-Marketing, Distri-
butionsstrategien und seriellen Content
fiir Social Media, aber nur wenige spre-
chen offen dariiber, wie wirkungsstarke
Filme und Videos mit optimalem Preis-
Leistungs-Verhiltnis produziert werden
konnen. Dieser praxisorientierte Artikel
zeigt durch eine Synthese bestehender
Literatur zum Thema und eigener Praxis-
erfahrung des Autors auf, wie dank fiinf
bewdhrter Tipps wirkungsstarke Filme
und Videos fiir visuelles Storytelling
entstehen konnen. Dafiir soll zunachst
wirkungsstarker Video-Inhalt genauer
bestimmt werden. Im Anschluss daran
wird die CSI-Formel kurz umrissen, mit
deren Hilfe die Wirkungskraft eines Vi-
deos beurteilt werden kann. Zentrale
kostenrelevante und preisbildende Ele-
mente bei der Video-Produktion werden
im darauffolgenden Abschnitt ndher be-
leuchtet, bevor im Anschluss ein paar
Gedanken zur Uberbriickung der ersten
Sekunden, in denen vor allem im Internet
meist dariiber entschieden wird, ob ein
Video weiterverfolgt oder weggeklickt
wird, prasentiert werden. Abschliessend
sollen die Bedeutung der Organisations-
struktur fiir eine kohdrente Bewegtbild-
strategie aufgezeigt und ein kurzes Fazit
dieser Arbeit gezogen werden.

1. Was ist wirkungsstarker
Video-Content?

Jedes Video bzw. jeder Film setzt sich
immer aus drei Komponenten zusam-
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men: Ein Video ist ein Kommunikations-
mittel, ein Wirtschaftsgut, und es kann
eine kiinstlerische Komponente inneha-
ben (einen Uberblick iiber verschiedene
Betrachtungsarten liefert Backen 2008,
S. 35-39). Unter einem ,,guten Video“
wird nachfolgend ein Video verstanden,
das die gewiinschte Wirkung bei dem
vom Absender oder Auftraggeber ange-
strebten Adressatenkreis auslost. Die
Begriffe Film und Video werden dabei
gleichgesetzt. Ebenso wird unter Video
immer ein Auftragsfilm verstanden, also
ein Werk, das Bewegtbild fiir Marketing
und Kommunikation eines Unterneh-
mens einsetzt.

Damit ein Video wirken kann, muss
sein Inhalt nicht nur auf kluge Weise auf
die Anforderungen des Zielpublikums
und auf dessen Verhalten im verwende-
ten Distributionskanal Riicksicht neh-
men (einen grundlegenden Uberblick
bietet etwa Schulz 2013), sondern zuerst
einmal grundlegende inhaltliche Anfor-
derungen erfiillen. Wéhrend sich in So-
cial-Media-Kandlen ldangst die Einsicht
durchgesetzt hat, dass die Definition von
Referenzgruppen (Personal) und das
Eingehen auf deren Bediirfnisse fiir den
Kommunikationserfolg unabdingbar ist,
werden Videos oftmals mit allen mogli-
chen Aussagewiinschen vollgepackt.
Plattitiiden, austauschbare Leerformeln
und fehlende Alleinstellungsmerkmale
werden auch durch ein Video nicht zu
kommunikativen Perlen. Die Handlung
eines guten Videos, ob Online-Video
oder Werbespot, sollte nie voraussehbar,
aber immer logisch sein. Umgekehrt ver-
liert ein Video, dessen Inhalt vorausseh-
bar, aber unlogisch aufgebaut ist, mit an
Sicherheit grenzender Wahrscheinlich-
keit die Aufmerksamkeit des Zuschauers
schon in den ersten fiinf Sekunden (vgl.
Filmpuls Redaktion 5. September 2016).
Auch die fehlende Verortung des Inhalts
im Kontext zu weiteren Kommunikati-
onskanélen, die mangelnde Anbindung
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Abb. 1: Leistungsfdhigkeit und Grenzen von Videos

[]Spannend erzahlen

[]Emotionen erzeugen und
Uibertragen

[‘]Informationen vermitteln

[ ]Komplexe Sachverhalte
anschaulich darstellen

[ ]Kontext schaffen

Was Videos nicht konnen

[ ]Excel-Tabellen ersetzen

[]Jedes nur denkbare Publikum
gleichzeitig adressieren

[]1Ohne Erzahlperspektive und ohne Haltung
sein

[]Eine fehlende Distributionsstrategie
(fur das fertiggestellte Video) substituieren

[ ]Faszination erzeugen, wo es keinen Grund

flr Faszination gibt

[]Lebenssachverhalte und Produkte
aus neuen Blickwinkeln zeigen

Quelle: Widmer, 2017.

an die Brand (also Marke) des Absen-
ders und ambivalente Aussagen sind
ein sicheres Rezept fiir eine wirkungs-
lose Kommunikation mit Videos.

Videos l6sen auch keine Probleme,
die vor der Kommunikation mit Video
auf Seite des Auftraggebers geklart
werden miissen, und keine Probleme,
denen der Video-Macher beim Herstel-
lungsprozess begegnet. Die Gegen-
iiberstellung in Abbildung 1 gibt einen
Uberblick iiber die Leistungsfahigkeit
und Grenzen von Videos (teilweise in
Anlehnung an Widmer 2013).

Videos funktionieren immer dann
besonders gut, wenn sie Informatio-
nen mit Emotionen anreichern und in
Form von Geschichten visuell erzah-
len konnen.

Wo immer auf dieser Achse zwi-
schen Emotion und Information ein
Video verortet ist, die sog. CSI-Regel
(vgl. Widmer 30. November 2015) ist
ein bewdhrter Indikator zum Check
der Wirkungskraft eines Videos. Jeder
der drei Buchstaben steht fiir eine ein-
fache Frage:

* Ist der mit Video kommunizierte
Inhalt aus Sicht des Adressaten
glaubwiirdig (credibility)?

+ Stimuliert das Video den Adressa-
ten zu einem Tun, z.B. Produkt-
kauf, Meinungsdnderung etc. (sti-
mulation)?

* Erkennt der Adressat Berithrungs-
punkte zu seiner eigenen Lebens-
welt, zu ihm bekannten, drdngenden
Problemstellungen (involvement)?

Nur wenn diese drei Fragen bejaht wer-
den konnen, lohnt es sich, den jeweili-
gen Inhalt als Video umzusetzen. An-
ders als in vielen Branchen gibt es in
der Kommunikation mit Bewegtbild

Zusammenfassung

nur wenige einheitlich definierte Be-
griffe. Das gilt fiir das ebenso viel zi-
tierte wie missbrauchte Storytelling
(vgl. Dancyger/Rush 2013), aber auch
fiir die Bezeichnung von Video-Arten.
Fiir Unternehmen bedeutet Storytel-
ling mit Video: Es muss gepriift wer-
den, ob sich die unter einem Aussage-
wunsch liegenden Fakten nach den
Regeln der Dramaturgie sinnvoll fiir
die visuelle Kommunikation struktu-
rieren lassen. Ist dies der Fall, darf fiir
die Umsetzung eines Videos griines
Licht gegeben werden.

Nicht uniiblich ist es, dass ein Auf-
trags-Video vom Auftraggeber als
Imagefilm betitelt wird, obwohl das
Video ein Produkt zum Inhalt hat. Das-
selbe Video kann vom Procurement,
abgestiitzt auf die angestrebte Distribu-
tionsart, als Web-Video bezeichnet
werden, das spater auf Messen als
Werbe-Video oder als Kurzfilm einge-
setzt werden soll. Weil die Mehrzahl
der Anbieter von Video-Produktionen
diese Bezeichnungen ,,automatisch*
mit eigenen Erfahrungs- und Budget-
werten assoziieren, ist es ratsam, vor-
sichtig mit Video-Bezeichnungen um-
zugehen. Offene Definitionen von
Filmarten sind einer der Griinde, wa-

1. Video-Content sollte neben Distributionsstrategien einen
zentralen Stellenwert bei der Konzipierung von Videos im
Unternehmenskontext einnehmen. Dieser wiederum sollte fur eine
koharente Bewegtbildstrategie strukturiert sein.

2. Der Preis von Video-Produktionen orientiert sich an zahlreichen
(insbesondere immateriellen) Faktoren. Eine zu friihe Festlegung
auf eine bestimmte Art von Video kann flr ein gutes Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis kontraproduktiv sein.

3. Bei der Verwendung von Videos (auch) im Internet sollte die
Aufmerksamkeitsspanne der Rezipienten bedacht werden. Auch
Video-Thumbnails sind hier nicht zu unterschatzen.

Marketing Review St. Gallen 12018
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rum Offerten fiir Videos oftmals eine
absurd anmutende Bandbreite haben.
Zielfiihrender ist es stattdessen, das
Video in allen relevanten Dokumenten
mit einem redaktionellen Arbeitstitel
an die internen und externen Beteilig-
ten zu kommunizieren (bspw.: ,,CEO-
Message zu Corporate Governance®,
oder ,,Produktlaunch XY*).

2. Die wichtigsten preis-
bildenden Elemente und
Kostentreiber fiir ein Video

Die Kosten fiir die Herstellung eines
Videos bestimmen sich durch zwei
grundlegende Treiber: Einerseits durch
die Art des Videos, andererseits durch
die Art der Umsetzung. Jedes Auf-
trags-Video lasst sich einer von drei
Arten zuordnen: dem ,,Abfilmen®, dem
LVerfilmen“ oder dem ,,Spielfilmen“
(vgl. zu den nachfolgenden Ausfiihrun-
gen Widmer 10. Oktober 2016).
Abfilmen bedeutet, dass die Kame-
ra einen Vorgang fiir ein Video festhalt,
der auch ohne Kamera stattfande. Hier
wird nicht inszeniert, sondern doku-
mentiert. Wer abfilmen lédsst, braucht
kein Hollywood, sondern einen versier-
ten Handwerker. Das klassische Bei-
spiel fiir Abfilmen sind Event-Videos.
Sollen Aussagewiinsche in die
Filmsprache tibersetzt werden, bewegt
sich das Video im Bereich des Verfil-
mens. Wéhrend der Aussagewunsch
beim Abfilmen aus der Summe von all
dem entsteht, was vor der Kamera ohne
grosses Zutun des Video-Machers pas-
siert ist, lduft der Prozess beim Verfil-
men umgekehrt. Zuerst werden Ele-
mente und Vorgange definiert, die vi-
suell die gewiinschte Wirkung erzielen
konnen. Erst dann wird mit der Kame-
ra gedreht. Anders als beim Abfilmen
kommen der Konzeption und Kreation
hier eine erfolgsrelevante Bedeutung
zu. Verfilmen erfordert von den Ma-
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chern in allen Phasen der Video-Pro-
duktion ein Bewusstsein auch um die
Fragestellungen aus dem Bereich der
Wirkungsédquivalenz und der Dialektik
(vgl. hierzu etwa Buckmann 2017).
Imagefilme folgen in der Regel dieser
Art der Umsetzung.

Wird entschieden, fiir das Verfil-
men nicht auf Bestehendes zuzugreifen
(Drehorte, beispielsweise Biiros oder
Fabrikationsstatten oder Mitarbeitende
als Handlungstréger), sei es aus logis-
tischen oder aus unternehmenspoliti-
schen Griinden, handelt es sich um die
anspruchsvollste Stufe des Video-Ma-

Videos funktionieren
immer dann
besonders gut, wenn
sie Informationen
mit Emotionen
anreichern konnen.

[ Jd I [ |
[l T T T TRSNd [ |
ERY// /N ||| a2
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chens, um das Spielfilmen. ,,Spielfil-
men“ kennt keine Zufille. Jedes noch
so kleine Element ist das Resultat einer
Entscheidung und einer Wahl. Bekann-
tester Vertreter dieser Machart sind die
Werbespots fiir TV und Kino.

Der Aufwand fiir die Herstellung
eines Videos ist am geringsten bei der
Variante Abfilmen und am ho6chsten,
wenn die Umsetzungsvariante Spielfil-
men gewdhlt wird. Auch fiir das Story-
telling gelten bei der Variante Abfil-
men in der Regel weit niedrigere An-
forderungen als bei den Umsetzungs-
arten Verfilmen und Spielfilmen.

Innerhalb jeder dieser drei Umset-
zungsarten besteht eine Spannweite fiir
den Preis, die sich wiederum aus drei
Elementen zusammensetzt (zur Illust-
ration vgl. Abbildung 2). Um ein Vi-
deo-Projekt zu realisieren, sind Know-
how, Erfahrung und Talent erforder-
lich. Der Bereich Know-how umfasst
fir die Bewegtbildkommunikation
nicht nur Kreation, Herstellung und

13
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Abb. 2: Ubersicht liber kostenbestimmende Faktoren bei Videos

Mittleres Kosten-Niveau

Talentierte
Schliisselpersonen

Imagefilm

Informations- global Produktfilm
film
Imagefilm
lokal
Qualifizierte Lehrfilm

Schliisselpersonen

DOKUMENTIERTE REALITAT

Online-Videos

Hohes Kosten-Niveau

TV-Spot

Spielfilmen
M verfilmen
M Abfilmen

Mittleres Kosten-Niveau

INSZENIERTE REALITAT

Quelle: Eigene Darstellung.

Bild- und Tonbearbeitung, sondern ide-
alerweise auch Kenntnisse der mensch-
lichen Rezeptionsmechanismen. Einen
guten Zugang zu dieser komplexen
Thematik bieten Roth (2011) oder GEO
kompakt 36 (2013). Die effiziente, er-
folgreiche Abwicklung von Projekten
erfordert Erfahrung, genauso wie der
Umgang mit kreativen Schliisselmitar-
beitenden (wer als Indikator dafiir die
Anzahl zu treffender Entscheidungen
bei Video-Produktionen erahnen
mochte, findet bei Filmpuls Redaktion
26. September 2016 eine interessante
Einschdtzung). Deren Aufgabe ist es
zu garantieren, dass das am Ende des
Herstellungsprozesses entstandene Vi-
deo mehr als die Summe seiner Einzel-
teile darstellt. Es ist bei alten Hasen im
Video-Geschift ein offenes Geheim-
nis: Videos sind dann ,einfach* anzu-
sehen, wenn alle Fragestellungen im
Rahmen der Kreation und Filmherstel-
lung souverdn beantwortet werden
konnten. Dazu braucht es Know-how,
Erfahrung und Talent. Die haben ihren

Preis (weitere Anregungen zur Preis-
kalkulation liefern Filmpuls Redaktion
25. April 2016, 15. Mai 2017). Auch
wenn die talentgetriebene Preisbildung
fiir ein Video so manchen Einkéaufer
eines Grosskonzerns an den Rand der
Verzweiflung zu treiben droht: Diese
drei immateriellen Werte sind nebst
dem bisherigen Leistungsausweis einer
Video-Agentur oder Video-Produktion
oft die einzigen Indikatoren und Garan-
ten, die den Auftraggeber zu einem wir-
kungsstarken Video fiithren, und der
gelegentliche Erfolg suboptimal produ-
zierter Videos am Markt stellt diese Re-
gel niemals grundlegend infrage.

Insbesondere bei Einsatz einer be-
gleitenden Kommentarstimme gilt es,
ein besonderes Augenmerk auf die
Tonspur zu legen. Die Verstdndlich-
keit des Tons darf, so wie die Lesbar-
keit von Untertiteln, auch bei einem
Low-Budget-Video niemals kompro-
mittiert werden.

Bis vor wenigen Jahren wurde im
deutschsprachigen Film- und Video-

Schaffen zuerst der Inhalt kreiert, da-
nach wurde geschaut, was ,es kostet“.
Der professionelle Umgang mit Szena-
riotechnik und mit Parametrisierung ist
fiir viele Video-Anbieter noch immer
ungewohntes Neuland. Das aus den
USA stammende Prinzip des ,Reverse
Budgeting“ (ausfiihrlicher zum Thema
dussert sich beispielsweise Landry
2017) stellt das Leistungspaket in den
Vordergrund. Der Anbieter profiliert
sich durch ein Mehr an Qualitdt und/
oder durch ein attraktiveres Mengenge-
riist gegentiiber seinen Mitbewerbern.

3. Wie Videos die initiale
Aufmerksamkeitsspanne im
Internet iiberleben

Der Verzicht auf Internet und Social
Media im Rahmen von Distributions-
strategien fiir Videos ist heute meist un-
denkbar. Es gilt, sich aber auch bewusst
zu sein, dass der angepeilte Konsument
die Videos als Entertainment betrachtet
und darum héchste Massstdbe in Sa-

Marketing Review St. Gallen 1] 2018



chen Zuschauerfiihrung und Dramatur-
gie erwartet. Diesem Umstand gilt es
schon in der Kreation und spéter auch in
der Produktion Rechnung zu tragen. Im-
merhin, der Kampf um Aufmerksam-
keit ldsst sich auch ohne Hollywood
gewinnen, und zwar dann, wenn Con-
tent und Dramaturgie fiir den notwendi-
gen Wow-Effekt sorgen.

Viele Videos scheitern im Internet
schon in den ersten Sekunden. Auf
YouTube, dem weltweit grossten Be-
wegtbild-Friedhof, versinken tdglich
Tausende von Videos nach nur wenigen
Klicks in der Tiefe der Video-Server.
Diese Videos werden nicht nur wegen
ihres Inhalts zu digitalen Zombies.
Auch Struktur und Dramaturgie kén-
nen ein Video zur Wirkungslosigkeit
verdammen. Eine Strategie, um die
ersten Sekunden in der Aufmerksam-
keit der Zuschauer zu iiberstehen, ist
die Beachtung des sog. ,WILD“-Prin-
zips (vgl. Filmpuls Redaktion 5. Sep-
tember 2016), das nachfolgend kurz
umrissen wird. Das Akronym steht
dabei fiir ,,Wow-Effekt®, , Interessant®,
»Logisch“ und ,,Do it!“.

Aristoteles wird zugeschrieben,
dass jede Erzdhlung einen Anfang, eine
Mitte und ein Ende haben muss (vgl.
KreyRig 2008). Heute braucht ein gutes
Video im Internet keinen Anfang, son-
dern einen Angelhaken als Einstieg, ei-
nen Wow-Effekt. Schliesslich will der
User wissen, warum er weitere Sekun-
den seiner Lebenszeit in das Video in-
vestieren will. Schon beim ersten Vi-
deo-Bild beginnt die innere Stoppuhr
gnadenlos zu laufen. Der Wow-Effekt
am Anfang eines Videos ist ein Verspre-
chen, darf aber nicht mit dem spéteren
Hohepunkt verwechselt werden. Der
sinnbildliche Kanonenschuss zum Start
kann ein guter Auftakt sein, vorausge-
setzt, die Erkldrung, warum die Kanone
abgefeuert wurde, taugt spéter als glaub-
hafter Hohepunkt. Formal wie inhaltlich
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bieten sich im Umgang mit Video un-
zdhlige originelle und kreative Moglich-
keiten, den Video-Start als Versprechen
zu positionieren. Diese Mdglichkeiten
gilt es, konsequent auszuschopfen.

Wer ein Versprechen macht, muss
dieses auch halten. Inhaltlich-drama-
turgische Mogelpackungen werden
vom mediengewohnten Zuschauer so-
fort erkannt. Eingelost werden muss
das Versprechen in erster Linie in emo-
tionaler Hinsicht, und zwar durch Con-
tent, der dem im ,,Wow“-Einstieg auf-
gezeigten Thema konsistent folgt und

Spektrum Video-Content

gisch ist. Wird die Einlésung des Ver-
sprechens mit einem ,,Extra Step“ so-
gar noch iibertroffen, steigert diese
Mehrleistung die Bereitschaft des Re-
zipienten, das Video in den Dialogme-
dien zu teilen und wohlwollend zu
kommentieren.

Mit dem letzten Video-Bild ist ein
Video nicht zu Ende. Haben sich die
Macher an der CSI-Regel orientiert, hat
das Video nicht nur sein Versprechen
eingeldst, sondern den Zuschauer
durch Involvierung auch stimuliert,
den vom Absender gewiinschten Folge-

Ein gutes Video im Internet braucht
keinen Anfang, sondern einen Angelhaken
als Einstieg, einen Wow-Effekt.

damit von den Zuschauern als interes-
sant wahrgenommen wird.

Die préasentierte Antwort auf das
Versprechen darf durchaus auch tiber-
raschend sein, solange sie als kausale
Folge des Auftakts erkennbar, also lo-

Kernthesen

1. Video-Content wird
im Vergleich zur Video-
Distribution hdufig
vernachlassigt.

2. Die Beachtung einiger
grundlegender Prinzipien
(CSI-Formel und WILD-
Prinzip) erhéht die Erfolgs-
wahrscheinlichkeit.

3. Eine Bewegtbildstrategie
fur Unternehmen wird
durch die Universalitat
des Mediums ,Video”
zunehmend wichtiger.

schritt anzudenken, oder, besser noch,
zu vollziehen (,,Do it!*). Die Entschei-
dungsfreiheit, ob er diesen Folgeschritt
tatigen will, liegt beim Zuschauer und
lasst sich kaum beeinflussen. Eine Ent-
scheidung ist aber nur moglich, wenn
das Bewusstsein entsteht, dass eine
solche erwartet wird. Ein Video ohne
durchdachten, einfach verstindlichen
Call-to-Action (CTA) wird schlecht
konvertieren. Erschreckend viele Vi-
deo-Macher vergessen diesen Umstand.
Sie missverstehen den CTA als filmi-
sches Problem statt als kreative Chance,
die es dramaturgisch zu nutzen gilt.
Wahre Waisenkinder im Zusam-
menhang mit Videos sind die sog. Vi-
deo-Thumbnails (speziell fiir den You-
Tube-Kontext bietet Filmpuls Redakti-
on 11. Oktober 2015 einen ersten Uber-
blick). Als Video-Thumbnails werden
die kleinen Standbilder und Fotos be-
zeichnet, die zusammen mit dem Play-
Button auf einer Webpage oder auf ei-
ner Video-Plattform ein Video anzei-
gen. Trotz der Impulswirkung, welche
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Video-Thumbnails im Internet haben,
finden sich im Bereich der Unterneh-
menskommunikation reihenweise
sorgféltig und aufwendig produzierte
Videos, die am Ende der Herstellungs-
kette statt eines attraktiven Key Visu-
als einen Aschekiibel iibergestiilpt be-
kommen (sprich: die ein von der Video-
Plattform zufdllig und automatisch
generiertes Bild zugeordnet erhalten).
Die Tatsache, dass am Ende immer
noch ein Mensch das Video anklicken
muss, wird vergessen. Werden Video-
Thumbnails schon bei Auftragsertei-
lung in das Leistungspaket der Produk-
tionsfirma einbezogen, stellt sich die-
ses Problem erst gar nicht.

Ob ein Video seinem Betrachter ef-
fektiv einen Mehrwert vermittelt, 14sst
sich alternativ zur CSI-und WILD-Re-
gel auch tiberpriifen, indem man sich
konkret und ergidnzend dazu iiberlegt,
wie die Adressaten des Videos aus ihrer
Sicht die folgenden Fragen beantworten
wiirden (vgl. wiederum Filmpuls Re-
daktion 5. September 2016):

» ,Wegen diesem Video habe ich
etwas Neues erfahren® (Ja/Nein)

e, Mit diesem Video habe ich et-
was gelernt“ (Ja/Nein)

« ,Das Video war lustig/hat mir
Freude bereitet” (Ja/Nein)

« ,,Dieses Video hat in mir Gefiihle
ausgelost” (Ja/Nein)

Handlungsempfehlungen

1. Die Wirksamkeit von Video-Content sollte anhand von CSI-Formel
und WILD-Prinzip beurteilt werden, um Inhalt und Fokussierung
der Rezipienten im Griff zu behalten.

2. Die Preiskalkulation sollte, wenn die Umstande dies erlauben, als
Reverse Budgeting erfolgen. Dadurch wird eine hohe Effizienz des
finanziellen Mitteleinsatzes gewadhrleistet.

3. Es empfiehlt sich, einen Call-to-Action als filmische Chance zu
begreifen und den Zuschauern/innen dadurch Entscheidungen zu
erleichtern. Ein wirksamer CTA ergibt sich dabei selten von selbst,
sondern muss geplant und filmisch/dramaturgisch eingearbeitet

werden.

Die Performance von Web-Videos spie-
gelt immer auch die eigene digitale
Marketingkompetenz der Absender.
Videos sind ein Konsumgut, das wie
jedes Produkt trotz der Beachtung aller
Regeln der Kunst und des Handwerks
moglicherweise vom Markt nicht ange-
nommen wird.

4. Strukturelle Anderungen
tragen eine Bewegtbild-
strategie mit

Mit der steigenden Beliebtheit von Vi-
deos beginnt eine wachsende Anzahl
von Unternehmen, eine ,,Bewegtbild-
strategie” zu implementieren. Getrie-
ben wird die Implementation einer Be-

wegtbildstrategie meist von der
Erkenntnis, dass immer mehr der eige-
nen Unternehmenseinheiten mehr oder
weniger selbststandig und mehr oder
weniger erfolgreich mit Video zu kom-
munizieren begonnen haben. Die
Personalabteilung kommuniziert die
Employers Value Proposition mit Be-
wegtbild, die Unternehmenskommuni-
kation begleitet die Jahresmedienkon-
ferenz mit Video-Kameras, die ICT
prdasentiert sich intern als Service-
dienstleister mit einem Video und im
Sales produziert man interaktive Pro-
dukt-Videos. Wird der Fokus im Rah-
men von Bewegtbildstrategien aber nur
auf die Distribution gesetzt, wahrend
Inhalte und deren Herstellung zweite




Prioritdt geniessen, sollte man von ei-
ner Distributionsstrategie und nicht
von einer Bewegtbildstrategie spre-
chen. Zu dieser gehoren auch redaktio-
nelle und produktionelle Prozesse. Vi-
deos stellen immer auch einen ,,Brand
Touchpoint® dar. Verhindert die Unter-
nehmensorganisation die Einheit der
Form in der Bewegtbildkommunika-
tion, so zahlen Videos nicht auf die
Marke ein oder sie schaden ihr sogar.
Eine erfolgreiche Bewegtbildstrategie
bedingt in einem Unternehmen struk-
turelle Anpassungen der Abldufe und
Zustandigkeiten auf allen Ebenen und
in unterschiedlichen Kompetenzberei-
chen. Nur damit lassen sich die not-
wendigen Synergien aus der professio-
nellen, seriellen Kommunikation mit
Video realisieren.

5. Fazit

Betrachten wir das Resultat dieser Ar-
beit in der Gesamtschau, lassen sich
folgende fiinf Ratschldge extrahieren,
die aus der praktischen Erfahrung des
Autors heraus beachtet werden miissen,
um Video-Content den Stellenwert bei-
zumessen, der ihm gerade in einer Zeit
enormer Konkurrenz an allen Aufmerk-
samkeitsfronten zukommen sollte:

1. Die Dramaturgie sollte sich an der
CSI-Regel orientieren, um konsis-
tente und kohdrente Geschichten
zu erzdhlen. Gerade im Internet
sollte auch das WILD-Prinzip be-
achtet werden.

2. Um nicht nur eine effektive, son-
dern auch effiziente Allokation fi-
nanzieller Mittel bei der Filmpro-
duktion zu erreichen, kann durch-
aus auf Reverse Budgeting zuriick-
gegriffen werden.

3. Eine kohdrente Bewegtbildstrate-
gie fiir Unternehmen setzt be-
stimmte Strukturen und Prozesse
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voraus, die im Zweifel erst ge-
schaffen werden sollten.

4. Ein Call-to-Action sollte bei allen
Produktionen, die nicht der blossen
Unterhaltung dienen, den Zuschau-
ern explizit angeboten und dabei als
kreative Chance begriffen werden.

5. Gerade bei einer Nutzung filmi-
schen Materials iiber das Internet
sollten Thumbnails bewusst gewdhlt

Literatur

Backen, I. (2008): Theorie und Praxis des
Kinofilmmarketing. Professionelles Marketing
durch Produktions- und Verleihunternehmen,
Berlin, http://www.diss.fu-berlin.de/diss/
servlets/MCRFileNodeServlet/ FUDISS _
derivate_000000005263/01_Backen.pdf,
Abruf 06.09.2017.

Buckmann, J. (Hrsg.) (2017): Einstellungssache:
Personalgewinnung mit Frechmut und
Konnen: frische Ideen flir Personalmarketing
und Employer Branding, 2., aktualisierte und
erweiterte Auflage, Wiesbaden.

Dancyger, K./Rush, J. (2013): Alternative script-
writing: beyond the Hollywood formula Fifth
Edition, Burlington, MA; Abingdon, Oxon.

Filmpuls Redaktion (11. Oktober 2015):
Kleine Meisterwerke klaren Denkens, in:
Filmpuls - Das Magazin fir Filmemacher
& Videoproducer, https://filmpuls.ch/
youtube-thumbnail/, Abruf 06.09.2017.

Filmpuls Redaktion (25. April 2016): Was
kostet ein Film oder Video? Die Antwort
ist einfach!, in: Filmpuls - Das Magazin fir
Filmemacher & Videoproducer,
https://filmpuls.ch/was-kostet-ein-image-
film/, Abruf 05.09.2017.

Filmpuls Redaktion (5. September 2016):
Wie Web Videos in sozialen Medien langer
als 3 Sekunden Uberleben, in: Filmpuls -
Das Magazin fiir Filmemacher & Video-
producer, https://filmpuls.ch/web-videos-
social-media/, Abruf 05.09.2017.

Filmpuls Redaktion (26. September 2016):
Filme machen heif}t, Entscheidungen zu
fallen. Wir sagen wie viele, in: Filmpuls -

Das Magazin fur Filmemacher & Video-
producer, https://filmpuls.ch/filme-machen/,
Abruf 05.09.2017.

Filmpuls Redaktion (15. Mai 2017): Was kostet
ein Film oder ein Video? Und warum so viel!,
in: Filmpuls - Das Magazin flr Filmemacher &

Spektrum Video-Content

und nicht der Automatik der Video-
Plattformen tiberlassen werden.

Wenn Sie diese fiinf Tipps konsequent
beachten, werden Ihre Produktionen
kaum zu den mittlerweile so zahlrei-
chen digitalen Zombies gehoren, und
Sie und Thre Kunden kénnen auch in
Zukunft ein Maximum an Mehrwert
aus ihnen ziehen. W

Videoproducer, https://filmpuls.ch/
was-kostet-ein-film/, Abruf 05.09.2017.

GEO kompakt (36) (2013): Unsere Sinne -
Wie wir die Welt wahrnehmen.

KreyRig, M. (2008): Aktuelle Dramaturgie -
Eine Passage durch lineare und non-lineare
Erzdhlformen, in: Armin Willingmann/
Hochschule Harz (Hrsg.), 15 Jahre Hochschule
Harz - Hochschule flir angewandte
Wissenschaften (FH): Festschrift, Halberstadt.

Landry, P. (2017): Scheduling and
Budgeting Your Film: A Panic-Free Guide,
Taylor & Francis.

Roth, G. (2011): Wie einzigartig ist der
Mensch? Die lange Evolution der Gehirne
und des Geistes. Nachdr., Heidelberg.

Schulz, A. (2013): Marketing mit Online-
Videos: Planung, Produktion, Verbreitung,
Minchen.

USA TODAY (2017): Facebook: Video will

be 70% of mobile traffic by 2021,
https://www.usatoday.com/story/tech/
news/2016/10/25/facebook-video-70-traffic-
2021/92742088/, Abruf 05.09.2017.

Widmer, K. (2013): Was Film kann. Und was
nicht., in: J6rg Buckmann (Hrsg.), Einstellungs-
sache: Personalgewinnung mit Frechmut und
K&nnen: frische Ideen fiir Personalmarketing
und Employer Branding, Wiesbaden.

Widmer, K. (30. November 2015): Unter-
nehmensfilme mit CSI-Formel optimieren,
in: Filmpuls - Das Magazin fir Filmemacher
& Videoproducer, https://filmpuls.ch/
gutes-storytelling/, Abruf 05.09.2017.

Widmer, K. (10. Oktober 2016): Video machen
erfordert vom Auftraggeber nur eine einzige
Entscheidung, in: Filmpuls - Das Magazin

fir Filmemacher & Videoproducer,
https://filmpuls.ch/abfilmen-verfilmen-
inszenieren/, Abruf 05.09.2017.

1n7



