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DIENSTLEISTUNGEN IMAGEFILME

Imagefilme kdnnen
mehr bieten, als ihr Ruf
vermuten lasst. Aber
nichtimmer hat die Un-
ternehmenskommuni-
kation den Hut auf.
Von Frank Behrens
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Lclimachttetzen
machen andere”

»Sprechende Kopfe”, sagt Cora Chinbuabh, ,,die sind
seltener gewordenindenletztenJahren. Und die Ima-
gefilme sind deutlich weniger lobhudelig als friiher.
Dafiirsind sie wesentlich informativer.“ Chinbuahist
Chefindes Hamburger Filmvertriebs Intermedia.

Die 1965 von Chinbuahs Vater Bodo Menck ge-
griindete Firma vertreibt die einschldgigen Streifen
im Auftrag von Unternehmen. Intermedia versendet
das Material heute als VHS oder DVD an Schulen,
Vereine, Verbinde, Einrichtungen der Aus- und Wei-
terbeildung oder auch ganz einfach an Privatperso-
nen. Zudem werden manche Filme auch online zu
Verfligung gestellt.

»Der ineffektivste Imagefilm ist der, den niemand
sicht oder nur die Falschen“, beschreibt Chinbuah ih-
re Rolle zwischen Zelluloid und Public Relations. Um
die Richtigen zu erreichen, spricht Intermedia die ge-
nannten potenziellen Zielgruppen fiir Unterneh-
mens-Imagefilme an. Chinbuah betont,dass sie Filme
nie ungefragtversende,sondernimmer nurauf Anfor-
derung. Mit den VHS-Kassetten oder DVDs errei-
chen auch Fragebogen den Adressaten, auf denen er
seine Meinung zu dem Film duBern kann. Das Feed-
back leitet Intermedia zuriick an das verantwortliche
Unternehmen. ,,So schaffen wir es, das Material ge-
zieltzuverbreiten“,sagt Chinbuah.

,Der Imagefilm soll Image bilden“,stellt Christina
Kabhlert klar und weist damit darauf hin, was Unter-
nehmen eigentlich mit einem Imagefilm bezwecken.
,Imagebildender Film“ sei daher vielleicht die kor-
rektere Bezeichnung,meintdie Chefinder Miinchner
Indoc-Filmproduktion: ,,Es gibt unwahrscheinlich
viele Facettenin diesem Genre“.

Fiir ihr Unternehmen beansprucht Kahlert eine
journalistische Herangehensweise an das Thema.
,, Wirtschaftsjournalismus mit der Kamera“ist das In-
doc-Credo, das auch beim Imagefilm zum Tragen
kommt, den Kahlert allerdings nicht als Hauptpro-
dukt der Indoc sieht. ,,Aber wir hinterfragen und wir
recherchierenauchindiesem Genre“,erginztsie.Das
Ergebnis sei ,ein Film mit Feuilleton-Charakter.
Schmachtfetzen machen andere,nicht wir.*

Eingrofles ProblembesteheinderTatdarin,wieder
Imagefilmsein Publikumerreiche. Esgebe Unterneh-
men, die glaubten ernsthaft, mit ihrem Material ins
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Fernsehen zu kommen, sagt die Indoc-Geschiftsfiih-
rerin: ,,Damit sind sie natiirlich komplett auf dem
Holzweg.“ Realitit ist vielmehr der eher miihselige
Vertrieb nach der Schritt-fiir-Schritt-Methode, wie
ihn etwa Intermedia anbietet. Denn obwohl immer
mehr Unternehmen ihre Imagefilme online stellen,
habe sich das Internet in dieser Hinsicht noch nicht
durchgesetzt.,,Dasist vielenzumiihselig,die Ladezei-
tensind an vielen Zugéngennoch zulang*, beschreibt
Kahlertdas Problem.

Die Indoc-Chefin erinnert an Zeiten, da Konzerne
ihre Imagefilme noch in Matineen vorstellten. In den
sechziger und siebziger Jahren seien Kunden, aber
auch Nachbarn von Unternehmen am Standort zu
diesen Vorfiihrungen eingeladen worden: ,,Hoechst
ist das klassische Beispiel fiir die typische Imagefilm-
matinee.”

Diese Wirtschaftswunder-Szenarien sind heute
passé. Hauptversammlungen und Messen sind aber
weiter 6ffentliche Anldsse,zu denen Firmen ihre Fil-
mezeigen.

Eine andere Gelegenheit, zu der Imagefilme einer
breiteren Offentlichkeit vorgefiihrt werden, sind
Filmfestivals. Neben dem New York Festival hat sich
das von Cora Chinbuah ins Leben gerufene World
Media Festival in Hamburg etabliert. Es findet im
kommendenMaizumachten Malstatt. Beiderletzten
Veranstaltung kamen die Beitridge aus 26 Landern.
Chinbuah spricht daher stolz von einem weltweiten
Festival, einer Art ,,Cannes-Rolle des Industrie-
films®. Derklassische Imagefilmistdabeinureine von
mehreren Kategorien, gezeigt werden auch Filme fiir
die interne Kommunikation oder zum Mitarbeiter-
training oder Corporate-TV-Beitrige.

Doch was genau ist eigentlich ein Imagefilm? Die
Anworten daraufsind vielfiltig. Der Kolner Kamera-
mann und Produzent Markus Schulte spricht davon,
dass er die ,,Philosophie eines Unternehmens® einer
definierten Zielgruppe néher bringen soll. Vor allem
potenzielle Kunden seien im Visier. Cora Chinbuah
wiederum meint, dass der Imagefilm im Unterschied
zum Werbespot,der ein Produkt verkaufen soll, ,, Ver-
trauen* fiir ein Unternehmen schaffe: ,,Er belegt et-
was.“ Oder versucht es zumindest. Chinbuah: ,,Der
Imagefilmist wie ein Samen,der aufgehensoll.*
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Lielgruppe: alle

Der Imagefilmist ein kurzer
Film, der die Titigkeiten eines
Unternehmens positiv darstellt.
Ein Imagefilm hatnormalerwei-
seeine Spiellinge von nicht
mehrals zehn Minuten.
(Definition Imagefilm aus der
Online-Enzyklopiddie Wikipedia,
14.09.2006)

Zur typischen Lédnge eines Image-
films gibt es sehr unterschiedliche
Meinungen. Zehn Minuten, das
stellt fiir Achim Beiwenger von
der Miinchner Produktionsfirma
BavariaInteractive Filmschon fast
eine Schmerzgrenze dar: ,,Darii-
ber wird’s ganz ganz schwierig. Die
besten Imagefilme sind kurz und
knapp.Zweieinhalb bis drei Minu-
ten, vielleicht mal fiinf.“ BeiBwen-
ger macht die Lénge auch am Ver-
triebsweg des Streifens fest. Im In-
ternet wiirden nach drei Minuten
allewegklicken.Ein Filmauf DVD
diirfe schon ein paar Minuten
mehraufdie Uhrbringen.
Beiwengers Kollege Oliver
Hack hingegen, Geschiftsfiihrer
der Markenfilm-Tochter BMS8 in
Wedel bei Hamburg, hilt die Lan-
ge eines Imagefilms fiir unwichtig.
,Der Kunde kommt in der Regel
und will fiinf Minuten. Wir drehen
dannirgendwaszwischenzweiund
sieben Minuten.“ DasKiirzel BM8
steht ibrigens fiir Bildmacht.

Diinengras, wiegend im Wind,
eine junge Frau lisstam Strand
einen Drachen steigen. Kleine
Windrdder steckenim Sand. Ein
Segelflugzeug fliegtiibers Hin-
terland und erreicht die Strand-
szene. Musik untermalt die
Sequenz.

So beginnt der auf Festivals mehr-
fach ausgezeichnete Imagefilm
,» Wind*“, produziert von BMS fiir
den Germanischen Lloyd in Ham-
burg. ,,Unsere Sehgewohnheiten
haben sich verindert“, kommen-
tiert Filmer Markus Schulte solche
Bilder. ,,Emotionen treten in den
Vordergrund, Inhalte in den Hin-
tergrund. Statt seines Betriebes
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zeigt beispielsweise ein Papierpro-
duzent heute siidamerikanische
Gebirgsbiche.

Fiir Oliver Hack gehoren Fak-
ten nicht unbedingt zum Image-
film. Der Film des Germanischen
Lloydverfolge zweiKernziele. Ne-
ben der internen Kommunikation
diene ervorallemals Vertriebstool
fiir die 53 Lander,in denen das Un-
ternehmen heute tétig ist. ,Das
Problem des Germanischen Lloyd
ist,dasser eine Art Schiffs-TUVist
und somit automatisch ein Pro-
blem mit seinen Kunden hat“, er-
lautert Hack. ,,Der Film zeigt die
Werte, fiir die das Unternehmen
steht.”“ Wichtiger als Fakten sind
die Emotionen. BeiBwenger ver-
folgt in diesem Punkt ein anderes
Konzept. ,,Der Imagefilm muss
auch bei Rezipienten funktionie-
ren, die noch nichts iiber das Un-
ternehmen wissen. Da gehoren In-
formationen einfach dazu.“

Medien keine Hauptzielgruppe
Dass der Imagefilm im Grenzbe-
reich zwischen Marketing und PR
angesiedelt ist, zeigt das Beispiel
Germanischer Lloyd deutlich.
Dort verantwortet die Marketing-
Abteilung den Imagefilm. Bei Un-
ternehmen wie der BASF dage-
gen, der es nicht ausschlieBlich um
B-to-B-Kunden geht, koordiniert
die PR auch den Bereich Corpora-
te Film. Bei MAN Nutzfahrzeuge
dagegen ist es wieder das Marke-
ting, das die entsprechenden Akti-
vitdtensteuert.

Dort laufen bei Dieter Emader
dieFddenzusammen.Der aktuelle
Imagefilm ,,Engineering the Futu-
re“solle die ,,hohe Kompetenz der
MAN in der Welt des Transports*
verdeutlichen und wende sich mit
dieser Botschaft, diec auch ecine
»~Imagekorrektur des Giiterver-
kehrs auf der StraBBe beinhalte, in
erster Linie an Mitarbeiter, poten-
zielle und bestehende Kunden so-
wie Analysten und Journalisten.
»Ein vierminiitiger emotionaler
Trailer”, beschreibt Emader den
Streifen. Die Aufzidhlung der Ziel-
gruppen macht auch klar, warum

der Imagefilm bei MAN im Mar-
keting angesiedeltist: Medien ran-
gieren als Rezipienten nicht in der
ersten Reihe. ,,Bei uns ist der Film
ein Marketing-Instrument”, be-
stitigt Emader.,,Die Bereichesind
deutlich getrennt. Unsere PR-Ab-
teilung stellt den Fernsehsendern
Footage-Material zur Verfiigung,
wirkiimmern uns umden Film.

Im Grunde ist dies konsequent,
denn kaum ein Fernsehsender
wird den Imagefilm ausstrahlen.
DasWerk findet den Wegin die Of-
fentlichkeit tiber einen Verteiler
mit rund 170.000 Kunden und
moglichen Kunden, in erster Linie
Speditionen, Bauunternehmen
und Verkehrsgesellschaften. Zu-
dem fithrt MAN den Film auf Mes-
sen und Veranstaltungen wie dem
New York Festival,auf demerauch
ausgezeichnet wurde, vor. Und er
geht tiber den Filmverleih Interes-
senten wie etwa Bildungseinrich-
tungenzu.

,,Die Zielgruppe fiir Imagefilme
ist heute viel breiter geworden®,
sagt Hack, ,,wir alle sind heute
standig und tiberall mit Bildschir-
men konfrontiert.“ Der Imagefilm
diene der internen Kommunikati-
on, sei aber in vielen Branchen,
speziell eben im B-to-B-Bereich,
auch ein Vertriebstool. ,Die
Reichweite wird vielfach unter-
schitzt. Zudemlauftso ein Film oft
dreiJahrelang. Ein Werbespotlan-
det nach drei Wochen im Archiv.”
Da stimmt ihm Achim Beilwen-
ger zu: ,,Ein Imagefilm soll heute
im Grunde alle bedienen. Das
heiftgleichzeitig,dassniemand to-
talbedientwird.* Im Idealfall prio-
risiere aber der Kunde seine Ziel-

gruppen.

Veranderte Sehgewohnheiten
Emader von MAN jedenfalls ist
mit dem Feedback auf seinen Film
zufrieden. Von den Kunden habe
er zwar nichts gehort. Aber das sei
positiv, denn die meldeten sich in
der Regel nur, wenn sie sich be-
schweren wollten: ,,Dort ist keine
Reaktion eine gute Reaktion.”
Vonden Kollegenaberhabe es viel
positives Feedback gegeben.

Typischist folgender Aufbau:
AmAnfang wird das Unterneh-
menund dessen Titigkeitsfeld
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Imagefilme bieten heute meist
mehr als sprechende Kopfe.
Standbilder aus Filmenvon
SAP (obenli.), Mercedes-Benz
(o.r.)und Lloyds of London (u.
l.);unten rechts: BMS-Film

,» Wind“. Oben ganz rechts:Juro-
ren beim World Media Festival
in Hamburg
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gezeigt,dann folgen Statements
der Unternehmensfiihrung. Nun
gehtesum die Geschiiftstditigkeit
des Unternehmens, wie etwa Bil-
der aus der Produktion bis zum
fertigen Produkt beim Kunden.
Gegen Ende des Films folgt eine
kompakte Zusammenfassung.
(Definition Imagefilm aus der
Online-Enzyklopidie Wikipedia,
14.09.2006)

Achim Beiwenger kommt es
beim Imagefilm auf die Storyline,
die Geschichte, an. ,,Daraus leitet
sich alles andere ab.* Die Marke,
die ,erlebbar gemacht werden
soll, genauso wie die Informatio-
nen, die fiir den BM8-Chef eine
zentrale Rolle spielen. Statements
der Vorstinde sind allgemein auf
dem Riickzug.,,Der Imagefilm hat
generell an Bedeutung gewon-
nen*,sagt Hack,der auf verander-
te Sehgewohnheiten verweist:
,Durch die gesteigerten Band-
breiten gelangen zunehmend Be-
wegtbilder ins Internet. Das heif3t,
dass wir Informationen im Image-
film an neue Gewohnheiten an-
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passen miissen. Schulungsfilme
sind definitivnicht mehr gefragt.

Indoc-Chefin Christina Kahlert
siehtnichtnur gro3e Unterschiede
zwischen den verschiedenen
Branchenundihrer Herangehens-
weise an Imagefilme. ,,Viel hiangt
auchvonder Grofie des Unterneh-
mens ab. Steht ein groes Budget
zur Verfiigung, reist das Produkti-
onsteam umdie ganze Welt,umdie
Aufnahmen zu machen. Das Er-
gebnis wird dann gern auf der
Hauptversammlung erstmals vor-
gefiihrt.

BeiBBwenger von Bavaria Inter-
active beziffertdie wirklich groen
Budgets auf 500.000 bis eine Milli-
onEuro.,,Es gibtauch noch grof3e-
re Etats, die sind aber sehr selten.*
Er hat auch kleinere Kunden, die
bei ihm Filme fiir 5.000 Euro in
Auftrag geben. ,,Das sind dann al-
lerdings reine Unternehmenspor-
tréts in der einfachsten Form. Der
echte Imagefilm fingt bei 25.000
oder50.000 Euroan.*

Dass Imagefilme kein reines B-
to-B-Instrumentarium des Mar-
ketings sind und bisweilen sogar

_Emotionen tretenin den
Vordergrund, Inhalte in
den Hintergrund. Statt
seines Betriehes zeigt
ein Papierproduzent
heute siidamerikani-
sche Gebirgshache."

Markus Schulte,
Kameramann und Produzent,
Koln

fiir bestimmte Produkte wie Auto-
modelle eingesetzt werden,darauf
weist Oliver Hack hin: ,,Es gibt
Zielgruppen, die setzen sich sehr
intensiv mit einem Produkt ausei-
nander.“

Er nennt als Beispiel seinen
Kunden Porsche und dessen Fans.
BMS hat fiir die Zuffenhausener
Sportwagenschmiede einen Mes-
sefilm fiir das Modell GT3 reali-
siert. Auch fiir Volkswagen gibt es
einen Imagefilm aus Wedel: Infor-
mationen verbinden sich dabei mit
emotionalen Werten. Ein solcher
Film diirfe nicht gegen die Sehge-
wohnheiten der Zielgruppen ver-
stolen. ,Etwas Humorschwingtin
diesem Film auch mit“, sagt Hack,
,,die Bilder sollen vor allem emo-
tionalisieren.*

Imagefilm als Stockdepot

Einen weiteren Aspektder Image-
film-Produktion bringt Achim
Beiflwenger ins Spiel: ,,Man erhalt
mit so einem Streifen auch ein
Stockdepot,dastiber Jahre hinweg
ausgeschlachtet werden kann.“ So
wird aus einem Imagefilm Foot-
age. Zwei Fliegen sind mit einer
Klappe geschlagen. Und solches
Material, in der PR durchaus be-
liebt, ,,ist im Grunde auch Image-
bildend*,sagt Christina Kahlert.

Tadsch Mahal, Tower Bridge,
Golden Gate Bridge, Akropolis,
Eiffelturm. Die Szene wechselt.
Das Segelflugzeug fliegtiibers
Land, der Drachen stehtiiberm
Strand. Im Sand steckt eine Fah-
nedes Germanischen Lloyd,
flattertim Wind, verdichtet sich
zurehernen Plakette. Streicher.
Klappe.

51



