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NO SIZE FITS ALL

Fernseh- oder Kinokampagnen lassen sich nicht mit Umschnitten und
einfachem Streaming erfolgreich im Netz oder auf Handys inszenieren.
Die Kreation muss sich vom ,,One Size Fits All”-Schema verabschieden.

ie man einen Auftritt

durch sdmtliche Kom-

munikationskanile hin-

durch stimmig insze-
niert und die dem jeweiligen Medium
eigenen visuellen Moglichkeiten nutzt,
konnte in diesem Jahr zur Einfithrung
der neuen ler-Modelle von BMW ver-
folgt werden.

Schon vor dem Start der klassischen
Werbekampagne wurde die Einfiih-
rung der neuen Modelle online kom-
muniziert. Die Online-Malnahmen
spielten auch im folgenden Kklassi-
schen Auftritt eine wichtige Rolle. So
wurde der TV-Spot in die Online-Wer-
bemittel integriert: Die Freude am Fah-
ren wurde am Rechner mit fahrrealis-
tischen Animationen simuliert, die die
Commercial-Bildidee aufgriffen und
weiterfiihrten. Nutzer konnten auf der
zentralen Landing-Page www.prinzip-
freude.de personalisierten Content, un-
ter anderem Wallpapers, Klingeltone
und ein Video, aufs Handy laden. Zu-
sammen mit Online-Werbemitteln
wurde der TV-Spotzudem aufzielgrup-
penaffinen [IPTV-Sendern geschaltet.

An der vernetzten Kampagne waren
neben Online-Stammbetreuer Inter-
one Worldwide auch Plan.Net Concept
fiir die Online-Kampagne und die klas-
sische Kreativagentur Media Arts Ber-
lin beteiligt. Vor dem Starteines solchen
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Wichtig ist zudem, dass die
Bildsprache dem jeweiligen
Medium entspricht, darauf
muss bei der Konzeption und
Produktion geachtet werden.
Denn um Bewegtbildkampa-
gnen erfolgreich im Netz zu
inszenieren, ist es ,,mit bloen
Umschnitten oder einfachem
Streaming von Kino- oder TV-
Spots ldngst nicht getan®,
meint Terruhn. ,Bereits bei
Shootings und Spot-Produk-
tionen sollte daran gedacht
werden, auch eigenes Materi-
al fiir die Moglichkeiten von
Online und mobilen Endgera-
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Von Stern.de direkt zum BMW-Fernsehen

Projekts kommen bei der Miinchener
Serviceplan-Gruppe, zu der Plan.Net
gehort, interne und externe Spezialis-
ten an einen Tisch. ,,Alle an einer Kam-
pagne beteiligten Disziplinen sind bei
uns in die Ideenentwicklung invol-
viert“, berichtet Dominick Terruhn,
Geschiiftsfithrer von Plan.Net Media.
,Um eine Kampagne tiber alle Medien
auszubreiten, muss eine wirklich rele-
vante und tiberzeugende Idee dahinter
stehen®, erginzt Florian Gmeinwieser,
Geschiftsleiter Plan.Net Mobile.
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voll ausschopfen zu kon-
nen.“ Das heiBt konkret: Es
werden nicht nur ein paar Takes mehr
oder ein paar ,Extra-Worte“ des Testi-
monials gedreht, die dann im Internet
gestreamt werden oder als viraler Spot
funktionieren, sondern eben auch ein
eigenes Konzept fiir zusitzliche Inhalte
entwickelt. Diese konnen dem visuel-
len Konzept der Lead-Idee folgen, aber
bis dahin Unbekanntes zeigen und ech-
ten Mehrwert bieten.
So weit die Theorie. Dass es fiir die
unterschiedlichen digitalen Medien
dann aber auch unterschiedliche Film-

produktionen gibt, scheint derzeit eher
noch Wunschdenken. Das bestitigt
auch Maurice Racz, Senior Digital Stra-
tegist bei MRM Worldwide, und nennt
das bislang in der Praxis gingige Ver-
fahren schlicht ,,Recycling®. Die Frank-
furter CRM-Agentur betreut unter an-
derem die General-Motors-Europe-
Marken Opel und Saab und arbeitet da-

bei eng mit der klassischen Agentur
McCann zusammen. Es gibt in der Re-
gel einen ,Alpha-Film“, der dann auf
das jeweilige Medium zugeschnitten
und angepasst wird. ,Das komplette
Bildmaterial wird, bis auf wenige Aus-
nahmen, fiir Kino und TV produziert.
Durch technische Weiterentwicklun-
gen und steigende Anspriiche der Kon-
sumenten setzthierjedoch in Bezugauf
Konzeption und Produktion ein Um-
denken ein.“

Dank Breitbandtechnologie sind die
Ubertragungen der bewegten Bilder im
Netz mittlerweile kein Problem mehr.
,Die Ara langer Ladezeiten ist zum
Gliick fiir die meisten User passé“,
meint Racz. Fur die Microsite zum
Launch des Opel Antara diente der TV-
Spotals interaktive Bithne: Die Bildwelt
wird aufgegriffen, um eine neue Ebene
der Produktprisentation einzufiihren.

Der Fokus richtet sich verstarkt auf das
Fahrzeug samt seinen Ausstattungs-
merkmalen, nicht auf die aus dem TV-
Spot bekannte Story. ,Die interaktive
Verlingerung eines TV-Spots ins Netz
istmehrals eine blofle Abbildung®, sagt
Christoph Mayer, Chief Creative Officer
bei MRM Worldwide. ,,Wir haben einen
3-D-Film animiert, bei dem nicht die
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Geschichte aus dem Fernsehen im Vor-
dergrund steht, sondern das Produkt
mit seinen Features. Das ist die ndchste
Stufe der Kommunikation.“
ft gilt fiir die Online-Pro-
duktion ein anderer Zeit-
rahmen als fiir die Klassik,
denn Website und Online-
Werbemittel miissen live sein, bevor
die klassische Kampagne startet. ,,Das
bedeutet auch, dass wir unser Material
selbst produzieren“, berichtet Andreas
Gahlert, Geschiftsfithrer der Newme-
diaagentur Neue Digitale, Frankfurt.
,Dazunehmen wir dievisuelle Idee aus
dem klassischen Briefing auf, reichern
sie an und beriicksichtigen die eigenen
qualitativen Erfordernisse des Medi-
ums.“
Mobile Medien wie Handys und
PDA setzen allein durch den wesentlich
kleineren Bildschirm neue Malistibe:

Was im Kino oder im Web funktioniert,
wirkt nicht automatisch in mobilen
Medien. So muss die Dramaturgie ei-
nes Clips dem mobilen Endgerit ange-
passt werden. ,Kurzes und knackiges
Erzéhlen ist gefragt. Der simple Trans-
fer von bestehendem Material macht
wenig Sinn*, ist sich Mayer sicher. ,,Na-
tiirlich istdie visuelle Anbindung wich-
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Doppelte B

Form Follows
Function: Nie war
das Beachten die-
ser Designer-Regel
wichtiger als bei
der multimedialen

Kommunikation

tig. Der Nutzer soll das ,LLook and Feel*
wieder erkennen — aber bitte mit neuen
Inhalten.“ Denn Spots und Anima-
tionen benoétigen einen eigenen, exak-
ten Ansatz, um aufmobilen Endgeriten
zu funktionieren.

Doch noch immer gibt es Kunden,
die erst mal den ,,klassischen Teil“ auf
den Weg bringen, um die anderen Me-
dien anschlieBend durch Spezialagen-
turen einbinden zu lassen. An der tiber-
greifenden Idee sind die Dienstleister
dann nicht beteiligt. ,,Die inhaltliche
Fihrung des Nutzers durch alle Me-
dien hindurch muss jedoch elementa-
rer Bestandteil der Kreation sein“, un-
terstreicht Plan.Net-Mann Terruhn.
Denn eine crossmediale Kampagne
wirkt nur dann, wenn sie von Anfang
an als solche geplant ist — sonst werden
die Potenzialedereinzelnen Kanéle ver-

schenkt. Birgit Brauburger
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