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Einleitung

»The goal of marketing is to maximize a film’s audience and, by extension, its earning potential.” "

JOHN DURIE / ANNIKA PHAM / NEIL WATSON

Insbesondere dem deutschen Kinofilm gelingt es — abgesehen von einigen Ausnahmeerfolgen
— héufig nicht seine Herstellungskosten an den Kinokassen wieder einzuspielen.

Obgleich der deutsche Kinofilm auch im Jahre 2007 wieder einige Erfolge verbuchen konnte,
sank sein Marktanteil 2007 — im Vergleich zum Vorjahr 2006 (Marktanteil 25,8 %) —
wieder auf 18,9 Prozent (vgl. Teil I: Kap. 3.1). Alles in allem wird der deutsche Kinomarkt
nach wie vor von US-amerikanischen Produkten dominiert — iiber 50 Prozent der Top-100-
Filme in Deutschland sind amerikanischer Herkunft. Ein Grund dafiir ist unter anderem in den
enormen Ausgaben der amerikanischen Kinofilmindustrie fiir die Vermarktung ihrer Filme zu
sehen. Insbesondere im Bereich des amerikanischen Mainstreamkinos” wird zum Teil bereits
mit Marketingbudgets gearbeitet, deren Dimensionen fast vergleichbar sind mit den
Herstellungsbudgets der Kinofilme selbst. Doch auch fiir die kleineren Filme aus dem
Arthousebereich® gewinnt ein professionelles Kinofilmmarketing zunehmend an Bedeutung,
da es auch fiir Kinofilme dieser Art die Chancen iiberhaupt gesehen zu werden und somit die

Chancen am Markt selbst erhoht.

Auch in Anbetracht des vergleichsweise teuren Herstellungsprozesses des Produktes Kinofilm
sollte es selbstredend sein, dass sein primédres 0konomisches Anliegen immer darin liegen
sollte, moglichst viele Menschen aus der jeweiligen Zielgruppe zu erreichen, um somit die
Chance auf eine moglichst gewinnbringende Auswertung zu steigern. Und genau hier kann
der Einsatz eines professionellen Kinofilmmarketing unterstiitzend eingreifen, indem es dabei
hilft, dass diese Zielgruppen auch von den Filmen erreicht werden. Alles in allem kann somit
ein professionelles Kinofilmmarketing insbesondere dem deutschen Kinofilm im Kampf um
die Gunst der Kinozuschauer unterstiitzend zur Seite stehen.

Damit sich somit die hiesige Filmbranche zu einem starken Wirtschaftsfaktor entwickeln
kann, sind ein Marketingbewusstsein und eine verstirkte Auseinandersetzung mit

diesbeziiglichen professionelleren und erfolgsorientierteren Arbeitsweisen unabdingbar.

! Durie/Pham/Watson 2000: 4.
2 Definition siehe Glossar.
3 Definition siehe Glossar.
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Dennoch ist festzustellen, dass trotz seines offensichtlichen Bedeutungszuwachses das
Themenfeld Kinofilmmarketing bislang kaum wissenschaftliches Interesse wecken konnte
und folglich keine aktuellen empirischen wissenschaftlichen Analysen existieren, die
umfassend Auskunft {iber die quantitative und qualitative Ausgestaltung dieses
Titigkeitsfeldes geben konnten.*

Zuriickfiihren ldsst sich dieser Mangel an empirisch fundierten wissenschaftlichen Arbeiten
zum Themenfeld Kinofilmmarketing mitunter auch auf die immer noch in Deutschland

nachwirkende , Tradition des Autorenfilms*®.

Innerhalb dieses Produktionsmodells, das
kurzfristig in der Bundesrepublik der 70iger Jahre reiissierte, wird der Regisseur als die
fithrende kreative Kraft hinter einem Film verstanden, indem er nicht nur das Drehbuch
schreibt, sondern es auch zur Produktionsreife entwickelt, inszeniert und den Film produziert
(vgl. Kasten 1994: 147f). Dieses Autorenmodell bringt es mit sich, dass mitunter der Blick
weniger auf das Produkt Kinofilm als zu vermarktendes Konsumgut als vielmehr auf das
Produkt Kinofilm als kiinstlerisch herausragendes Kunst- und Kulturgut in Verbindung mit

einem namhaften Regisseur gerichtet wird.

Auch innerhalb der universitdaren Disziplin der Filmwissenschaft in Deutschland gastiert eine
primér auf den kulturellen Aspekt des Produktes Film gerichtete Fokussierung, indem sie sich
als eine Kulturwissenschaft versteht, ,die sich mit hermeneutischer Methode dem
internationalen Spiel- und Dokumentarfilm als Kunstwerk néhert.” In der universitdaren Praxis
kommt es somit zu einer ,.interdisziplindren Zusammenarbeit mit der Theaterwissenschaft, der
Kunstgeschichte  und  Kunsttheorie,  der  allgemeinen und  vergleichenden
Literaturwissenschaft, der Neueren deutschen Literaturgeschichte, der Kulturanthropologie
sowie den Studienfichern Buchwissenschaft, Publizistik, Journalistik und Kunsterziehung
(Film und Video).“ (http://www.ikonenmagazin.de/artikel/Filmwissenschaft.htm) Die
betriebswirtschaftliche Disziplin Marketing — und somit auch der Themenbereich
., Vermarktung von (Kino)Filmen* — sind folglich — zumindest aus dem Bereich der hiesigen —

Filmwissenschaft im Groflen und Ganzen ausgeschlossen.

Neben der okonomischen Bedeutung des Kinofilmmarketing im Hinblick auf den Ausbau und
die Stirkung der heimischen Filmbranche als Wirtschaftsfaktor kommt diesem Themenfeld
auch eine kulturelle Bedeutung zu. In diesem Zusammenhang fillt das Defizit an empirisch

fundierten Analysen zu diesem Themenfeld insbesondere auch deswegen ins Gewicht, da das

* Ausfiihrlicher dazu im niichsten Punkt ,,Zum Stand der (deutschsprachigen) Kinofilmmarketing-Forschung.
> Definition siehe Glossar.
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Produkt Kinofilm ferner in der Lebensrealitit von Kindern und Jugendlichen eine wichtige
Rolle spielt und somit wesentlich zur Schaffung und Etablierung einer nationalen kulturellen
Identitit beitrdgt. Insbesondere US-amerikanische Mainstreamfilme erreichen hdufig mittels
eines enormen Marketingaufwands weltweit die Aufmerksamkeit von Medien und
Zuschauern. Somit ist in diesem Kontext desgleichen der erhebliche kulturelle
Bedeutungszuwachs des Kinofilmmarketing herauszustellen, indem es das Produkt Kinofilm
nicht nur dabei unterstiitzt seine dkonomischen, sondern auch seine kulturprigenden Ziele zu

erreichen.

Aufgrund dieses 6konomischen und kulturellen Bedeutungszuwachses des Marketing fiir den
deutschen Kinofilm sind bei mir der Wunsch und die Motivation entstanden, dieses Thema
sowohl auf theoretischer Ebene als auch vor allem auf empirischer Ebene wissenschaftlich
vertiefend zu bearbeiten.

Desgleichen stellt das durch diese Dissertation verfolgte Ziel einer wissenschaftlichen
Vertiefung des Themenfeldes Kinofilmmarketing auf theoretischer und empirischer Ebene
durchaus einen Erkenntnisgewinn dar, da angesichts des als desolat zu bezeichnenden Standes
der — insbesondere deutschsprachigen - Kinofilmmarketingforschung folglich dem
beschriebenen Bedeutungszuwachs des hiesigen Kinofilmmarketing insbesondere auf
empirischer Basis keine ebenbiirtige wissenschaftliche Fundierung gegeniibersteht. Dariiber
hinaus wird durch diese Dissertation mittels Schaffung einer aktuellen und umfassenden
empirischen Datenbasis erstmalig ein Beitrag zur empirischen Kinofilmmarketing-Forschung
und somit zur Reduzierung diesbeziiglicher Forschungsliicken geleistet. Dies ist insbesondere
auch in Anbetracht dessen wichtig, da Kinofilmmarketing in der heutigen Mediengesellschaft
allgegenwirtig ist und einen herausragenden kulturellen und 6konomischen Einfluss auf eben

diese hat.

In der vorliegenden Arbeit wird untersucht, wie das Produkt Kinofilm marketingtechnisch
professionell begleitet werden kann. Dabei geht es insbesondere um die systematische
Integration von Produktion und Marketing, also die zielgruppengerechte Konzeption eines
Filmprojekts — von der Stoffentwicklung iiber die Produktion bis zu Verleih, PR und
Verwertung. Ziel dabei ist die Ermittlung und Beschreibung der Praxisrealitit eines
professionellen Kinofilmmarketing in Deutschland insbesondere am Beispiel der
Unternehmenspraxis der zwei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen Kinofilmverleih und

Kinofilmproduktion.
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Lediglich ergidnzend erfolgt die Einbeziehung der filmwirtschaftlichen Unternehmensform
Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) in die Erhebung. Zusitzlich zur Ermittlung des Status
quo der kinofilmmarketingspezifischen Rahmenbedingungen und Praxisrealitit der in
Deutschland ansdssigen Kinofilmproduktions- und Verleihunternehmen sollen diesbeziigliche
Problemfelder, geeignete Optimierungsansitze sowie Anregungen fiir eventuell zukiinftig

durchzufiihrende Forschungsvorhaben aufgedeckt werden.

Angesichts des vorab beschriebenen defizitiren Forschungsstandes zum Themenschwerpunkt
Kinofilmmarketing verfiigt diese Studie iiber einen explorativen Charakter und verfolgt einen
rekonstruktiven empirischen Weg. Folglich findet keine Uberpriifung im Sinne einer
Verifizierung beziehungsweise Falsifizierung vorangestellter Hypothesen statt — vielmehr
steht die Generierung neuer Hypothesen im Vordergrund. Als Grundlage dafiir dient das
mittels 39 personlich durchgefiihrter Interviews mit namhaften Kinofilmmarketingexperten
der drei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen Kinofilmproduktion, Kinofilmverleih und
Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) erhobene quantitative und qualitative Datenmaterial®,

wobei der stete Blick auf das theoretische Vorverstindnis gewihrleistet ist.

Zur Gewihrleistung einer ,,guten® Lesbarkeit der Arbeit habe ich ihren Aufbau wie folgt
gegliedert:

In Teil I ,Theoretische Grundlagen der Forschungsperspektive® erfolgt zunichst die
Offenlegung des theoretischen Vorverstindnisses zum Forschungsgegenstand. Diese
theoretischen Ausarbeitungen zum Forschungsgegenstand basieren zum einen auf
einschlagiger Fachliteratur und zum anderen auf Gespriachen mit Experten aus der Praxis.

Da in der vorliegenden Studie der Versuch unternommen wird, das Themenfeld
Kinofilmmarketing in Anlehnung an das klassische betriebswirtschaftliche Industriemarketing
zu untersuchen, werden im Sinne einer Grundlagendarstellung in Kapitel 1 zunichst die
Eckpunkte der betriebswirtschaftlichen Marketinglehre unter besonderer Beriicksichtigung
des Marketing-Mix mitsamt seiner vier Marketinginstrumentalbereiche — Produktpolitik,
Kommunikationspolitik, Distributionspolitik und Preispolitik — skizziert. Des weiteren erfolgt
eine theoretische Grundlagendarstellung in Bezug auf die Definition und Erldauterung des
Begriffes ,,Film*“ (Kapitel 2) und auf die Darstellung allgemeiner Daten zur deutschen

Filmwirtschaft (Kapitel 3).

% Wobei das qualitative Datenmaterial iiberwiegt.
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Da ein professionelles und erfolgsorientiertes Kinofilmmarketing im Wesentlichen auch von
den hierfiir zur Verfiigung stehenden Budgets und den finanziellen Rahmenbedingungen
abhiéngt, wird in Kapitel 3 derweil zusitzlich der Blick auf das Feld der Kinofilmfinanzierung
gerichtet. Im Anschluss daran folgen im Kapitel 4 zunichst allgemeine Uberlegungen zum
Kinofilmmarketing, bevor in Kapitel 5 die Instrumente des betriebswirtschaftlichen
Marketing auf das Kinofilmmarketing adaptiert werden. In diesem Kontext erfolgt eine
detaillierte Darstellung einzelner Instrumente der Kinofilmvermarktung, wobei die
filmmarketingspezifischen Besonderheiten hierbei beriicksichtigt werden.

Alles in allem dienen die in Teil I dargestellten theoretischen Grundlagen der Entwicklung
einer Forschungsperspektive, mittels derer eine Sensibilisierung des Blickes auf das

empirische Datenmaterial geschaffen werden soll.

Wie es im Bereich der qualitativ orientierten Forschung iiblich ist, sind die Methoden und das
Vorgehen speziell auf den Forschungsgegenstand dieser Studie bezogen entwickelt und
differenziert worden. Dabei ist ein wichtiges Giitekriterium qualitativer Forschung die
Verfahrensdokumentation des Forschungsprozesses (Mayring 2002: 144). Um diesem Geniige
zu leisten, erfolgt in Teil II ,Einfithrung in die Empirie* eine detaillierte Erlduterung der
Forschungsperspektive und der methodischen Vorgehensweise 1im empirischen
Forschungsprozess, wobei hier die einzelnen methodischen Verfahrensschritte explizit

dokumentiert werden.

Teil IIT dieser Studie widmet sich der Darstellung der empirischen Ergebnisse, die im Rahmen
der als Expertenbefragung konzipierten Untersuchung vor dem Hintergrund der folgenden
ibergeordneten zentralen Forschungsfrage erhoben werden konnten: Wie lassen sich die
realtypischen Rahmenbedingungen eines professionellen Kinofilmmarketing in Deutschland
am Beispiel der Unternehmenspraxis der zwei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen
Kinofilmproduktion und Kinofilmverleih beschreiben und wie sollten sie aus Sicht der
befragten Akteure idealtypisch sein?

Die sich aus dieser iibergeordneten zentralen  Forschungsfrage ableitenden
Forschungsschwerpunkte beziehen sich zum einen auf die Vermarktungspraxis der zwei
filmwirtschaftlichen Unternehmensformen Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion und zum
anderen auf das Verstdndnis eines professionellen Kinofilmmarketing ihrer Marketingakteure.
Kontextbezogen richtet sich zunichst der wissenschaftliche Blick auf das Verstidndnis der
Kinofilmmarketingfunktionstrager zum Produkt Kinofilm als Wirtschafts- bzw. Kulturgut.

Wird das Produkt Kinofilm in der Unternehmenspraxis von Kinofilmverleih und
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Kinofilmproduktion in erster Linie als Kulturgut oder in erster Linie als Wirtschaftsgut
betrachtet und welche handlungsbezogenen Konsequenzen ergeben sich daraus fiir die
Vermarktungspraxis dieser zwei filmwirtschaftlichen Unternehmen?

Zudem ist fiir eine umfassende Untersuchung der Vermarktungspraxis von Interesse, welcher
Stellenwert dem Einsatz der Kinofilmmarketing-Instrumente von den jeweiligen
Marketingakteuren idealtypisch beigemessen wird und wie sich ihr realtypischer Einsatz in
der Unternehmenspraxis von Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion gestaltet.

Mit welchen Problemfeldern einer professionellen Vermarktung deutscher Kinofilme sehen
sich die Kinofilmmarketingexperten iiberdies in ihrer Unternehmenspraxis konfrontiert und
wie lésst sich dieses Problempotenzial aus Sicht dieser Marketingakteure 10sen und somit die

Kinofilmmarketingpraxis in Deutschland optimieren?

Da zudem als ein weiterer bedeutender Faktor der Kinofilmvermarktungspraxis die fiir diesen
Arbeitsbereich vorhandenen Ressourcen herauszustellen sind, werden ferner die quantitativen
personellen und finanziellen Ressourcen der Kinofilmvermarktung in den Blick genommen.
Fiir eine umfassende Beschreibung der personellen Ressourcen in gualitativer Hinsicht wird
indes der Forschungsgegenstand Kinofilmmarketing einer berufsanalytischen Untersuchung
unterzogen, wodurch zugleich der wissenschaftliche Fokus auf die professionsspezifischen

Voraussetzungen fiir das Tatigkeitsfeld Kinofilmmarketing gerichtet wird.

Neben diesen vorab benannten Forschungsfragen bezieht sich ein weiterer grundlegender
Forschungsschwerpunkt dieser Studie auf die Zusammenarbeit von Kinofilmproduktions- und
Verleihunternehmen im Bereich des Titigkeitsfeldes Kinofilmmarketing. Wie lédsst sich in
diesem Kontext eine Marketing-Zusammenarbeit von  Kinofilmproduktion und
Kinofilmverleih in quantitativer Hinsicht (Beginn, Haufigkeit) und in qualitativer Hinsicht
(Stellenwert, Problem- und Konfliktfelder) beschreiben? Welche Ansitze tragen aus Sicht der
Marketingakteure von Verleih und Produktion zu einer Optimierung ihrer Marketing-

Zusammenarbeit bei?

Inhaltlich iibergreifend leiten sich aus diesen vorab illustrierten Forschungsschwerpunkten
dariiber hinaus weitere offene — und in dieser Studie zu kldarende — Fragestellungen ab, die
sich (1.) auf eventuell vorhandene Differenzen in der Vermarktungspraxis von Arthouse- und
Mainstreamfilmen, (2.) auf eventuell =zu identifizierende Besonderheiten des

Kinofilmmarketing und (3.) auf eventuell zu identifizierende unternehmenstypologische
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Auffilligkeiten und Differenzen in der Vermarktungspraxis von Kinofilmproduktion und

Kinofilmverleih beziehen.

Im letzten Teil VI ,,Zusammenfassung und Ausblick erfolgt zum einen die Diskussion der
empirischen Ergebnisse dieser Studie, wobei ein zentraler Punkt in der Beschreibung und
Erkldarung einer zu vermutenden Diskrepanz zwischen idealtypischem Verstindnis eines
professionellen Kinofilmmarketing und seiner realtypischen Realisierung in der Praxis liegt.

Zum anderen steht hier die Generierung von Hypothesen am empirischen Datenmaterial im
Mittelpunkt, durch die wiederum wichtige Anregungen fiir den Professionalisierungsprozess
der Vermarktungspraxis deutscher Kinofilme — und somit der deutschen Filmwirtschaft — und

entsprechender zukiinftiger Forschungsvorhaben gegeben werden sollen.
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Zum Stand der (deutschsprachigen) Kinofilmmarketing-
Forschung

Gesamtaussage-Nr.1090 — Teil-Aussage-Nr.1: Ein weiterer Punkt, der zeigt, dass die Professionalisierung der

Filmbranche noch nicht sehr weit fortgeschritten ist, ist, dass es kaum Literatur zum Thema Filmmarketing oder
Filmpresse gibt. Es gibt kein Buch, welches zum Beispiel von der werblichen Seite her verschiedene
Filmmarketingkampagnen analysiert — wie zum Beispiel Zielgruppen auf Verschiedenes reagieren etc. — ,
wdhrend es in der Konsumgiiterbranche von Abhandlungen und Analysen von Marketingkampagnen quasi nur

so wimmelt. (...) (23 Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 242)

Von einer einschldgigen deutschsprachigen ,,Kinofilmmarketing-Forschung® im engeren
Sinne kann — wie bereits durch die vorab zitierte Fall-Aussage illustriert — in keinerlei Weise
gesprochen werden. In diesem Zusammenhang ist zum derzeitigen Forschungsstand
anzumerken, dass in Deutschland das Forschungsfeld Kinofilmmarketing weder von der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, noch von der Filmwissenschaft oder der
Wirtschaftswissenschaft gehaltvoll vermessen worden ist. Wie es die iiberaus diirftige
deutschsprachige Quellenlage zum Forschungsgegenstand belegt, gehen theoretisch
literarische Anstofle fiir professionelles Kinofilmmarketing bislang in erster Linie von der
englischsprachigen Literatur aus’, wihrend sich nur wenige deutschsprachige
Fachpublikationen — héufig von Praktikern verfasst — , theoretisch mit Bereichen des
Themenkomplexes Filmmarketing auseinandersetzen (wobei Beitrige in Zeitungen nicht
beriicksichtigt werden). Zu erwihnen wiren hier in erster Linie das Praxishandbuch von Felix
Neunzerling {iiber die Ziele, Methoden und Instrumente der Presse und PR fiir
Filmproduktionen (Neunzerling 1998), das Praxishandbuch von Manfred Auer iiber die
Anwendung und das Einsetzen der Instrumente des Industriemarketing im Bereich des Films
und des Fernsehens (Auer 2000) und die folgenden Themen iibergreifenden Sammelbinde,
mit Beitrigen mehrerer Autoren zu unterschiedlichen Bereichen des Themenfeldes
Filmmarketing: ,.Demnédchst in Threm Kino - Grundlagen der Filmwerbung und
Filmvermarktung® von Vinzenz Hediger und Patrick Vonderau, der Erstiibersetzungen und
Originalbeitrage zum Thema Filmwerbung und Filmvermarktung — geordnet in die
Themenfelder historische Grundlagen, Theorie und Praxis, Medien der Filmwerbung — von
Autoren aus Europa und den USA vereint (Hediger/Vonderau 2005), der Sammelband zum

Filmplakat von Wolfgang Beilenhoff und Martin Heller (Beilenhoff/Heller 1995), der

" Zu nennen sind hier u.a. Marich/Robert 2005; daSilva 1992; Durie/Pham/Watson 2000.
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Sammelband von Lucie Bader, Barbara Haberl, Isabella Urban und Christine Weingartner,
der sich mit dem Filmmarketing in kleinen europdischen Filmldndern beschiftigt
(Bader/Haberl/Urban/Weingartner 2000) und der Sammelband von Heike Amend und
Michael Biitow, der sich vor allem mit der moglichen Erfolgsoptimierung von deutschen

Filmen beschiftigt (Amend/Biitow 1997).

Neben dem Mangel an einschldgiger theoretischer deutschsprachiger Fachliteratur zum
Themenbereich Kinofilmmarketing ist dariiber hinaus auch die Nichtexistenz empirischer
Untersuchungen zu diesem Themenfeld zu konstatieren. Das heif3t, empirische Analysen, die
Kinofilmmarketing — insbesondere auch als Funktion hiesiger Kinofilmproduktions- und
Verleihunternehmen betrachten — , sind nicht vorhanden.

Alles in allem kann folglich von der Existenz einer einschldgig empirisch akademischen
Kinofilmmarketing-Forschung im deutschsprachigen Raum nicht gesprochen werden.

Aus diesem Grund erweist sich das vorliegende Dissertationsvorhaben fiir das Forschungsfeld
Kinofilmmarketing von besonderer Bedeutung, da im Rahmen dieser Dissertation erstmalig
fiir den filmwirtschaftlichen Standort Deutschland umfassende Aussagen zum Funktionsfeld
des Kinofilmmarketing in der Praxis der Kinofilmverleih- und
Kinofilmproduktionsunternehmen getroffen werden konnen. Dafiir liegen erstmals empirische
Daten vor, die in personlichen Interviews mit renommierten Kinofilmmarketing-Experten

dieser zwei filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typen erhoben wurden.
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| Theoretische Grundlagen der

Forschungsperspektive

1  Zum Begriff ,Marketing” — eine Begriffsbestimmung

Die Untersuchung des Forschungsthemas Kinofilmmarketing erfolgt in der vorliegenden
Studie aus der Perspektive des klassischen Marketing-Begriffs und unter der Anwendung des
Marketing-Mix mitsamt seiner vier Marketinginstrumentarien —  Produktpolitik,
Kommunikationspolitik, Distributionspolitik und Preispolitik — . Aus diesem Grund sollen in
diesem Kapitel zundchst die Grundlagen der klassischen Marketinglehre komprimiert

dargestellt werden.

Der Marketing-Begriff und das ihm zugrundeliegende Verstindnis von den Funktionen und
Aufgaben des Marketing werden in der Literatur und der Praxis sehr unterschiedlich
behandelt. Stark vereinfacht konnen die Marketingdefinitionen jedoch in zwei Kategorien

eingeteilt werden:

- in eine klassische, Okonomische (enge) Definition, nach dessen Konzept sich
Marketing als die ,Verwirklichung einer optimalen Unternehmens-Umfeld-
Koordination durch eine konsequente Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar den
Markt beriihrenden Entscheidungen an dessen Erfordernissen (Marketing als

Maxime)“ (Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002: 14) definieren ldsst;

- in eine moderne, generische (weite) Definition: ,Marketing ist ein Prozess im
Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch den Einzelpersonen und Gruppen ihre
Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und andere Dinge von

Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen® (Kotler/Bliemel 1995: 17).8

¥ Die generische Interpretation fiihrt zu einem universellen Konzept der Marktbeeinflussung und damit zu einem
Verstindnis des Marketing als Sozialtechnik. Dabei haben sich eine Reihe von Spielarten des sogenannten nicht-
kommerziellen Marketing (zum Beispiel Vermarktung der Leistungen von Parteien, Theatern, Museen) und das
Social-Marketing (zum Beispiel Krankenfiirsorge) herausgebildet (vgl. Meffert 1998: 9).

21



Obwohl die generische, weite Interpretation des Marketing zunehmend auch im
deutschsprachigen Raum Anhinger findet, wird hierzulande Marketing doch in der Regel von
der marketingspezifischen Fachliteratur gemi3 der 6konomischen Interpretation auf den
unternehmerischen Kontext begrenzt und als ein Konzept marktorientierter Unternehmens-
fiihrung definiert (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002: 13). Beim klassischen Konzept
steht der Kunde im Mittelpunkt des Interesses. Einsatz- und Wirkungsmoglichkeiten des
Marketing im Rahmen gesellschaftlicher und zwischenmenschlicher Prozesse spielen keine
Rolle. Fiir diese Interpretation des Marketing sind im Wesentlichen acht Merkmale typisch
(vgl. Meffert 1998: 7f):

1. Die bewusste Absatz- und Kundenorientierung aller Unternehmensbereiche. Nicht das
Produkt, sondern die Probleme, Wiinsche und Bediirfnisse aktueller und potenzieller

Kunden stehen am Anfang aller Uberlegungen (Philosophieaspekt).

2. Die Erfassung und Beobachtung der fiir eine Unternehmung relevanten
Umweltschichten (unter anderem Kiufer, Absatzmittler, Konkurrenten, Staat) zur
Analyse ihrer Verhaltensmuster. Eine verhaltenswissenschaftliche Orientierung

bedingt eine interdisziplindre Ausrichtung des Marketing (Verhaltensaspekt).

3. Die schopferisch-gestaltende Funktion der systematischen Marktsuche und
MarkterschlieBung. Hierzu gehort die planmifBige Erforschung des Marktes als

Voraussetzung fiir kundengerechtes Verhalten (Informationsaspekt).

4. Die Festlegung marktorientierter Unternehmensziele und Marketingstrategien, das
heifit, der Entwurf eines ldngerfristigen, auf die Marktteilnehmer (Konsumenten,
Handel und Wettbewerber) und die relevante Umwelt (zum Beispiel Offentlichkeit,
Staat) ausgerichteten Verhaltensplanes sowie die Setzung von Akzenten bei der Aus-

wahl und Bearbeitung von Mérkten (Strategieaspekt).

5. Die planmiBige Gestaltung des Marktes, das heif3t, der zieladdquate und harmonische

Einsatz aller Instrumente des Marketing-Mix (Aktionsaspekt).

6. Die Anwendung des Prinzips der differenzierten Marktbearbeitung. Der Gesamtmarkt
jeder Unternehmung ist nach bestimmten Kriterien zu zerlegen (Segmente). Sie bilden
die Grundlage fiir eine bewusste, intensitatsmifBig abgestufte Marktbearbeitung (Seg-

mentierungsaspekt).
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7. Die Koordination aller marktgerichteten Unternehmensaktivititen, das heiflt, die
organisatorische Verankerung des Marketingkonzepts innerhalb der Unternehmens-

organisation (Koordinierungsaspekt).

8. Die Einordnung der Marketingentscheidungen in grofere soziale Systeme (Sozial-

aspekt).

Einer der Schliisselbegriffe im Marketing ist der Marketing-Mix, der folgendermafen
definiert werden kann: ,Der Marketing-Mix ist die Kombination aus den
Marketinginstrumentarien, die das Unternehmen zur Erreichung seiner Marketingziele auf
dem Zielmarkt einsetzt (Kotler/Bliemel 1995: 141). In Wissenschaft und Praxis hat sich

folgende Teilung der Marketinginstrumente durchgesetzt (vgl. Kuf3 2001: 163).

- Produktpolitik
- Preispolitik
- Distributionspolitik

- Kommunikationspolitik

1.1. Produktpolitik

Das Produkt wird auch als ,,Herz des Marketing* (Meffert 1998: 317) bezeichnet. Denn die
Grundlage jeden Geschifts ist ein Produkt oder Angebot. Ein Unternehmen versucht, das
Produkt beziehungsweise Angebot in der Weise anders und besser zu machen, dass die
Zielgruppe veranlasst wird, es zu kaufen oder sogar einen hoheren Preis dafiir zu zahlen (vgl.
Kotler 1999: 97). Im Falle der vorliegenden Arbeit ist das Produkt der Kinofilm, der sich von
den Konkurrenzfilmen durch Inhalt, Stoff, etc. absetzen und somit die Zuschauer dazu
bringen soll, gerade fiir diesen Film eine Kinokarte zu erwerben. Die Bedeutung der

Produktpolitik wird durch die folgenden vier Punkte illustriert:

- Marktorientierte Produktgestaltung als konstitutives Merkmal des Marketing
o Die Engpasssituation im Absatzmarkt zwingt dazu, nicht mehr zu vermarkten,
was produziert wird, sondern zu produzieren, was man glaubt, absetzen zu
konnen. Kennzeichen des Marketing: Ausrichtung der Produkte an Kunden-

wiinschen (vgl. Kuf3 2001: 173). Auf das Produkt Film bezogen bedeutet dies,

23



Filme nicht nur aus rein kiinstlerischen Motiven zu produzieren, sondern
darauf zu achten, dass diese Filme auch ein Zielpublikum haben.
- Produkte als unverzichtbare Teile (,,Basis“) des Marketing-Mix

o Das Produkt ist nicht nur unverzichtbar, sondern hiufig dominierender
Bestandteil des Marketing-Mix. Die anderen Instrumente werden oft wegen
der Schwierigkeit und Risiken der Entwicklung wettbewerbsfihiger Produkte
auf die Eigenschaften und die Positionierung des Produkts abgestimmt.

- Produktvorteile als Ausgangspunkt zur Gewinnung von Wettbewerbsvorteilen

o Das Angebot von Leistungen, die denen von Wettbewerbern deutlich
iberlegen sind und fiir die deshalb hohere Preise erzielt werden konnen, ist
dem Angebot gleichwertiger Leistungen zu niedrigeren Preisen vorzuziehen.
Die erstgenannte Strategie wird von vielen Unternehmen bevorzugt, weil
Produktvorteile von Wettbewerbern schwieriger zu imitieren sind als Preis-
vorgaben anzugleichen. Somit lassen sich auch Preiskimpfe vermeiden. Die
Entwicklung iiberlegener Produkte ist in vielen Féllen die Grundlage fiir
Wettbewerbsvorteile und daraus resultierende Markterfolge (vgl. Kuf8 2001:
173). Fiir das Produkt Film ist es insbesondere bedeutsam, durch seine Qualitt
eine Uberlegenheit auf dem Markt zu erkimpfen, weil iiber die Preispolitik in
der Regel kein Wettbewerbsvorteil erzielt werden kann (die Kinokarte kostet
fiir jeden Film gleich viel). Daraus lasst sich ableiten, dass die Produktqualitit

eine zentrale Dimension der Produktpolitik ist.

,Die Deutsche Gesellschaft fiir Qualitit e.V.* vertritt folgende Auffassung: ,,Qualitit ist die
Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen eines Produktes oder einer Tatigkeit, die sich
auf deren Eignung zur Erfiillung gegebener Erfordernisse bezieht* (Zentes 1998: 367). Daraus
lassen sich zwei zentrale Qualitdtskonzepte ableiten: der produktbezogene Qualitiitsbegriff,
der sich auf das Niveau der Eigenschaften des Produktes bezieht. Diese Eigenschaften werden
nach objektiven Kriterien gemessen. Da aber letztendlich immer der Kunde iiber die Qualitit
eines Angebotes entscheidet, ist ein kundenbezogener Qualitditsbegriff angebrachter. Das
Qualitidtsmall wird durch den wahrgenommenen Nutzen der Nachfrager definiert. Es lassen

sich wiederum zwei Komponenten der kundenbezogenen Produktqualitét unterscheiden:

- Anmutungsqualitdt: In wie weit ist ein Produkt in der Lage, beim Kunden emotionale

Empfindungen zu wecken und damit Bediirfnisse zu aktivieren;
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Wahrgenommene Leistungsfihigkeit: Hier wird das objektive Produkt im Lichte der
individuellen Nutzenerwartungen der Kunden bewertet. Fiir den Kunden konnen sich
ein physischer oder ein psychischer Nutzen herausstellen, was dazu befihigt, einem
Produkt eine physische oder psychische Qualitidt zuzusprechen. Bei der psychischen

Qualitit spielt die Markenpolitik eine wichtige Rolle (vgl. Zentes 1998: 367).

Weil es schwer ist, fiir das Produkt Film einen objektiven Qualititsstandard zu erfassen und

zu messen, ist gerade im Filmmarketing der kundenbezogene Qualititsbegriff von

erstrangiger Bedeutung. Die Qualitédt eines Kinofilmes wird ganz individuell und durchaus

unterschiedlich von den Kinozuschauern bewertet. Hier kommt die Anmutungsqualitidt zum

Tragen — nidmlich, inwieweit ein Film in der Lage ist, beim Zuschauer emotionale

Empfindungen zu wecken und damit Bediirfnisse zu aktivieren. Der Film selbst kann in der

Regel eigentlich nicht zu einer Marke werden.

Hohes Risiko bei Produktinnovation
o Der Bereich der Produktneueinfiihrungen, die keinen dauerhaften Erfolg
haben, wird auf einen Bereich zwischen 50 und 90 Prozent geschitzt. Da
einerseits Innovationen mit hohen Risiken behaftet, andererseits aber
entscheidend fiir den dauerhaften Erfolg eines Unternehmens sind, ist dieser
Bereich besonders wichtig und sorgfiltig zu planen (vgl. KuB3 2001: 174). Fiir
den Bereich des Kinofilmmarketing ist in diesem Zusammenhang
herauszustellen, dass von Produktneueinfithrungen im klassischen Sinne nicht
gesprochen werden kann. Dennoch wagen Filme durchaus Innovationen in

ihrer Erzahlweise und in ihrer Technik und setzen damit neue Standards.

Weitere wichtige Varianten der Produktpolitik sind:

Produktvariation, welche die Verdnderung substanzieller Eigenschaften eines
Produktes meint, und die Produktdifferenzierung. Die Produktvariation unterscheidet
sich von der Produktdifferenzierung dadurch, dass die Produktvarianten nicht fiir
unterschiedliche Marktsegmente, sondern fiir den Gesamtmarkt bestimmt sind, wobei

eine Variante, die jeweils Vorhergehende ersetzt (vgl. Zentes 1998: 369f).

Hinsichtlich der Produktdifferenzierung, welche die Integration sinnvoller Unterschiede in

das Design eines Leistungsbiindels bezeichnet, mit dem Ziel, das eigene Angebot von

Konkurrenzprodukten abzuheben (vgl. Zentes 1998: 370f), ist fiir das Filmmarketing von
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Bedeutung, dass der Nutzen eines Films in erster Linie sein Unterhaltungswert ist. Es gilt,
sich durch Thema, Inhalt, Genre’ und dessen Umsetzung von den Konkurrenzfilmen
abzusetzen. Des weiteren ist davon auszugehen, dass aufgrund der deutschen
Produktionsfirmenrealitdt der Produzent nur einen Film zu einem bestimmten Zeitpunkt auf
dem Markt positionieren wird. Es besteht aber die Moglichkeit, denselben Film in
verschiedenen Varianten auf den Markt zu bringen (beispielsweise unterschiedliche
Schnittvarianten und -Lédngen). Das Produkt erfihrt eine Ausdifferenzierung, wenn diese
Varianten jeweils in unterschiedlichen Marktsegmenten angeboten werden. In diesem Fall
spricht man von Produktdifferenzierung. Wihrend die Produktdifferenzierung im
Konsumgiitermarketing alltéiglich ist, sind fiir die Filmproduzenten in diesem Bereich die
Handlungsmoglichkeiten sehr eingeschrinkt. Die meisten Produktmerkmale konnen nicht
oder nur mit erheblichem Kostenaufwand variiert werden. Eine tragende Rolle eines Films
lasst sich zum Beispiel nicht nach Fertigstellung mit einem anderen Darsteller besetzen. Beim
Film bezieht sich die Produktdifferenzierung selten allein auf das Produkt, also den Film,
sondern sie ldsst sich hédufig nur in Verbindung mit flankierenden Mafinahmen der anderen
Instrumentalbereiche  durchsetzen.  Oft  geniigt eine  Variation der anderen
Marketinginstrumente (Kommunikations-, Distributions- und Preispolitik), um eine
Produktdifferenzierung herbeizufithren. Hier spricht man dann von einer psychologischen
Produktdifferenzierung, wihrend man bei einer Variation produktpolitischer Manahmen von
objektiver Produktdifferenzierung spricht. Bei einer psychologischen Produktdifferenzierung
wird das unverdnderte Produkt durch den Einsatz der Marketinginstrumente in einen
differenzierten Wahrnehmungskontext gesetzt und die herbeigefiihrte Differenzierung ist
psychologisch konstruiert. Beim Film bietet sich hier eine Variation der Distributionspolitik
(Aufgabe des Verleihs) (vgl. Teil I: Kap. 3.3) in Form der Filmauswertung iiber verschiedene

Medien an. Hier wird zwar nicht das Produkt, aber die Marktleistung objektiv differenziert.

Um eine objektive Produktdifferenzierung auf dem Zuschauermarkt vorzunehmen, stehen
dem Produzenten lediglich produktpolitische MaBBnahmen zur Verfiigung. Diese Form der

Produktdifferenzierung beschrénkt sich auf physikalische Verdnderungen des Filmmaterials:

- Kiirzung: Bild- und/oder Tonsequenzen beziehungsweise Elemente werden entfernt.
- Ergdnzung: Bild- und/oder Tonsequenzen beziehungsweise Elemente werden

beigefiigt.

? Definition siehe Glossar.
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- Umstellung: Bild- und/oder Tonsequenzen beziehungsweise Elemente werden an einer
Stelle entnommen, aber an anderer Stelle wieder eingefiigt.

- Ersetzung: Bild- und/oder Tonsequenzen beziechungsweise Elemente werden
weggenommen, aber an dieselbe Stelle werden fremde Bild- und/oder Tonsequenzen
beziehungsweise Elemente eingefiigt.

- Abtastung (Scanning). Bild- und/oder Tonsignale eines Signaltrigers werden
abgetastet und auf einen anderen Signaltriger kopiert. Hierbei konnen auch einzelne
Signale selektiert werden (zum Beispiel Selektion und VergroBerung eines bestimmten
Bildausschnitts).

- Zeitkompression/-expansion: Die Laufzeit eines Films wird verringert oder erhoht
(zum Beispiel Anpassung an vorgegebene zeitliche Formate).

- Kolorierung/Dekolorierung: Den Fremdbildern wird Farbe zugefiigt beziehungsweise
Farbe entzogen. Es lassen sich auch gemile Farbanpassungen durchfiihren (vgl.

Schweitzer 1996: 1971f).

Diese Variationsformen sind fiir den Produzenten sehr kostspielig und es muss deshalb ge-
priift werden, ob den durch die Produktdifferenzierung entstandenen Kosten ein
entsprechender Umsatz gegeniibersteht. Diese lassen sich aber durch Produktdifferenzierung
nur erzielen, wenn diese sinnvoll eingesetzt werden, das heif}t, die zusétzlich zu bearbeitenden
Segmente erreicht werden konnen (wenn zum Beispiel jede Person ihre bevorzugte
Filmvariante angeboten bekommt). Wenn die Marktsegmente geografisch getrennt sind, ist
dieses Ziel unproblematisch zu erreichen. Zum Beispiel durch die Verbreitung
synchronisierter Filmfassungen im Ausland. Wenn keine geografische Trennung vorliegt,
miissen die Segmente auf andere Weise isoliert werden. Im Kino lésst sich das nur durch eine
Vorfithrung in unterschiedlichen Vorfiihrsilen oder Filmtheatern zuwege bringen. Doch auch
hier sollte sichergestellt sein, dass die Differenz zwischen den Variationen vom Publikum
erkannt, akzeptiert und kommuniziert wird. Beispiele fiir Variationen, die diese Bedingungen
erfiillen, sind unsynchronisierte Originalfassungen, ungekiirzte Originalfassungen oder der

,,Director’s Cut“'”

. Wenn die Variationen weniger deutlich ausgeprigt sind, ist die Gefahr von
Substitutionseffekten hoher als die Chance zusitzliche Besucher anzulocken
(Partizipationseffekte). Durch das Medium Kino kann das Produkt in unterschiedlicher
Intensitdt konsumiert werden. Zu einer Intensitdtsvariation kommt es durch verschiedene

technische Entwicklungen, wie beispielsweise die Verstirkung optischer Effekte (zum Bei-

10 Definition siehe Glossar.
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spiel 3D-Effekte), akustische Reize (zum Beispiel Rundum-Akustik), olfaktorische (zum Bei-

spiel Duft-Kino) oder haptische Reize (zum Beispiel Riittelsitze im Kino).

Eine psychologische Produktdifferenzierung ldsst sich neben distributions- und
preispolitischen (zum Beispiel Wahl des Mediums) auch iiber kommunikationspolitische
MaBnahmen herbeifiihren. Die psychologische Produktdifferenzierung ist kostengiinstiger
und weniger von technischen Entwicklungen abhidngig als die objektive
Produktdifferenzierung. Im Rahmen kommunikationspolitischer Instrumente lassen sich zum
Beispiel iiber die Werbung in audiovisuellen Medien prinzipiell alle Produktmerkmale eines
Films verbal oder visuell kommunizieren (zum Beispiel iiber eine Vorschau, den ,,Trailer““).
Hierbei muss die Werbung bestimmte Produktmerkmale selektieren, da sie nicht die
Moglichkeit hat, den ganzen Film zu prisentieren. Durch bildliche oder verbale
Hervorhebung einzelner Merkmale beziehungsweise Merkmalsauspriagungen eines Produktes
in der Werbung werden Erwartungen aufgebaut, die, insbesondere wenn die Werbung hiufig
gesehen wurde, die Wahrnehmung des realen Produktes beeinflussen. Fiir die psychologische

Produktdifferenzierung ist der Distribuent, also der Verleiher, zustindig (vgl. Schweitzer

1996: 1971f).

1.2 Kommunikationspolitik

Wihrend es das Ziel der Produktpolitik des Anbieters ist, das Produkt (Film) an die Spitze der
echten Priferenzrangfolge der Zielgruppe zu positionieren, ist nun das Ziel der
Kommunikationspolitik, das Produkt (Film) an die Spitze einer konstruierten fiktiven
Priferenzrangfolge zu bringen. Das Ziel einer Kombination beider Marketinginstrumente ist
es, das Produkt an die Spitze der echten Rangfolge zu setzen und die fiktive mit der echten
Rangfolge in Ubereinstimmung zu bringen. Voraussetzung hierfiir ist eine grundlegende
Informiertheit iiber die Zielgruppen. Informationen iiber den Film konnen {iber die
Instrumente der Kommunikationspolitik oder durch Mundpropaganda verbreitet werden (vgl.

Schweitzer 1996: 212f).

Gleichzeitig beinhaltet die Kommunikation auch das Produktdesign, den Preis, die
Verpackung (hinsichtlich des Produktes Film demnach Logo, Aufmachung der Plakate,
Schriftzug, Farben etc.). Durch sie wird an den Nachfrager eine Botschaft, die einen sozio-

psychologischen Nutzen stiftet, vermittelt. Die verschiedenen Kommunikationsformen

" Definition sieche Glossar.
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bediirfen einer Integration und Koordination, um dem Produkt eine konsistente und deutliche
Positionierung zu verschaffen. Nur so kann eine einheitliche und klare Botschaft (,,Unique
Selling Proposition®) vermittelt werden. Konfliktreiche Botschaften konnen zu einer

zwiespiltigen Markenposition fithren (vgl. Kotler/Bliemel 1996: 461).

Zusammenfassend kann Kommunikationspolitik daher als Gestaltung der auf die Mirkte be-
ziehungsweise an die Umwelt gerichteten Informationen verstanden werden. Folgende
Instrumente stehen dafiir zur Verfiigung: Werbung, Verkaufsférderung, ,,Personal Selling*

und Offentlichkeitsarbeit (vgl. Zentes 1998: 374f).

Werbung

Die Werbung umfasst alle Formen des Versuches der bewussten Beeinflussung von

Menschen im Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand.

Die Werbung lisst sich unterteilen in die Sachwerbung und die personliche Werbung. Zur
Sachwerbung gehort in erster Linie die Media-Werbung, das heifit, Werbung in Zeitungen,
Zeitschriften, Radio und Fernsehen, aber auch die Werbung durch Plakate und Handzettel.
Ziel der Werbung ist es, eine moglichst hohe Werbewirkung bei der anvisierten Zielgruppe zu
erreichen. Deswegen ist eine wichtige Aufgabe im Rahmen der Werbeforschung die
Beurteilung der Werbewirkung. Als zentrale Entscheidungsfelder in der Werbung sind die
Werbebudgetierung und die Mediaselektion zu nennen. Die Werbebudgetierung legt fest,
welche finanziellen Mittel zur Zielerreichung eingesetzt werden sollen, um sie dann auf unter-
schiedliche Medien zu verteilen. Eine weitere Form neben der klassischen Massenwerbung ist
die Direkt-Werbung. Sie enthédlt zum Teil Elemente der Verkaufsforderung und des
personlichen Verkaufs. Anders als die Massenwerbung richtet sich die Direkt-Werbung an
eine selektierte Personengruppe, von der am ehesten eine Kaufwilligkeit und Kaufbereitschaft
angenommen wird. Zur direkten Kundenansprache konnen folgende Mittel eingesetzt werden:

Kataloge, Anschreiben (,,Direct Mail*), Telefon und Internet (vgl. Zentes 1998: 375ff).

Verkaufsforderung:

Kotler / Bliemel verstehen unter Verkaufsforderung ,kurzfristige Anreize zum Kauf,
beziehungsweise Verkauf eines Produkts oder einer Dienstleistung. (Kotler/Bliemel 1999:
926) Die Verkaufsforderung (,,Sales Promotion‘) umfasst Ma3nahmen, die zur Ergédnzung der
Media-Werbung eingesetzt werden. Die Mallnahmen konnen in konsumentenorientierte,
handelsorientierte und verkaufspersonalorientierte Verkaufsforderungsmaflnahmen unterteilt
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werden. Zu den konsumentenorientierten Mallnahmen gehdren zum Beispiel Gewinnspiele
und Warenproben. Zu den handelsorientierten Malnahmen ist unter anderem die
Bereitstellung von Display-Material oder der Einsatz von Propagandistinnen zu zédhlen (vgl.

Kotler/Bliemel 1999: 377f).

Personal Selling (personlicher Verkauf)

Unter Personal Selling versteht man ein ,,Verkaufsgesprich mit einem oder mehreren
moglichen Kdufern, um auf einen Verkaufsabschluss hinzuwirken.” (Kotler/Bliemel 1999:
926) Kennzeichnend ist hier der direkte Kontakt zwischen Verkdufer und Kéufer. Beim
personlichen Verkauf werden das ,Face-to-Face-Selling” (direkter Verkauf) und der
Telefonverkauf unterschieden. Ein wesentliches Instrument des Personal Selling ist der

AuBendienst. Zu den klassischen Aufgaben des Auflendienstes gehoren:

- das Suchen von potenziellen Kunden (,,search®),

- das Besuchen dieser Kaufinteressenten (,,contact®),

- die Beratung der Kunden (,,consult®),

- die Pflege der Beziehungen zwischen Lieferanten und Kunden (,,maintain and
establish buyer-seller-relations*),

- die Sammlung von Informationen (,,collect information®).

Das Personal Selling birgt enormes Potenzial fiir langfristige Kundenbindungen (vgl. Zentes
1998: 378). Im Bereich des Filmmarketing ist die Rolle des Aufendienstes dem Verleih
zuzuordnen. Am Beispiel der deutschen Tochter eines groen amerikanischen Major-
Verleihunternehmens lisst sich darstellen, dass es in der Verkaufsabteilung (Filmvermietung)
des Verleihs fiir Miinchen, Frankfurt, Berlin, Nordrhein-Westfalen und Hamburg je einen
Filialleiter gibt, der die Funktion des Auflendienstes iibernimmt und sich um den Kontakt zu
den groBen Kinoketten kiimmert. Fiir die kleineren Kinobetriebe sind pro Verleihbezirk ein

bis zwei Disponenten fiir den Kontakt zustindig. ">

Offentlichkeitsarbeit

,.In der Literatur sind Hunderte von Definitionen von Public Relations aufzufinden. (Kunczik
1993: 8) In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur, wo Offentlichkeitsarbeit als

Instrument der Kommunikationspolitik betrachtet wird, ist unter anderem nachstehende

"2 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. 15.01.2003.
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Definition vorzufinden: ,,Public Relations beziehungsweise Offentlichkeitsarbeit ist ein
Kommunikationswerkzeug, das fiir Marketingzwecke eingesetzt werden kann. Das Unter-
nehmen muss ndmlich nicht nur zu den Verbrauchern, Lieferanten und Héndlern ein positives
Verhiltnis aufbauen. Es muss auch sein Verhiltnis zu vielen Gruppen der Offentlichkeit
konstruktiv beeinflussen.* Offentlichkeit wird hier wie folgt definiert: ,Eine Gruppe der
Offentlichkeit ist fiir das Unternehmen jede Gruppe, die aktuell oder potenziell die Interessen
des Unternehmens beriihrt und die Verfolgung der Unternehmensziele beeinflussen kann.*

(Kotler 1995: 1019)

Zur Gestaltung von Kommunikationsbeziehungen kommen verschiedene Instrumente in
Betracht. Beispielhaft konnen genannt werden: Publikationen von
Unternehmensinformationen in Zeitungen und Zeitschriften; Pressekonferenzen!® anlisslich
wichtiger Ereignisse; Betriebsbesichtigungen;  Geschiftsberichte, Firmenbroschiiren;
Auftreten als Sponsor von sportlichen und kulturellen Veranstaltungen; Ausschreiben von
Wettbewerben; Unterstiitzung offentlicher Forschungsobjekte; Beitrige an gemeinniitzige

Institutionen (vgl. Thommen 1991: 270).

Neben den klassischen Instrumenten der Kommunikationspolitik haben sich weitere
Instrumente herausgebildet: Sponsoring, Product Placement, Internet-Kommunikation und

Event-Marketing'* (vgl. KuB 2001: 236ff).

Sponsoring

Die Grundidee des Sponsorings ist, dass ein Sponsor einem Empfinger (zum Beispiel Sport-
verband, Theater) Geld- oder Sachleistungen (zum Beispiel Autos) iiberldsst, der die
Leistungen des Sponsors angemessen kommuniziert (zum Beispiel auf Plakaten oder in

Programmbheften) (vgl. Kul3 2001: 237).

Product Placement

Product Placement bedeutet die entgeltliche Integration eines Produktes zu Werbezwecken in
die Handlung eines Kino-, Fernseh- oder Radioprogramms oder eines anderen kiinstlerischen

Werkes (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002: 996).

13 Definition siehe Glossar.
14 Definition siehe Glossar.

31



Internet-Kommunikation

Das Internet erfihrt in den Industrielindern eine rasante Ausbreitung und deshalb gewinnt
dieses Kommunikationsmedium auch fiir das Marketing zunehmend an Bedeutung. Im
Internet sind die am stédrksten genutzten Dienste das ,,World Wide Web* (WWW)15 und ,,E-

maﬂ“16

. Der Vorteil fiir die Marketing-Kommunikation liegt in der einfachen Nutzbarkeit und
der Vielfalt der Ausgestaltungsmoglichkeiten von Botschaften (Text, Grafik, Sprache,

Musik), die alle in einem Medium vereint zur Anwendung kommen (vgl. Kuf3 2001: 240).

Event-Marketing

Event-Marketing umfasst die systematische Planung, Durchfithrung und Kontrolle einer Ver-
anstaltung, die zu Kommunikationszwecken dient. Bei einem Event soll der Einsatz von
emotionalen und physischen Stimuli eine starke Aktivierung in Bezug auf ein Produkt oder
ein Unternehmen auslosen (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002: 996). Typisch fiir Event-
Marketing ist die direkte Teilnahme der Zielpersonen im Gegensatz zu der von der
Kommunikation verwendeten Ubermittlung von Botschaften iiber Medien. Der Kontakt zur
Zielgruppe ist von der Anzahl her eher gering, dafiir aber duflerst intensiv (vgl. Kuff 2001:
241).

1.3 Distributionspolitik

,Gegenstand der Distributionspolitik sind die Entscheidungen und Titigkeiten eines Unter-
nehmens, die dazu dienen, das Ergebnis des betrieblichen Leistungsprozesses rechtzeitig an
die Orte zu bringen, wo sie von den Kunden gekauft beziehungsweise in Besitz genommen

werden. (Kuf3 2001: 253) In der Distributionspolitik von zentraler Bedeutung sind:

- Gestaltung der Absatzwege einschlieBlich der vertraglichen Beziehungen

(Absatzwegepolitik).

- Gestaltung der logistischen Systeme einschlieBlich der Lieferungskonditionen

(Marketing-Logistik).

5 .. .
15 Definition siehe Glossar.
16 Definition siehe Glossar.
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Absatzwegepolitik

Als Absatzweg wird die Abfolge von Institutionen bezeichnet, die eine Ware oder eine
Dienstleistung vom Hersteller zum Verbraucher dispositiv und/oder physisch durchléduft (vgl.
Zentes 1998: 379f). Im Bereich des Filmmarketing vollzieht sich der Absatzweg des
Produktes Film vom Filmproduzenten (Hersteller) iiber den Verleih und Weltvertrieb und
dann iiber die Filmtheaterunternehmen zum Publikum. Nach der Kinoauswertung des Films
erfolgt der weitere Absatzweg iliber DVD/Video (Kauf- oder Leih-DVD/Video), sowie
Fernsehen (Pay-TV, Free-TV)'’. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Auswahl der
Absatzmittler nach Art und Anzahl. Hier wird unterschieden zwischen intensiver, selektiver

oder exklusiver Distribution.

Bei der intensiven Distribution wird eine Vielzahl von Verkaufspunkten (,,Flichendeckung®)
erreicht. Die selektive Distribution beschrinkt sich auf bestimmte Verkaufspunkte und eine
exklusive Distribution ist durch eine restriktive Selektion der Absatzmittler gekennzeichnet
(vgl. Zentes 1998: 380f).

Im Filmgeschift bezieht sich dies auf die Entscheidungen, mit wie vielen Kopien, in welchen
Stdadten, in wie vielen und welchen Kinos, national oder auch international der Film auf den

Markt gebracht werden soll (vgl. Teil I: Kap. 5.3.2).

Marketing-Logistik

Die physische Distribution ist Aufgabe der Marketing-Logistik. Kennzeichnend ist die ,,4 r-
Funktion*: Der Kundennachfrage entsprechend muss das richtige Produkt im richtigen
Zustand zur richtigen Zeit an den richtigen Ort zu minimalen Kosten ausgeliefert werden

(vgl. Zentes 1998: 381f).

17 Definition siehe Glossar.
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1.4 Preispolitik

,Die Preispolitik beinhaltet die erstmalige Festsetzung und spitere Anderung von Preisen,
Moglichkeiten der Preisdifferenzierung und Preisempfehlung, die Rabattgewihrung, die
Gestaltung der Zahlungsbedingungen sowie  Kreditgewdhrung und  Leasing.“
(Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002: 20) Die Besonderheit des Preises im Vergleich zu den
anderen Marketinginstrumenten besteht darin, dass durch ihn dem Unternehmen die Mittel
zuflieBen, die zur Kostendeckung und zur Erzielung eines Gewinns benotigt werden (vgl. Kuf3

2001: 209).

Preisdifferenzierung

Fiir das Unternehmen besteht die Moglichkeit, fiir im Wesentlichen gleiche Produkte unter-
schiedliche Preise zu verlangen. Die Preisdifferenzierung kann rdumlichen, zeitlichen,
sachlichen, abnehmerorientierten oder mengenméfligen Kriterien unterliegen. Bei der
raumlichen Preisdifferenzierung werden die Produkte oder Dienstleistungen auf geografisch
unterschiedlichen Mirkten zu verschiedenen Preisen angeboten. Bei einer zeitlichen
Preisdifferenzierung bieten Unternehmen Giiter an verschiedenen Zeitpunkten zu unter-
schiedlichen Preisen an. Bei der sachlichen Preisdifferenzierung steht der Verwendungszweck
im Vordergrund, wihrend bei einer abnehmerorientierten Preisdifferenzierung die unter-
schiedlichen Charakteristika der Abnehmer eine Rolle spielen. Bei einer mengenméfigen
Preisdifferenzierung erfolgt die Umsetzung zum Beispiel iiber Mengenrabatte und Preis-

punkte (vgl. Zentes 1998: 372f).
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2  Zum Begriff ,,Film“ — eine Begriffsbestimmung

In der vorliegenden Arbeit bildet der Kinofilm den Mittelpunkt der Recherchen. Aus diesem
Grund soll hier davon ausgegangen werden, dass fiir den Begriff ,,Film* nicht nur das
Material, sondern ebenso der Filminhalt beziehungsweise Filmtext konstitutiv sind.
Demzufolge basiert der Film zum einen auf einer materiellen, dem Signaltrager und einer
immateriellen Dimension, dem Filmtext (vgl. Schweitzer 1996: 5). Daraus folgt, dass sich
Film nicht nur als Ergebnis eines technischen, handwerklichen Prozesses versteht, sondern
ebenso einen gedanklich-kreativen Aspekt wiedergibt.

Der Kinofilm, der zu einer Erstverwertung im Kino bestimmt ist, ldsst sich rein formal

vom Fernsehen und Video bislang durch die drei folgenden Charakteristika abgrenzen: (1.)
durch den fotografischen Prozess mit der Mdoglichkeit der Speicherung und Vervielfiltigung,
(2.) der Leinwandprojektion und (3.) der Gruppenrezeption im Kino. Inzwischen verwischen
jedoch die Grenzen zwischen Film, Fernsehen, Video und DVD nicht nur im Bereich der
Produktion, sondern auch im Bereich der Rezeption sehr deutlich. Deshalb hat sich der ,,Film*
produktbezogen zum allgemeinen Begriff fiir jegliche ,Software“ an Bewegtbildern
entwickelt: genauso benutzbar im Kino, im Fernsehen, im Video- und DVD-Bereich oder fiir
Videostream im Internet. Die ziigige Entwicklung der Digitaltechnik macht auch vor den
technischen Grundlagen des Films nicht halt. Zahlreiche Blockbuster sind bereits mithilfe der
Digitaltechnik entstanden. Auch vor den Kinofilmbetrieben wird die Digital-Technik
langfristig nicht haltmachen (vgl. Dorn 1998: 201ff).

Weiterhin ist in Bezug auf den Kinofilm zwischen dem Dokumentarfilm und dem
abendfiillenden Spielfilm zu unterscheiden.

Diese beiden Filmgattungen werden nachfolgend biindig definiert und erldutert.

2.1 Spielfilm

,Der Begriff Spielfilm bezeichnet eine Filmgattung von unterschiedlicher Lédnge, bei der das
Geschehen vor der Kamera mit dem Ziel der Gestaltung einer vorher im Drehbuch'®
festgelegten Handlung in Szene gesetzt wird, wobei Darsteller bestimmte Rollen spielen.*

(Brockhaus 1997: 345).

18 Definition sieche Glossar.
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Ein wichtiges Kriterium fiir einen abendfiillenden Spielfilm ist eine bestimmte Mindestldnge.
1963 hat die Europdische Wirtschaftsgemeinschaft (EWG) Filme als abendfiillend definiert,
wenn sie eine Mindestlinge von 1.600 Metern (bei 35 Millimeter Film) und eine
Mindestvorfiihrzeit von 59 Minuten haben. Geht man von den Richtlinien des deutschen
Filmforderungsgesetztes von 1986 aus, dann ist ein Film abendfiillend, wenn er nach § 15
eine Mindestdauer von 79 Minuten aufweisen kann. Heute hat sich die Dauer von Spielfilmen
international in der Regel zwischen 90 und 120 Minuten standardisiert (vgl. Thiermeyer 1994:

27).

Gemil des Urheberrechts lassen sich Filme in Filmwerke und Laufbilder unterteilen. Das
Filmwerk wird in § 2 Abs.1 Nr.6 UrhG ausdriicklich als urheberrechtlich geschiitztes Werk
aufgefiihrt. Ein Werkcharakter eines Films zeichnet sich im Sinne des § 2 Abs. 2 UrhG durch
eine personliche geistige Schopfung aus. Personlich ist eine Schopfung dann, wenn der Film
von einer oder mehreren physischen (nicht juristischen) Personen geschaffen worden ist.
Juristische Personen scheiden im Sinne des deutschen Urheberrechtes — wie auch im Sinne
der anderen kontinentaleuropdischen Urheberrechte — als Schopfer von Werken aus. Anderes
besagt das Copyright-Recht der USA. Erbringt dort das Produktionsunternehmen seine
Leistungen als Auftragswerk (,,work-made-for-hire*), ist es als erster Urheber des Filmwerkes
anzusehen. Geistig ist eine Schopfung dann, wenn der Inhalt der Schopfung den subjektiven
Willen und Ausdruck des Schopfers erkennen ldsst und sich somit durch die Existenz eines
MindestmafBes an Individualitdt auszeichnet. Das heiit, das Werk muss klar mit dem
individuellen Schaffen seines geistigen Schopfers in Verbindung gebracht werden konnen.
Das bloBe Abfilmen von Vorgingen, wie zum Beispiel von Sportveranstaltungen oder
Theaterauffithrungen, geniigt fiir die Erschaffung eines Werkes ausreichende Individualitit
allerdings nicht. Jedoch sind derartige Aufnahmen als Laufbilder gemé8 § 95 UrhG geschiitzt
(vgl. von Hartlieb/Schwarz 2004: 115f).

Aus juristischer Perspektive kommt dem Spielfilm im Gegensatz zum Dokumentarfilm
urheberrechtlich eine hohere Bedeutung zu, da er mehr Moglichkeiten fiir originelle
schopferische Leistungen aufweist. Dariiber hinaus jedoch sind die Grenzen zwischen Spiel-
und Dokumentarfilm als durchaus flieBend anzusehen. Die lange Zeit giingige Unterscheidung
von Spiel- und Dokumentarfilm anhand des der Gattung Spielfilm zugeordneten
definitorischen Merkmals eines fiktiven Handlungszusammenhangs, das der Dokumentarfilm
nicht aufweist, ist als relativ iiberholt anzusehen. So sind zum Beispiel die sogenannten
,Doku-Soaps* genauso wie die ,,dokumentarischen Spielfilme* als Formate zwischen Spiel-

und Dokumentarfilm einzuordnen.
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Als zentrales — wenn nicht einziges — Unterscheidungsmerkmal von Spiel- und
Dokumentarfilmen ist das Moment der Fantasie anzufiihren, welches bei den Spielfilmen eine

stirkere Rolle spielt als bei den Dokumentarfilmen (vgl. von Hartlieb/Schwarz 2004: 117).

2.2 Dokumentarfilm

Der Begriff Dokumentarfilm steht fiir eine nicht-fiktionale Filmform, dessen Aufbau und
kiinstlerische Gestaltung eher auf eine analytische Interpretation des zu verfilmenden
inhaltlichen Gegenstandes und der damit zusammenhingenden Ereignisse ausgerichtet ist.
Dies geschieht hiufig mittels einer Filmmontage, die aus O-Ténen'’ von den an der
Filmhandlung Beteiligten besteht und auf einen entsprechenden Off-Kommentar®® verzichtet.
Dariiber hinaus ist vom Begriff des Dokumentarfilms der Begriff der Dokumentation
abzugrenzen. Der Begriff Dokumentation bezeichnet eine Filmform, die aus Elementen des
Dokumentarfilms und der informierenden und journalistisch darstellenden Reportage
zusammengestellt ist. Eine Dokumentation enthilt im Gegensatz zu einem Dokumentarfilm
auch arrangierte Interviews, Animationen, historische Filmausschnitte und abgefilmte Fotos
oder Abbildungen und wird in der Regel von einem gesprochenen Off-Kommentar begleitet

(vgl. Lyng/Rothkirch/Klein 2004: 100).

2.3 Film als Kulturgut

Der Streit um den Film als Kultur- oder Wirtschaftsgut ist alt. Die grundsitzliche
Fragestellung lautet immer wieder: ,,Ist Kino als Bestandteil der Unterhaltungsindustrie ein
unter rein betriebswirtschaftlichen Gesichtspunkten zu sehendes Ereignis oder ist es eine zu-
meist privatwirtschaftlich organisierte, kulturelle Einrichtung mit einem entsprechenden
Auftrag?* (Schroder 1995: 105) Nach Michael Thiermeyer (1994: 23ff) ist insbesondere der
Spielfilm auch Ausdruck von Kultur, denn der Film als Massenmedium spiegelt im
kulturellen Kontext einen Teil der Massen- und Populdrkultur wider. Als Massen- und
Populirkultur wird jede Art von Kultur definiert, die iiber Massenmedien®' verbreitet wird.
Mit dem Entstehen einer Massenkultur setzt eine Differenzierung von Hoch- beziehungsweise
Elitekultur und Massen- beziehungsweise Populirkultur ein. Ebenfalls Michael Bohme (1994:
17ff) vertritt die Auffassung, dass der Film als Kulturgut eine wichtige Rolle spielt: ,,Film und

' Originalton.
% Aus dem Off eingesprochener Text, der die im Film gezeigten Bilder erliutert.
*! Definition siehe Glossar.
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Filmkultur, das ist eine Binsenweisheit, sind Spiegelbilder eines Staates und -einer
Gesellschaft. Wir wissen, dass wichtige Informationen iiber andere Linder und andere
Kulturen durch Film transportiert werden.* Der Film lieferte in der Zeit, wo es noch keinen
Massentourismus gab und Reisen etwas AuBergewohnliches waren, wichtige Erkenntnisse
iiber die Welt. Vor allem in Lindern, wo kein freies Fernsehprogramm und keine
Pressefreiheit existieren, stellt der Film auch heute noch ein wichtiges Instrument dar, die
Bevolkerung iiber ferne Linder aufzukliren. ,,Die Breitenwirkung des Films und der Leute,
die damit zu tun haben, ist nicht unerheblich, nicht nur im Hinblick auf die Kommunikation,
auf die Auseinandersetzung, sondern auch auf die Solidaritit zwischen den Voélkern und
zwischen den Menschen. Aus diesem Grund ist der Film ein unverzichtbarer Bestandteil
jeder Kulturgesellschaft und fiir die eigene kulturelle Identitét, die er darzustellen vermag.
Der Import von Filmen aus anderen Lindern ist fiir die Kommunikation zwischen den
Menschen und Volkern notwendig.

Schon 1924 spricht der Autor, Kritiker und Theatermacher Béla Baldzs dem Film in seinem
Buch ,,Der sichtbare Mensch oder die Kultur des Films* die Rolle eines Wendepunkts in der
Kulturgeschichte zu. Es heif3t, dass durch den Film die vorherrschende Schriftkultur abgelost
werde und eine Riickkehr zur urspriinglichen visuellen Kunst stattfindet. Die Folge sei, dass
Sprachgrenzen, die Rassen und Volker trennen, iiberwunden werden konnen (vgl. Dorn 1998:

202).

2.4 Film als Wirtschaftsgut

Den Film als Wirtschaftsgut zu betrachten bedeutet, zuerst einmal festzustellen, dass ein
(Kino-)Film gegen Entgelt gezeigt wird. Dieses Entgelt verbleibt zum Teil beim
Kinobetreiber, die anderen Teile gehen an die Filmhersteller und -vertreiber. Die Ware Film
ist dem gemif das Resultat einer Leistungserstellung (Produktion), mit dem Ziel, das Resultat
dieser Leistungserstellung zu verwerten (vgl. Eggers 2001: 8). Wobei unter Leistung im

betriebswirtschaftlichen Sinn Folgendes verstanden wird:

- Gesamtheit aller niitzlichen Komponenten materieller oder ideeller Natur, die ein
Nachfrager mit einem Angebot verbindet.

- Waren oder Dienstleistungen, die ein Unternehmen erzeugt und vermarktet.

- In Geldeinheiten bewertetes Resultat der unternehmerischen  Titigkeit

(Wertschopfung) (vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002: 1290).
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In Hinblick auf diese Leistungsdefinition wird das Wirtschaftsgut Film in erster Line fiir ein
Publikum hergestellt und durch die einzelnen Leistungen der an der Leistungserstellung (in
diesem Fall Filmherstellung) beteiligten Personen bestimmt. Diese einzelnen Personen
bringen ihr Konnen, ihre Kreativitdt und Eigenschaften in den Film ein, womit es sich hier

folglich um immaterielle Leistungen handelt.

Das Wirtschaftsgut Film zeichnet sich hauptsidchlich durch die Nutzung der im Film
enthaltenen Rechte aus: Nur wer im Besitz dieser Rechte ist, darf mit dem Film handeln. Der
Filmhersteller bildet beim Wirtschaftsgut Film die Schliisselfigur (vgl. Eggers 2001: 8). Eine
Definition des Begriffs , Filmhersteller* findet sich bei von Hartlieb/Schwarz (2004: 190ff):
»(...) der Filmhersteller ist im urheberrechtlichen Sinne des § 94 UrhG diejenige physische
oder juristische Person, die als letzte entscheidende Instanz die organisatorischen,
wirtschaftlichen, finanziellen, kiinstlerischen und rechtlichen Aufgaben bei der Durchfithrung
des Filmvorhabens wahrnimmt, wobei dem notwendigen Rechtserwerb fiir die Herstellung
und Auswertung des Filmwerks im Zweifelsfall die entscheidende Bedeutung zukommt.
Dieser Rechtserwerb ist fiir die Herstellereigenschaft unerlidsslich und das Minimum fiir die
Begriindung des Herstellerbegriffs. Durch die Verwertung eines Films kommt es beim
Inhaber der Verwertungs- und Nutzungsrechte zu einem Zufluss an Zahlungsmitteln. In der
Regel vermietet der Filmhersteller seine Nutzungsrechte am Filmwerk in Form von
Lizenzvertrigen™, die der Auswertung des Films dienen. Bei einer Auftragsproduktion (vgl.
Teil 1: Kap. 3.2) hingegen werden die Rechte verkauft (vgl. Eggers 2001: 10ff).

Ein weiteres entscheidendes Okonomisches Merkmal von Spielfilmen und audiovisuellen
Produkten ist die Nichtrivalitdt im Konsum — das heift, der Konsum des Spielfilms durch
einen Zuschauer beeintrichtigt nicht die Konsummoglichkeit durch andere Zuschauer
(beispielsweise im Gegensatz zu Nahrungsmitteln, die nur jeweils einmal konsumiert werden
konnen). Betriebswirtschaftlich ausgedriickt entstehen daher bei der Herstellung eines
Spielfilms einmalige irreversible Fixkosten, wihrend die variablen Stiickkosten (Grenzkosten
je Konsument) jedoch nahezu null sind (vgl. Lange 1999: 9). ,,Um in den Bereich zu
kommen, in dem die Kosten pro Zuschauer niedriger sind als der Umsatz pro Zuschauer,
muss nach der Produktion eines Films, bei konstanten Erlosen pro Konsument, das Ziel fiir
den Rechteinhaber darin bestehen, eine groBtmogliche Zuschauerzahl zu erreichen.” (Lange

1999:9)

> Hierin wird einem Vertragspartner fiir eine bestimmte Zeit ein bestimmtes Recht zur Auswertung des
betreffenden Spielfilms in einem bestimmten Gebiet eingerdaumt. Nach Ablauf der eingerdumten Lizenzzeit fallt
das Nutzungsrecht wieder an den Filmhersteller zuriick, der es erneut lizenzieren kann. Ein Film ist somit ein
Vermogensgegenstand®. (Eggers 2001: 12)
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3 Allgemeine Daten zur deutschen Filmwirtschaft

3.1 Die deutsche Filmwirtschaft

,.Film ist nicht nur Technik, Medium oder Kommunikation, sondern auch Skonomischer
Faktor und konstituiert einen spezifischen Wirtschaftssektor — die Filmwirtschaft.
(Thiermeyer 1994: 22) Zur Filmwirtschaft zéhlen die folgenden Wirtschaftszweige (vgl.
Hartung 2002: 14):

- Filmherstellung (filmwirtschaftliche Produktionsunternehmen),
- Filmverleih,

- Filmtheater/Kinos.

In den folgenden Abschnitten erfolgt die Beschreibung des marktwirtschaftlichen Status quo
der Filmwirtschaft im Allgemeinen und der drei vorab benannten Wirtschaftszweige im

Detail, wobei versucht wird, die jeweils aktuellsten Daten einzuarbeiten.

,»(...) Insgesamt sorgt die Kinobilanz 2007 fiir Erniichterung. Die Monatswerte gleichen einer
Achterbahn, azyklische Besucherstrome zu ungewohnlichen Jahreszeiten werden endgiiltig
zur Regel.* (FFA info 1/08: 1) Im Vergleich zum Vorjahr musste die Branche 2007 5,7
Prozent Umsatzeinbuflen und 8,2 Prozent Besucherminus hinnehmen. Insgesamt liefen im
Jahr 2007 mit 484 Neustarts drei Filme weniger an als im Jahr 2006, wobei der deutsche Film
allerdings mit insgesamt 174 anlaufenden Filmen den Vorjahreswert hielt. Im Hinblick auf
den Filmtheaterbestand ist anzumerken, dass im Jahr 2007 erstmals seit dem Jahr 1999 die
Zahl der Neu- oder Wiedereroffnungen auf 118 gestiegen ist — dennoch steht dieser Anzahl
weiterhin eine hohe Anzahl von SchlieBungen entgegen, die sich fiir das Jahr 2007 auf 134
belduft.
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Einen Uberblick iiber die deutsche Kinosituation 2007 bietet folgende Gesamtiibersicht:

Tab. 1: Das Kinoergebnis 2007

2007 2006 2005 2004 2003 2002
Einwohner 82.260.693 82.348.399 82.468.020 82.498.469 82.517.958 82.474.729
Deutschland®
Kinobesucher 125,4 Mio. 136,7 Mio. 127,3 Mio. 156,7 Mio. 149,0 Mio. 163,9 Mio.
Kinoumsatz in 767,9 Mio. 814,4 Mio. 745,0 Mio. 892,9 Mio. 850,0 Mio. 960,1 Mio.
Euro
Kinobesuch pro 1,52 1,66 1,54 1,90 1,81 1,99
Einwohner
Kinoumsatz pro 9,34 9,89 9,03 10,82 10,30 11,64
Einwohner in
Euro
durchschn. 6,12 5,96 5,85 5,70 5,70 5,86
Eintrittspreis in
Euro
Filmtheater- 1.228 1.219 1.226 1.208 1.202 1.203
unternehmen
Spielstatten 1.812 1.823 1.854 1.845 1.831 1.844
Kinosale 4.832 4.848 4.889 4.870 4.868 4.868
(Leinwénde)
Kinositzpléitze25 836.505 846.513 858.592 864.260 877.820 884.790
Standorte 1.016 1.021 1.035 1.033 1.032 1.049
Einwohner pro 98 97 96 94 94 93
Sitzplatz
Einwohner pro 17.024 16.986 16.868 16.940 16.951 16.942
Leinwand
Besucher pro 25.959 28.193 26.042 32.178 30.599 33.671
Leinwand
Besucher pro 150 161 148 179 170 185
Sitzplatz
dt. Marktanteil in 18,9 % 25,8 % 17,1 % 23,8 % 17,5 % 11,9 %
% (auf
Besucherbasis)
Besucher dt. 23,4 Mio. 34,7 Mio. 21,5 Mio. 36,7 Mio. 25,3 Mio. 19,0 Mio.

Filme®

2 Quelle: FFA Filmforderungsanstalt (2008) (Hrsg.): FFA info 1/2008 v. 06.02.2008: 1.
24 Quelle: Statistisches Bundesamt Wiesbaden, zit. nach: FFA info 1/2008: 1.
 Sitzplitze ohne Open-air, Universitiitskinos und SchlieBungen 2007.

26 Nach Meldungen der Verleihfirmen.
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Der deutsche Film lockte 2007 insgesamt 23,4 Mio. Besucher ins Kino. Mit einem
Marktanteil von 18,9 Prozent konnte er 2007 somit nicht ganz an sein Rekordjahr 2006
(Marktanteil 25,8 %) heranreichen (vgl. FFA info 01/2008: 1). Die deutschen Filme, die iiber
eine Million Besucher verzeichnen konnten, sanken von acht Produktionen in 2006 auf vier in
2007. Allerdings konnten sich 2007 neun deutsche Filme mit einer Anzahl zwischen einer
Million und 500.000 Besuchern im Mittelfeld behaupten. Der Sommer des Jahres 2007 wurde
klar von US-Filmen dominiert, wihrend der deutsche Film auf dem heimischen Markt
insbesondere in den Monaten November und Dezember Erfolge verbuchen konnte (vgl. FFA
info 01/2008: 10). Die folgende Tabelle 2 gewihrt einen Uberblick iiber den Marktanteil

deutscher Filme der letzten fiinf Jahre.

Tab. 2: Der deutsche Film im Fiinfjahresvergleich 2003 bis 2007*

Jahr Spielfilme®™ Dokumen- davon intern. Filme Besucher dt. Markt-
tarfilme® Ko- gesamt®’ dt. Filme (Mio.) | anteil (%)
produktionen®

2003 80 27 31 107 25,3 17,5 %
2004 87 34 39 121 36,7 23,8 %
2005 103 43 56 146 21,5 17,1 %
2006 122 52 45 174 34,7 25,8 %
2007 129 45 51 174 23,4 18,9 %

3.2 Kinofilmproduktion

,Die Variationen der Begriffsbestimmung ,Produzent’ sind ebenso mannigfaltig wie der je-
weilige Schwerpunkt der Titigkeit.“ (Iljine/Keil 1997: 101) Die Spannweite reicht von der
Entwicklung des Drehbuchs und der Besetzung iiber die Titigkeit des Finanzierens und der
Planung bis zum Prozess des Verkaufens (vgl. ebd.: 101). Eine Definition aus juristischer
Sicht findet sich bei von Hartlieb (1991: 620): ,,In der Branche stéandig benutzter Ausdruck fiir
die physische oder juristische Person, die das Filmwerk herstellt, also die entscheidende
Leitung und Verantwortung fiir die Filmherstellung ausiibt (auch Filmproduktionsfirma oder
Produzent oder Produktionsfirma  genannt).” In den  Aufgabenbereich der

Produktionsunternehmen fallen somit die Bereiche Stoffentwicklung (development),

7 Quelle: FFA Filmforderungsanstalt (2008) (Hrsg.): FFA info. 1/2008 v. 06.02.2008: 11.
% Nach Meldung der Verleihfirmen.
¥ Nach Meldung der Verleihfirmen.
% Nach Meldung der Verleihfirmen.
*! Nach Meldung der Verleihfirmen.
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Projektentwicklung (Packaging)’” und die Produktion (Herstellung) des Produkts Kinofilm.
Der ,,operative Prozess* (Iljine/Keil: 1997: 185) der Produktion (Herstellung) des Produktes
Kinofilm unterteilt sich wiederum in: Vorbereitung3 3 Dreharbeiten (der eigentliche Dreh) und

Nachbearbeitung/Endfertigung® (vgl. Tljine/Keil 1997: 185ff).

Alles in allen lassen sich die folgenden zwei Grundkategorien eines Produzenten

unterscheiden:

- Der freie Produzent;

- Der Auftragsproduzent.

Der freie Produzent (auch unabhingiger Produzent genannt) ist unabhéngig, in dem er nicht
fiir Auftraggeber produziert. Er sucht sich seine eigenen Stoffe, wihlt sein eigenes Personal
und realisiert sein Projekt zu ihm angenehmer Zeit und mit einem Budget, welches er fiir
richtig erachtet. Letztendlich ist aber auch der freie Produzent zu einem gewissen Grad
abhéngig, nimlich von seinem Publikum und von vollen Kinosélen, denn ein Kinofilm, der
im Filmtheater nicht erfolgreich ist, ldsst sich in der Regel nur schwer weiterverkaufen (vgl.
Iljine/Keil 1997: 123f). Beziiglich des finanziellen Risikos handelt der freie Produzent im
Sinne einer Eigenproduktion, indem er selbst fiir die Sicherstellung der Finanzierung durch
Eigen- oder Fremdmittel sorgt (vgl. Hartlieb/Schwarz 2004: 244) und somit die drei
Hauptrisiken™ einer Filmproduktion alleinverantwortlich trigt. Im Gegenzug bietet sich ihm

die Chance eines ungeteilten Erfolges.

*? Definition siehe Glossar.
3 Die Vorbereitung (Pre-Produktion) beinhaltet ,,alle Angelegenheiten, die vor Drehbeginn zu organisieren und
erledigen sind (...), wie:

a. Drehortsuche und —besichtigung,

b. Set-Design, Kulissen,

c. Kiinstlerische Besetzung/Drehplanerstellung,

d. Stabbesetzung,

e. Endgiiltige Kalkulation* (Clevé 2000: 165).
** Zur Nachbereitung/Endfertigung (Post-Produktion) gehort der:

a. Schnitt,

b. Special Effects,

c. Ton- und Musikbearbeitung,

d. Titel, Vor- und Nachspann (vgl. Clevé 2000: 165).
* Die drei Hauptrisiken einer Filmproduktion sind das Finanzierungs-, Fertigstellungs- und Verwertungsrisiko.
Das Finanzierungsrisiko ist nur durch komplexe Managementaufgaben zu minimieren. Zuerst muss der
Finanzbedarf ermittelt, dann Finanzierungsquellen erschlossen und das Budget verwaltet werden. Das
Fertigstellungsrisiko hilt die immanenten Gefahren vor Augen, durch die eine Filmproduktion zum Stillstand
kommen kann (zum Beispiel Erkrankung eines Hauptdarstellers, mangelnde Liquiditit). Das Verwertungsrisiko
beinhaltet das Risiko der Distribution (vgl. Iljine/Keil 1997: 120f).
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Dem entgegengesetzt fiihrt ein Auftragsproduzent Produktionen fiir bestimmte Auftraggeber
durch, wobei in diesem Zusammenhang als wichtige Auftraggeber insbesondere die
Fernsehsender aber auch Wirtschafts-, Industrie- und Einzelunternehmen, Institutionen,
Verbinde, Landesregierungen, Gemeinden oder der Handel zu nennen sind (vgl. Iljine/Keil

1997: 123f).

In diesem Zusammenhang ist zu unterscheiden zwischen einer ,,echten Auftragsproduktion*
und einer ,,unechten Auftragsproduktion®. ,,Kennzeichnend fiir die echte Auftragsproduktion
ist, dass der Auftraggeber dem Auftragnehmer die Herstellung eines Filmwerks iibertrdagt und
der Auftragnehmer das Vorhaben als selbststindiger Unternehmer durchfiihrt.
(Hartlieb/Schwarz 2004: 252)

In der Praxis kommt der echten Auftragsproduktion eine grofle Bedeutung zu, wobei sie vor
allem auf den Gebieten der Fernseh-, Industrie- und Werbefilmproduktion praktiziert wird. Im
Falle einer echten Auftragsproduktion fiir einen Fernsehsender wird der Auftragsproduzent
vertraglich verpflichtet ein bestimmtes — genau bezeichnetes — Produktionsvorhaben fiir die
Fernsehanstalt zu verwirklichen. Dabei werden Filmstoff, Filmlinge, Drehbuchautor,
Regisseur, Besetzung mit den wichtigsten kiinstlerischen und technischen Mitwirkenden
sowie Drehbeginn und Termin fiir die Abnahme des Filmtrigers genau vereinbart. Zudem
behilt sich die Redaktion der Fernsehanstalt eine stindige Aufsicht {iber die Produktion vor.
Als Auftraggeber verpflichtet sich das Sendeunternehmen meistens zur génzlichen oder
weitgehenden Finanzierung des Vorhabens. Zur Begleichung der fiir den Produzenten
anfallenden Produktionskosten wird in der Regel ein auf der Grundlage der von dem Sender
genehmigten Kalkulation der Herstellungskosten bestimmter Festpreis vereinbart. In diesem
Zusammenhang ist herauszustellen, dass der Auftragnehmer das Uberziehungsrisiko trigt, das
heiit, er ist verpflichtet, fiir eine Uberschreitung anfallender Produktionskosten
aufzukommen. Auch ist der Auftragnehmer leitend und iiberwachend bei der Filmherstellung
(den Dreharbeiten) titig. ,,Als selbststindiger Unternehmer erwirbt der Auftragnehmer im
eigenen Namen und auf eigene Rechnung die Nutzungs- und Leistungsschutzrechte an dem
Filmwerk von den Mitwirkenden und das Eigentum am Filmnegativ, auch wenn er diese
spitestens mit Fertigstellung des Films auf den Auftraggeber weiter ibertrigt.” Dem
Auftragnehmer steht ,in seiner Eigenschaft als Erwerber der Nutzungs- und
Leistungsschutzrechte von den Filmmitwirkenden und Triger der organisatorischen
Verantwortung sowie des Risikos der Kosteniiberschreitung und Fertigstellung (...) selbst das

Filmherstellerrecht des § 94 UrhG zu. (Hartlieb/Schwarz 2004: 253)
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Im Falle der vollstindigen Finanzierung durch einen Sender werden diesem die
ausschlieBlichen Nutzung- und Leistungsschutzrechte an dem Film vom Auftragsproduzenten
oft zeitlich, sachlich und ortlich unbegrenzt eingerdumt. Ferner werden von dem
Auftragsproduzenten auch die von ihm derivativ erworbenen Nutzungsrechte an den
Fernsehsender weiterlizenziert oder iibertragen. Der Fernsehsender als Auftraggeber indes
trigt die Verantwortung fiir die Auswertung der von ihm in Auftrag gegebenen Produktion,
wobei der Sender nicht die Verpflichtung iibernimmt, den Film auch auszustrahlen (vgl.
Hartlieb/Schwarz 2004: 252ff). ,,.Der Produzent hat darauf keinen Anspruch. Auch wenn die
Produktion durch den Sender iiber einen ldngeren Zeitraum hin nicht ausgewertet wird, steht
dem Produzenten nach geltendem Recht kein Anspruch auf Riickruf der Rechte zu. Dies
erscheint rechtspolitisch als verfehlt. Wertet ein auftraggebender Sender eine ihm abgelieferte
Produktion iiber einige Jahre hin nicht aus, so sollte der Produzent die Chance erhalten, sich
selbst um eine Verwertung der Produktion zu kiimmern und mit den aus einer solchen
Verwertung erzielten Erlosen langfristig seine FEigenkapitalbasis zu  stdrken.*

(Hartlieb/Schwarz 2004: 256)

Im Rahmen einer unechten Auftragsproduktion fiihrt der Auftragnehmer die Herstellung des
Films in Abhingigkeit vom Auftraggeber durch. Zwar obliegt auch hier dem Auftragnehmer
die Leitung und Uberwachung vor Ort, doch liegen die wesentliche unternehmerische
Verantwortung und die direkte Weisungskompetenz beim Auftraggeber. Somit trigt der
Auftraggeber die vollen Kosten und das wirtschaftliche Risiko fiir die Filmherstellung. Der
Auftragnehmer fungiert im Falle einer unechten Auftragsproduktion lediglich als abhingiger
Herstellungsleiter. In der Praxis kommt die unechte Auftragsproduktion in erster Linie in der
Industrie-, und noch haufiger in der Werbefilmproduktion vor (vgl. Hartlieb/Schwarz 2004:
256f).

3.3 Kinofilmverleih

Der Filmverleih ist die filmwirtschaftliche Organisation im Bereich der Filmwirtschaft, die
fir den Bereich der Filmverwertung zustidndig ist, mittels derer die Filme an die Kinos
vermittelt werden und die sich um die Ubertragung von Auswertungsrechten kiimmert. Die
Phase der Distribution durch Verleihunternehmen ist zwischen die Phase der Produktion und

die Phase der Konsumption geschaltet (vgl. Thiermeyer 1994: 29).
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In den Anfangsjahren des Films wurden Filmkopien zunédchst ohne Zwischenschaltung eines
Verleihs direkt von den Produzenten an die Kinobetreiber verkauft und von diesen
untereinander ausgetauscht (vgl. Rother 1997: 312). Heute entscheiden im Wesentlichen die
Verleihunternehmen dariiber, welche Spielfilme auf dem Filmmarkt kursieren. Sie beobachten
den Filmmarkt und vermitteln die Kommunikation zwischen Produzenten und
Kinobetreibern. Ein Spielfilm ohne Verleih ist auf dem Filmmarkt quasi nicht existent, denn
in der Regel ist die Voraussetzung fiir die Auswertung eines Films im Kino, dass der
Produzent einen Verleih findet, mit dem er dann einen Lizenzvertrag iiber Gebiet und
Zeitraum der Filmauswertung abschlieBt (vgl. Thiermeyer 1994: 29f). Vom Verleih erhilt der
Produzent dann entweder eine vereinbarte Garantiezahlung oder eine prozentuale
Einnahmebeteiligung an den Auswertungserldsen, wobei der letztere Fall fiir den Produzenten
das Risiko birgt, dass nach Abzug der Spesen und Kosten durch Kinos und Verleih eventuell

keine Erlose mehr an ihn zuriickfallen (vgl. Dorn 1998: 217).3’6

Am Beispiel des Gesamtumsatzes der Verleihunternehmen in Deutschland fiir das Jahr 2007
wird deutlich, dass das Verleihgeschift auf dem deutschen Markt in erster Linie von den fiinf
Tochterfirmen der amerikanischen Major-Companies dominiert wird: ,,Warner Brothers
Pictures Germany GmbH*, ,,Universal Pictures International Germany GmbH*, ,,Walt Disney
Studios Motion Pictures Germany GmbH*, ,,Twentieth Century Fox of Germany GmbH** und
»dony Pictures Releasing GmbH*“ — gefolgt von fiinf grolen bis groBeren deutschen
Verleihfirmen, deren Gesamtumsatzzahlen fiir das Jahr 2007 im zweistelligen
Millionenbereich liegen: ,,Constantin®, ,,Senator®, ,,X Verleih, ,,Tobis Film®, ,,Kinowelt* und
,Concorde”. Im hinteren Bereich tummeln sich kleinere deutsche Verleihfirmen wie
,»Prokino®, ,,.Delphi* oder ,,Pandora‘“. Dariiber hinaus existieren in Deutschland um die 100
Verleihe, deren Programm sich hiufig auf einen einzigen Film im Jahr beschrinkt.

Alles in allem ist aus der in Tabelle 3 dargestellten Umsatziibersicht herauszulesen, dass sich
19 Filmverleihfirmen in Deutschland den gréften Teil des Gesamtumsatzes des Jahres 2007

untereinander aufteilen.

% Vgl. Teil I: Kap. 5.3.2.
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Tab. 3: Gesamtumsatz der Verleiher 2007%’

Verleiher Kassenzahlen
in Mio. € seit Jahresbeginn
Warner® 141.563
UPI® 133.537
wDS™ 115.050
Fox™ 86.273
Sony® 53.719
Constantin 45.542
Senator 18.803
X Verleih 14.165
Tobis Film 13.575
Kinowelt 11.988
Concorde 11.882
Prokino 8.827
Delphi 3.509
Pandora 3.168
Schwarz-Weiss 2.878
Universum 2.823
Movienet 2.418
3L 2.237
Arsenal 1.982
Sonstige 11.633

7 Quelle: Eigene Darstellung nach Filmecho/Filmwoche 1/2008: 19.
* Warner Bros. Pictures Germany GmbH.

% UPI = Universal Pictures International Germany GmbH.

' WDS = Walt Disney Studios Motion Pictures Germany GmbH.

* Twentieth Century Fox of Germany GmbH.

*> Sony Pictures Releasing GmbH.




Die folgende Tabelle vergleicht die Anteile der Herkunftslinder am Gesamtangebot der
erstaufgefiihrten Langfilme (Spiel- und Dokumentarfilme) mit den Anteilen am gesamten

Verleihumsatz des Jahres 2006.*

Tab. 4:  Anteil der Herkunftsldénder am Filmangebot und am Verleihumsatz 2006 in Prozent™

Spielfilme Verleihumsatz
Deutschland 31,0 21,5
USA 38,4 72,0
GroBbritannien 4.8 2,4
Frankreich 4,8 1,0
Andere EU-Lander 6,6 2,0
Sonstige Lander 14,2 1,1

Ein Grund dafiir, dass sich die amerikanischen Verleihfirmen konsequent an der Spitze der
Verleiherrangfolge halten, ist unter anderem im harten Verdringungswettbewerb dieser
amerikanischen Firmen zu sehen. Die groen US-Spielfilme laufen mit sehr hohen
Kopienzahlen in den Kinos an, sodass der Zugang von Filmen kleinerer Verleihfirmen in die
Kinos erschwert wird (vgl. Teil I: Kap. 5.3.2). Dariiber hinaus hilft die enorme Finanzkraft
der Major-Companies auch Misserfolge durchzustehen, wihrend kleinere Verleihe durch
einen einzigen Fehlschlag ruiniert werden konnen. ,,Da bei der Produktion von zehn Filmen in
der Regel nur einer so viel Gewinn macht, dass er die Verluste der anderen Filme ausgleichen
kann, bendtigt eine Produktionsgesellschaft eine Kapitalstirke, mit der sie mindestens zehn
Filme produzieren kann. (...) Da groe Verleihunternehmen wie die US-Majors oft zu noch
groBBeren Konglomeraten gehoren, haben sie im Gegensatz zu kleineren Firmen ganz andere
Moglichkeiten des Zugangs zum Kapitalmarkt.” (Roscheisen 1997: 57ff) Sie werden deshalb
auch als ,.financier-distributors* bezeichnet, das heif}t, sie finanzieren die Filme und treten
parallel als Verleiher dieser Filme auf. Dabei sind sie in den meisten Fillen im juristischen
Sinn gleichzeitig auch Filmhersteller und besitzen alle Urheber- und Nutzungsrechte (vgl.
Roscheisen 1997: 56). Zusammengefasst griindet sich demnach der Erfolg der amerikanischen
Filmproduktionsindustrie im Wesentlichen auf die folgenden vier Grundelemente: ,Die
Staffelproduktion, die hohen Budgets, die gute Vermarktung, und nicht zuletzt ein
funktionierendes Verleih- und Vertriebsnetz, das mit der Produktion gekoppelt ist und die

Investition in neue Filme erlaubt. Im Prinzip benutzen die amerikanischen Studios also ganz

# vgl. Roth 2002: 22.
* Eigene Darstellung nach der Spitzenorganisation der Filmwirtschaft (2007) (Hrsg.): Filmstatistisches
Taschenbuch 2007. Zusammengestellt und bearbeitet von Winfried Berauer: 22.
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einfache Marktmechanismen, die in allen Industriezweigen angewendet werden.” (Kallas
1992: 259) Zum anderen fehlt es aber auch einfach an konkurrenzfihigen nationalen

Produktionen (vgl. Kallas 1992: 259).

3.4 Kinobetrieb

Kinos sind Dienstleistungsbetriebe, in denen gegen Entgelt Filme gezeigt werden. Im

«45 und

Allgemeinen wird zwischen ,,City-Kino®“, ,Studio-Kino*, ,Programm-Kino
»Multiplex* unterschieden (vgl. Frithschiitz 2000: 139). Das aus den USA stammende
Konzept der GroBkinos, der sogenannten Multiplexe, hat Anfang der 90iger Jahre eine
Veridnderung der deutschen Kinolandschaft bewirkt. Multiplexe sind Kino-Neubauten, die
mehrere Kinos mit hoher Ton- und Bildqualitit unter einem Dach zusammenfassen. Dariiber
hinaus bieten sie ein Ambiente, das den Kinobesuch zu einem umfangreichen Freizeiterlebnis
ausweitet (Gastronomie, grofziigige Architektur etc.) (vgl. Dorn 1998: 218). Die FFA
(Filmforderungsanstalt) definiert ,,Multiplex* seit 1991 als Kinoneubauten mit mindestens
neun Silen (ab 1994 mindestens sieben Séle) mit speziellen Nebengeschiften (,,concessions®)
sowie Parkplatzangebot beziehungsweise Nahverkehrsanbindung (vgl. http://www.ffa.de).
Auf der einen Seite wurden durch die Multiplexe wieder mehr Kinobesucher erschlossen, auf
der anderen Seite werden von ihnen kleinere Kinos verdringt (vgl. ebd.). In Deutschland
wurde der Multiplex-Boom vom amerikanischen Kinobetreiber ,,United Cinemas
International® (UCI) (in Deutschland: ,,United Cinemas International Multiplex GmbH*)
eingeleitet. Im Oktober 1990 eroffnete er das erste Multiplex-Kino Deutschlands nach US-
amerikanischem Vorbild in Hiirth bei Koln. Dieses erste Multiplex-Kino hat vierzehn
Leinwinde und Platz fiir 2.833 Besucher. Inzwischen befindet sich in nahezu jeder Stadt und
immer mehr auch auf dem Land ein solches Filmtheater und die Er6ffnungswelle hilt an.
Derzeit ist mit insgesamt 84 betriebenen Filmtheatern mit 575 Leinwinden und rund 125.000
Platzen die ,,CineStar-Gruppe“, die ihren Sitz in Liibeck hat, das grofite deutsche
Kinounternehmen und das Einzige, welches in allen Bundesldndern vertreten ist (vgl.
http://www.bildungscent.de/cinestar0).html). Direkt im Anschluss folgt die ,,CinemaXX AG*
mit 49 bespielten Kinocentern mit 356 Leinwénden und rund 91.000 Plédtzen. Dariiber hinaus

ist die ,,CinemaXX AG als erstes deutsches Kinounternehmen seit dem 20. Juli 1998 im

4 Unter dem Begriff ,,Programmkino® wird die Szene deutscher Kinos zusammengefasst, die sich dem
anspruchsvollen Film — jenseits des amerikanischen Blockbusters — verschrieben haben. Programmkinos werden
hdufig von einzelnen engagierten Betreibern vor Ort gefiihrt, wobei diese Betreiber ihr Kino nach einem
inhaltlichen Programmanspruch fiihren (vgl. http://www.programmkino.de).
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amtlichen Handel an der Frankfurter Wertpapierborse notiert (vgl.
http://www.bildungscent.de/cinemaxx.html). An dritter Stelle auf dem Multiplex-Markt
befindet sich die ,,UCI-Kinowelt* mit 20 Kinos in insgesamt 14 Stidten (vgl. http://www-uci-
kinowelt.de). Als weiterer Multiplex-Betreiber ist zudem die ,,Ufa-Theater-GmbH & Co. KG*

ZUu nennen.

Insgesamt gab es zum Jahresende 2007 bundesweit 4.832 Kinosidle. Im Hinblick auf die
Verteilung der Besucher und Umsitze zeigt sich, dass die bundesweit existierenden 144
Multiplex-Kinos — nach einem leichten Riickgang im Jahr 2006 (45,8 %) — im Jahr 2007 ihren
Anteil am Gesamtbesuch mit 47,2 % erneut ausbauen konnten. Analog dazu hat sich zudem
der Anteil dieser GroBkinos am Gesamtumsatz mit jetzt 49,5 % (Vorjahr: 48,9 %) leicht
erhoht. Sowohl beim Besuch als auch beim Umsatz liegen die Ergebnisse dieser Kinos — wie
in den drei Jahren zuvor — in den neuen Bundeslindern iiber denen in den alten
Bundesldndern (vgl. FFA info 1/08: 7). Zur diesbeziiglichen Veranschaulichung die folgenden

zwel Tabellen 5 und 6:

Tab.5: Multiplexanteil am Gesamtbesuch*®

Jahre 2003 2004 2005 2006 2007
Bundesweit 441 % 45,3 % 46,9 % 45,8 % 47,2 %
Alte 44,7 % 44,6 % 46,8 % 45,4 % 47,0 %
Bundeslander

Neue 41,3% 48,5 % 47,5 % 47,9 % 48,6 %
Bundeslander

Tab. 6: Multiplexanteil am Gesamtumsatz*’

Jahre 2003 2004 2005 2006 2007
Bundesweit 46,6 % 47,7 % 50,0 % 48,9 % 49,5 %
Alte 47,2 % 471 % 49,8 % 48,4 % 491 %
Bundeslander

Neue 43,5 % 51,1 % 51,2 % 51,4 % 51,8 %
Bundeslander

Dariiber hinaus hat in den Kinobetrieben ein ,,Wandel vom klassischen, analogen Kino (...)

zum digitalen High-Tech-Vortfiihrort* bereits begonnen. Bereits seit dem Jahr 2005 existiert

 Quelle: FFA — info 1/2008: 7.
T Quelle: FFA — info 1/2008: 7.
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eine internationale Spezifikation fiir das digitale Kino: ,,Die von der DCI verabschiedete
,Digital Cinema System Specification’. DCI bedeutet ,Digital Cinema Initiative’ und ist ein
Zusammenschluss der groBen Hollywood-Majors: Disney, Fox, MGM, Paramount, Sony
Pictures, Universal und Warner Bros. Studios, die sich in diesem Papier zu einem
gemeinsamen technischen Standard bekennen.” (http://www.ffa.de). Unter der Leitung der
FFA hat ein ,,Arbeitskreis D-Cinema* zusammen mit dem Fraunhofer Institut IIS auf Basis
dieser DCI-Specification das Dokument ,,Systemspezifikationen fiir das digitale Kino in
Deutschland* entwickelt, das Vorschlidge fiir Strukturen und Arbeitsabldufe zur Einfiihrung
des digitalen Kinos in Deutschland beinhaltet. Beriicksichtigung finden dabei vorhandene
Auswirkungen der Digitalisierung des Kinos auf Produzenten, technische Betriebe,
Filmverleiher, Kinobetreiber und Werbevermittler, wobei die technischen Bediirfnisse
deutscher Marktteilnehmer beschrieben werden. Weiterhin enthdlt das Dokument
Systemspezifikationen und Ausstattungsvorschlédge fiir Kinos zur optimalen Potenzialnutzung

der digitalen Technik (vgl. http://www.ffa.de).

3.5 Die Verwertungskette eines Kinofilms

War bis in die 50iger Jahre allein die Kinoverwertung von Bedeutung, sind bis heute weitere
Verwertungsarten hinzugetreten. In der Regel durchliduft ein Kinofilm derzeit die folgenden
Verwertungsstufen: Kino, DVD/Video, Pay-TV, Free-TV (gebiihren- oder werbefinanziertes
Fernsehen. Diese zeitliche Abfolge von Verwertungsstufen wird als Verwertungskette
bezeichnet. Obgleich die Kinoauswertung nur einen vergleichsweise geringen Anteil am zu
erwartenden Gesamterlos eines Kinofilms ausmacht, hat sie noch immer eine grofle
Bedeutung, da von ihr die Preise eines Spielfilms fiir die Verwertung im DVD/Video- und
Fernsehbereich abhingen. Diese Abhingigkeit des DVD/Video- und Fernsehbereichs vom
Einspielergebnis der Kinoverwertung, die sich zudem empirisch belegen lédsst, macht folglich
das Kino-Einspielergebnis zum ,,Zugpferd der Verwertungskette* (Gaitanides 2001: 79).
Aufgrund des empirischen Zusammenhangs zwischen Ergebnis der Kino-Auswertung und
den folgenden Verwertungsstufen ldsst sich in der Regel bereits wihrend der Kinoauswertung
auf die Ertrdge aus den nachfolgenden Verwertungsstufen und somit auf den zu erwartenden

Gesamterfolg eines Films schliefen (vgl. Gaitanides 2001: 79).
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Die herkommliche Verwertung eines Spielfilms sieht heute folgendermalBen aus (vgl.

http://de.wikipedia.org/wiki/Filmverwertung):

1.— 6. Monat Verwertung im Kino
7.— 18. Monat Verwertung auf Video- und DVD
18. —24. Monat Verwertung im Pay-TV

ab 25. Monat Verwertung im Free-TV

Da allerdings die jeweiligen Ertrdge eines Kinofilms aus den einzelnen Verwertungsstufen
erst nach der jeweiligen Verwertung genau bestimmt werden konnen, steht der tatsdchliche
Ertragswert (= der auf den Zeitpunkt der Filmherstellung abgezinste Gesamtbetrag aller

Ertrige) eines Films erst am Schluss seiner Verwertungszeit fest (vgl. Eggers 2001: 20).

Die Kinoauswertung ist die risikoreichste Stufe innerhalb dieser Verwertungskette: Der bei
Wirtschaftsgiitern ~ sonst  iibliche = Zusammenhang  zwischen  Ertragswert  und
Herstellungskosten vermag im Falle der Filmherstellung einstweilen sogar ganz aufgeldst zu

sein.

Eine Beteiligung am Kinobruttoumsatz erfolgt zuerst fiir die Kinofilmverleihunternehmen und
zum Schluss fiir die Kinofilmproduktionsunternehmen. Insgesamt untergliedert sich die
Brutto-Umsatzbeteiligung in zwei Abrechnungsstufen, wobei innerhalb der ersten
Abrechnungsstufe eine Aufteilung der Bruttoerlose zwischen den
Kinofilmverleihunternehmen und den Kinobetriecben und innerhalb der zweiten
Abrechnungsstufe zwischen den Kinofilmverleihunternehmen und den
Kinofilmproduktionsunternehmen erfolgt. Im Bereich der ersten Abrechnungsstufe erfolgt
zwischen Filmverleih und Kinobetreiber die Verhandlung der Leihmiete fiir den Kinofilm, die
der Verleih dann in Form eines prozentualen Anteils an den Gesamterldsen des Films erhilt
(vgl. Eggers 2001: 22).

Am Beispiel eines US-amerikanischen Major-Filmverleihs betridgt dieser prozentuale Anteil
beim Verleih sogenannter ,,Event—Filme“48 53 Prozent der Kinoerldse. Analog zur Linge der
Spielzeit des Films verdndert sich dieses Verhiltnis zugunsten des Kinobetreibers. Das heifit,
je ldnger ein Film im Kino gezeigt wird, desto hoher werden fiir den Kinobetreiber die
prozentualen Anteile an den Kinoerlosen. Bei den ,,normalen Filmen* (keine ,,Event-Filme*)

betrdgt der prozentuale Anteil an den Kinoerlosen 48 bis 50 Prozent. Alles in allem ist die

* Definition sieche Glossar.
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prozentuale Aufteilung der Kinoerlose zwischen Kinofilmverleih und Kinofilmbetrieb von

Film zu Film unterschiedlich, wobei zusitzlich regionale Unterschiede eine Rolle spielen.49

Fiir den Filmhersteller allerdings birgt das System der prozentualen Verteilung der Kinoerlose
iber diese zwei Abrechnungsstufen erhebliche Nachteile, da es fiir ihn lange Zeit ungewiss
ist, ob er iiberhaupt Erlése erhilt und wenn ja, in welchem Umfang. Das heifit, obwohl der
Filmhersteller der Erste ist, der Geld in die Filmherstellung investiert, sieht er seinen

Ausgaben fiir einen langen Zeitraum keinen Ertrag gegeniibergestellt (vgl. Eggers 2001: 211¥).

3.6 Finanzierung des Produktes Kinofilm

Dieses Kapitel fokussiert sich auf den Bereich der Finanzierung deutscher
Kinofilmproduktionen. Eine herausragende Rolle spielt in diesem Zusammenhang die
staatliche Filmforderung (circa zwei Drittel der Herstellungskosten eines Kinofilms werden
von der Filmforderung finanziert). Von daher erfolgt in diesem Kapitel unter Punkt 3.6.2 eine
biindige Darstellung der Filmforderungs-Institutionen und unter Punkt 3.6.4 wird zudem ein
Einblick in die Funktionsweise des ,,Film-Fernsehabkommens* gewdhrt. Zunidchst wird

einleitend auf die Besonderheiten der Filmfinanzierung eingegangen.

3.6.1 Besonderheiten der Filmfinanzierung

,Die Finanzierung von Filmproduktionen unterscheidet sich in mancher Hinsicht von anderen
iblichen Finanzierungen. Eine Filmproduktion lésst sich nicht nach rein kaufméinnischen Ge-
sichtspunkten durchfiihren.” (Roscheisen 1997: 91) Begriindet werden kann diese
,Besonderheit der Finanzierung von Filmproduktionen* unter anderem damit, dass sich die
Herstellung des audiovisuellen Produktes Kinofilm durch eine hohe Kostenintensivitit
auszeichnet, seine Verwertung aber zugleich d@uflerst risikobehaftet ist.

Dadurch steigt die Moglichkeit der einzelfallbezogenen Gewinnmaximierung zwar erheblich,
durchschnittlich bewegt sich die Kapitalriickflussrate aber um etwa zehn Prozent der
Gesamtinvestitionen. Diese Eigenschaften machen das Filmgeschift unter strikt finanziellen
Gesichtspunkten gegeniiber anderen Investitionsmoglichkeiten hiufig wenig attraktiv (vgl.

Luyken 10/1990: 629).

* Gespriich am 06.11.2002: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen
Major film studios.
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Umstritten ist, ob der Publikumserfolg eines Films kausal mit dessen Produktionskosten
zusammenhédngt. Gemil3 Gilinther Rohrbach (9/1990: 17) ist ein gewisser Zusammenhang
durchaus festzustellen: ,,Im Einzelfall mag das Budget eines Films nicht entscheidend sein. Es
gibt teure Flops und billig hergestellte Welterfolge. Fiir die grole Zahl jedoch ist der
Zusammenhang von Geld und Qualitdt uniibersehbar. Geld bedeutet Qualitidt in jeder
einzelnen Position und Person. Es macht eben einen Unterschied, ob ich mir die besten Stoffe,
die besten Autoren, die besten Regisseure, Kameraménner und Schauspieler leisten kann oder
ob ich iiberall sparen muss. (...) Selbst mittelméfBige amerikanische Filme haben darum eine
handwerkliche Qualitdt, die ihre generelle Marktfdahigkeit sichert. Gemessen am
amerikanischen Kinofilm allerdings, befindet sich der deutsche Kinofilm fast immer im Low-

Budget-Bereich™.

Nach Bjorn Frank (1993: 57) hingegen haben die Produktionskosten in erster Linie Einfluss
auf die vonseiten der Zuschauer erwartete Attraktivitit eines Films und lediglich in einem
weit geringeren Malle auf seine ratsdchliche Qualitit. Erst nach Start des Films zeigt sich, ob
der Film dieser Zuschauer-Erwartung gerecht werden kann, da dann der Filmbesuch stérker
von der Mundpropaganda gelenkt wird. ,,Der Zusammenhang von Produktionsaufwand und
Erlosen ist stochastisch; es besteht immer eine gewisse Unsicherheit iiber die Reaktion des
Publikums. (Frank: 1993: 57) Folglich ist die Publikumsattraktivitit eines Films vor seinem
Kinostart nur sehr vage dinghaft zu machen. Unabwendbar stellt somit die ungleich groflere
Anzahl hergestellter Filme ein Minusgeschift dar, wobei letztendlich die wenigen
kommerziell erfolgreichen Filme diesen Verlust kompensieren miissen (vgl. Kruse 2/1994:
194). ,,Da die gesamten Kosten eines Films vor dem ersten Akzeptanztest beim Publikum
anfallen und vollstidndig irreversibel sind, weist die Produktion (im Zusammenhang mit der
hohen Misserfolgsquote) ein erhebliches wirtschaftliches Risiko auf. Dies stellt entsprechende
Anforderungen an die Verfiigbarkeit von Risikokapital. Der Erfolg Hollywoods ist ganz
wesentlich dadurch gefordert worden, dass dieses Finanzierungsproblem dauerhaft gelost
worden ist, was allerdings durch die hohe Durchschnittsrendite erleichtert wurde. In der
Bundesrepublik ist ein derartiges Risikokapital-Angebot praktisch nicht vorhanden.* (Kruse
2/1994: 194)

% Definition siehe Glossar.
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3.6.2 Filmférderung

Seit den SOer-Jahren existiert in fast allen europdischen Lidndern eine staatlich
institutionalisierte Filmforderung, die fiir das Gros der Filmhersteller zu einer der wichtigsten
Finanzierungsquellen geworden ist. Dennoch gehen die Meinungen iiber die Niitzlichkeit der
staatlichen Filmforderung auseinander. Die Fiirsprecher der staatlichen Filmforderung
begriinden ihre Niitzlichkeit und Notwendigkeit argumentativ in der Regel damit, dass in
einer Kulturnation der einheimische Film — und somit seine finanzielle Unterstiitzung
vonseiten des Staates — fiir einen stabilen Markt unerlésslich ist. Die Filmforderung erscheint
wirtschaftlich insbesondere auch deswegen als notwendig, da nationale Filme bis auf wenige
Ausnahmen ihre Herstellungskosten oft nicht mit den Erlosen decken konnen
(Produktionskostendefizit). Griinde dafiir liegen in den seit Mitte der 50iger Jahren aufgrund
der Entwicklung des Fernsehens stetig zuriickgehenden Zuschauerzahlen. Da zugleich in allen
europdischen Landern der Marktanteil inldndischer Filme zuriickging und die Marktdominanz
US-amerikanischer Produktionen anstieg, kam dariiber hinaus ein sogenanntes
Auflenhandelsdefizit hinzu. Weitere Aspekte, die die staatliche Filmforderung als
wirtschaftlich angemessen erscheinen lassen, sind beispielsweise der ,Erhalt von
Arbeitsplitzen®, ,,der Ausgleich von Handelsdefiziten* und die ,,Starthilfe zur Selbsthilfe®.
(vgl. KPMG 2007: 11)

Uberregionale Filmforderung

Rechtsgrundlage der 6ffentlichen Forderung des Bundes ist das ,,Gesetz iiber Mallnahmen zur
Forderung des deutschen Films — Filmforderungsgesetz (FFG) vom 22. Dezember 2003
Bundesgesetzblatt I Nr. 64, S. 2771) mit Wirkung ab dem 1. Januar 2004“
(http://www .ffa.de). Zum ersten Mal trat das FFG im Jahre 1968 in Kraft und wurde seitdem
mehrmalig novelliert (vgl. http://www.ffa.de). Zur Durchfithrung der Zielsetzungen dieses
Filmforderungsgesetzes ist die Filmforderungsanstalt (FFA)’' mit folgenden Aufgaben

gegriindet worden:

- Durchfiihrung von MaBnahmen zur Forderung des deutschen Films und zur
Verbesserung der Struktur der Filmwirtschatft,

- Unterstiitzung der gesamtwirtschaftlichen Belange der deutschen Filmwirtschaft,

°! Die FFA ist eine Anstalt des 6ffentlichen Rechts (vgl. http://www.ffa.de).
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- Verbesserung der Grundlagen fiir die Verbreitung und marktgerechte Auswertung des
deutschen Films im Inland,

- Verbesserung der wirtschaftlichen und kulturellen Ausstrahlung des deutschen Films
im Ausland,

- Abstimmung und Koordinierung der Filmférderung des Bundes und der Lander (vgl.

http://www.ffa.de).

Die Finanzierung der FFA erfolgt {iiber eine von Filmtheaterbetreibern und
Videoprogrammanbietern erhobene Filmabgabe. Fiir die Filmtheaterbetreiber betrigt diese
Filmabgabe fiir jeden Kinosaal — vorausgesetzt es werden mehr als € 75.000,00 Bruttoumsatz
erlangt — zwischen 1,8 % und 3 % des jdhrlichen Bruttoumsatzes. Die Filmabgabe fiir die
Videoprogrammanbieter belduft sich auf einen Betrag zwischen 1,8 % und 2,3 % des
jahrlichen Nettoumsatzes. Ferner beteiligen sich die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten
und die privaten Fernsehveranstalter aufgrund von Abkommen mit der FFA an der
Finanzierung der Forderungsmafinahmen (sogenanntes Film-/Fernsehabkommen) (vgl. Teil I:
Kap. 3.6.4). Der jdhrliche Haushalt der FFA belduft sich auf einen Etat von rund € 76,0 Mio.
(vgl. http://www .ffa.de).

Im Folgenden wird eine Auswahl der Fordermafinahmen der FFA vorgestellt, wobei
diejenigen MaBnahmen ins Zentrum geriickt werden, die fiir einen Kinofilm potenziell von

. 2
Interesse sind.’

Referenzfilmforderung:

Dem Hersteller eines programmfiillenden Films kann Referenzforderung als Zuschuss fiir die
Herstellung eines neuen Films gewihrt werden, wenn der Referenzfilm eine Mindestanzahl
notwendiger Referenzpunkte erreicht hat. Ermittelt werden die Referenzpunkte aus dem
Zuschauererfolg sowie dem Erfolg bei international wichtigen Festivals und Preisen. Der fiir
die Ermittlung der Referenzpunkte malBgebliche Zuschauererfolg entspricht der innerhalb
eines Jahres nach dem Zeitpunkt der Erstauffiihrung in einem im Inland ansdssigen
Filmtheater erreichten Besucheranzahl gegen den marktiiblichen Eintrittspreis. Im Falle der
ausschliefflichen Beriicksichtigung des Zuschauererfolges ist eine erreichte Besucheranzahl
von 150.000 notwendig. Im Falle der Beriicksichtigung des Erfolges bei Festivals und Preisen
ist eine im Inland vom Film erreichte Mindestbesucheranzahl von 50.000 maBgeblich. Die

Beriicksichtigung von Preisen und Erfolgen bei Festivals gliedert sich wie folgt:

52 Wobei hier nicht von Kinder- oder J ugendfilmen, Dokumentarfilmen oder Kurzfilmen die Rede ist.
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- Jeweils 300.000 Referenzpunkte bei Auszeichnung eines Films mit dem Deutschen
Filmpreis, dem Golden Globe oder dem Academy Award (,,Oscar); beim
Wettbewerbshauptpreis auf den Festivals in Cannes, Berlin oder Venedig.

- Jeweils 150.000 Referenzpunkte bei Auszeichnung eines Films mit dem Europdischen
Filmpreis, Wettbewerbshauptpreis auf sonstigen international bedeutsamen
Festivals53; Nominierung eines Films fiir den Deutschen Filmpreis, den Golden Globe
oder den Academy Award (,,Oscar*); Teilnahme am Hauptwettbewerb der Festivals
Cannes, Berlin oder Venedig.

- Jeweils 50.000 Referenzpunkte bei Teilnahme am Hauptwettbewerb von sonstigen
international bedeutsamen Festivals oder die Nominierung fiir den Europdischen

Filmpreis (vgl. http://www.ffa.de).

Projektfilmforderung:

,Projektfilmforderung wird gewihrt, wenn ein Filmvorhaben aufgrund des Drehbuches sowie
der Stab- und Besetzungsliste einen Film erwarten lédsst, der geeignet erscheint, die Qualitit
und die Wirtschaftlichkeit des deutschen Films zu verbessern. Dabei sollen in angemessenem
Umfang auch Projekte von talentierten Nachwuchskriften beriicksichtigt werden.” (http//:
www.ffa.de) Die Projektfilmforderungshilfen belaufen sich im Regelfall auf bedingt
riickzahlbare zinslose Darlehen bis zu einer Hohe von 250.000 €. In Einzelfillen konnen

Forderungshilfen bis zu einer Hohe von 1.000.000 € gewihrt werden (vgl. http:/www.ffa.de).

Drehbuchforderung:

Fir die Herstellung von Drehbiichern fiir programmfiillende Filme konnen von der
Drehbuchautorin oder dem Drehbuchautor Zuschiisse bis zu 25.000 Euro, in Ausnahmefillen
bis zu 50.000 Euro beantragt werden. Fiir die Fortentwicklung des Drehbuchs kdnnen weitere

Hilfen bis zu einer Hohe von 30.000 Euro zuerkannt werden (vgl. http://www.ffa.de).

53 Vgl. Glossar: ,,A-Festivals®.
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Filmabsatzforderung:

- Referenzprinzip: Verleiher fiir deutsche Filme, die innerhalb eines Jahres nach
Erstauffiihrung in einem deutschen Kino 100.000 Referenzpunkte erreicht haben,
erwerben einen Anspruch auf die Gewédhrung von Forderungshilfen als Zuschuss fiir
den Verleih eines neuen Films.”* Unter anderem diirfen die Forderungshilfen zur
Abdeckung von Vorkosten™, wie der Kosten der Herstellung von Kopien und
Werbemaflnahmen und fiir auergewohnliche oder beispielhafte filmwirtschaftliche
Werbemallnahmen eingesetzt werden (vgl. http://www.ffa.de).

- Projektprinzip: Die FFA kann Forderungshilfen fiir den Verleih oder Vertrieb
(Absatz) deutscher Filme unter anderem fiir die folgenden Einsatzbereiche bewilligen:
(1.) Zur Abdeckung von Vorkosten, wie der Kosten der Herstellung von Kopien und
von WerbemaBBinahmen sowie im Ausnahmefall auch zur Abdeckung der fiir den
Auslandabsatz entstehenden Kopienkosten (Forderungshochstsumme: 600.000 €); (2.)
Zur Herstellung von Kopien, zur Untertitelung von Kopien oder zur Herstellung von
Fremdsprachenfassungen fiir den Auslandsvertrieb sowie fiir aulergewohnliche oder
beispielhafte WerbemaBBnahmen (Forderungshochstsumme: 150.000 €) (vgl.
http://www.ffa.de).

Dariiber hinaus obliegt der FFA seit dem O1. Januar 2007 die Durchfiihrung fiir den
,Deutschen Filmforderfonds®. Der ,,Deutsche Filmforderfonds®, der von der Bundesregierung
Ende 2006 als ,,Anreiz zur Stirkung der Filmproduktion in Deutschland* initiiert wurde, soll
die Herstellung von deutschen Kinofilmen bis zum Jahre 2009 mit Zuschiissen von jdhrlich 60
Millionen Euro unterstiitzen. Voraussetzung fiir den Erhalt von Forderungsmitteln des
,Deutschen Filmforderfonds* ist unter anderem ein rechtsverbindlicher Verleihvertrag mit
einem vom ,,Deutschen Filmforderfonds* anerkannten Filmverleiher (vgl.

htttp://www.filmfoerderungsanstalt.de/downloads/dfff/richtlinie/DFFF-Richtlinie.pdf).”®

Erweitert werden die im ,,FFG* und in den Richtlinien des ,,Deutschen Filmforderfonds*
vorgesehenen  MaBnahmen zur Filmforderung durch die  Filmforderung des
,Bundesbeauftragen fiir Kultur und Medien (BKM)“. Mittels der BKM-Forderung, die

weniger von der Wirtschaftlichkeit als vielmehr von der kiinstlerischen Qualitidt der Filme

>* Die Ermittlung der Referenzpunkte fiir die zu gewihrenden Forderungshilfen erfolgt entsprechend dem
Prinzip der ,,Referenzfilmforderung®.

> Definition siehe Glossar.

36 Die entsprechende Verleihliste ,,.Deutsche Filmforderfonds anerkannte Filmverleiher ist einsehbar unter:
http://www.filmfoerderungsanstalt.de/downloads/dfff/richtlinie/Verleihliste_Filmfoerderfonds.pdf

58



bestimmt ist, unterstiitzt die Bundesregierung ,,die Herstellung und Verbreitung kiinstlerisch

anspruchsvoller, kulturell wertvoller Kinofilme.* (http://www.filmfoerderung—bkm.de)57

Regionale Filmforderung

Aufgrund der Kulturhoheit der Linder existiert in fast jedem Bundesland eine eigene
regionale Filmforderung. Thren Ursprung hat diese Mannigfaltigkeit der Filmforderung in der
foderalen Struktur der Bundesrepublik und der Sonderstellung Berlins. Neben der Behandlung
des Films als Kulturgut wird zudem von den Lénderforderungen mehr oder weniger eine
Wirtschaftlichkeit des Produktes Film angestrebt, wozu auch die vorab in diesem Kapitel
beschriebene , Referenzfilmférderung* zu zdhlen ist, da durch sie eine Belohnung
,wirtschaftlich erfolgreicher Produktionen und Produzenten erfolgt, indem ihnen
automatisch neue Forderungen fiir zukiinftige Projekte gewihrt werden (vgl. Clevé 1997:
97ff). Dariiber hinaus arbeiten die Landerforderungen mit dem Ziel der Stirkung und dem
Ausbau der Medienstandorte der einzelnen Bundeslidnder und stellen somit einen wichtigen
Wirtschaftsfaktor fiir die mittelstandische Industrie dar. Aus diesem Grund spielt fiir die
Vergabe von Fordermitteln die Erzielung von Regionaleffekten™ eine wichtige Rolle.” Als
Einzige von allen Bundesldndern gemeinsam getragene Filmforderinstitution ist das 1965 als
gemeinniitzige Stiftung gegriindete ,,Kuratorium junger deutscher Film* zu nennen, dessen
grundlegende Zielsetzung in der Forderung des filmkiinstlerischen Nachwuchses und in dem
Beitrag zur kiinstlerischen Entwicklung und Anregung des deutschen Films besteht (vgl.

http://www .kuratorium-junger-film.de).

Neben der nationalen und regionalen Filmforderung manifestieren sich iibergreifend
europdische  Filmfordermalnahmen in  den  Programmen  der  europdischen
Filmforderungsinstitutionen ,,MEDIA®, ,EURIMAGES* und dem ,,Deutsch-Polnischen Co-

Development Fonds*, ®

37 Als FordermaBnahmen des BKM sind folgende MaBnahmen zu nennen: Deutscher Filmpreis; Deutscher
Kurzfilmpreis; Deutscher Drehbuchpreis; Produktionsforderung; Drehbuchférderung fiir programmfiillende
Spielfilme; Drehbuchférderung fiir Kinder- und Jugendfilme; Projektentwicklungsforderung fiir Kinder- und
Jugendfilme; Verleiherpreis; Kinoférderung; Kopienférderung; Innovationspreis; Forderung sonstiger Vorhaben
vgl. http://www.bundesregierung.de/Content/DE/Artikel/2001__2006/2005/11/__Anlagen/die-neuen-
filmfoerderungsrichtlinien861945,property=publicationFile.pdf

¥ Regionaleffekt = die Kosten der geforderten Filme miissen in der Region, aus der die Fordermittel stammen,
verwendet werden.

% Zu den groBeren Filmforderungsanstalten der Bundeslinder sind die Folgenden zu zihlen: MFG
Filmforderung Baden-Wiirttemberg, FilmFernsehFonds Bayern, medienboard Berlin-Brandenburg GmbH,
nordmedia Fonds GmbH, Filmférderung Hamburg Schleswig-Holstein GmbH, Filmstiftung Nordrhein-
Westfalen GmbH, Mitteldeutsche Medienforderung (MDM). Andere Bundeslinder, wie Mecklenburg-
Vorpommern, Hessen, Rheinland-Pfalz, unterhalten kleinere Filmfordereinrichtungen.

% Eine umfassende Darstellung der FordermaBnahmen findet sich beispielsweise in KPMG 2007.
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3.6.3 Filmforderung und Marketing®’

Als eine der ersten deutschen Filmforderungsanstalten hat die Mitteldeutsche
Medienforderung (MDM) Aspekte des Filmmarketing in die Forderrichtlinien mit einflieen
lassen. Folgende filmmarketingspezifische Fordermoglichkeiten konnen bei der
Mitteldeutschen Medienférderung im Bereich einzelner Forderarten beispielsweise beantragt
werden (vgl. Merkblatt ,Informationen zum Filmmarketing” unter http://www.mdm-
foerderung.de):

- Forderbereich Stoffentwicklung: Parallel zum Antrag auf Stoffentwicklung konnen

Produzenten ein Darlehen in einer maximalen Hohe von 12.500 Euro fiir die
Erstellung eines fakultativen Marketingkonzeptes beantragen.

- Forderbereich Projektentwicklung: Produzenten konnen ein Darlehen in einer

maximalen Hohe von 12.500 Euro fiir die Erstellung eines obligatorischen
Marketingkonzeptes beantragen. Fiir die Antragsstellung erforderlich sind Unterlagen
zum Firmenprofil und das vorliegende Angebot einer erfahrenen Agentur, die die
Marketingkonzepterarbeitung iibernehmen wird. Dariiber hinaus ist die Erstellung des
Marketingkonzeptes als Teil der Projektentwicklung zu kalkulieren.

- Forderbereich Produktion: Die Kosten fiir ein obligatorisches Filmmarketingkonzept

werden als Vorkosten anerkannt.

- Forderbereich kombinierte Produktions- und Verleihforderung (neue F('jrderart):62

Produzenten konnen gemeinsam mit einem Verleiher die Forderung eines
obligatorischen zwischen Produzent und Verleiher abgestimmten Marketingkonzeptes
beantragen. Antragstellung erfolgt beim Produzent im Rahmen der Antragstellung auf
Produktionsférderung und beim Verleih durch Beantragung der ,vorzeitigen

VerleihmaBnahmen*®*

, wobei die Forderungszusagen entsprechend ergehen. Hohe der
Fordermittel beim Produzent: entsprechend der Kalkulation im Marketingkonzept /
der Kosten wihrend der Produktionsphase als Teil des Forderdarlehens Produktion.

Hohe der Fordermittel beim Verleih: Forderdarlehen fiir vorzeitige Verleihkosten,

%' vgl. dazu auch G.U.: 75ff.

2 Hat ein Produzent noch keinen Verleih, kann auch durch ihn der Forderantrag ,,Vorzeitige
VerleihmaBnahmen* eingereicht werden. Der Produzent hat dann bis Drehbeginn die Mdoglichkeit einen
Verleihvertrag oder ein ,Deal Memo* mit einem Verleiher abzuschlieBen. Die Forderzusage iiber den
Verleihanteil erlischt dann, wenn eine entsprechende Vereinbarung nicht fristgemill zustande kommt (vgl.
Merkblatt , Informationen zum Filmmarketing* unter http://www.mdm-foerderung.de).

3 Mit ,vorzeitigen VerleihmaB3nahmen™ werden hier die Marketingaktivititen bezeichnet, die gewohnlich dem
Aufgabenbereich der iiblichen Verleiharbeit zugeordnet werden, jedoch bereits wihrend und direkt nach den
Dreharbeiten zum Einsatz kommen konnen (vgl. Merkblatt ,Informationen zum Filmmarketing® unter
http://www.mdm-foerderung.de).
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wobei der diesbeziigliche Eigenanteil des Verleihs mindestens 50 % betragen muss /

Inaussichtstellung eines Verleihdarlehens.

Auch die medienboard Berlin-Brandenburg GmbH sieht die Forderung von
MarketingmaBnahmen in ihren Vergaberichtlinien vor. Zum einen wird die Erstellung eines
Marketingkonzepts im Rahmen der Projektentwicklungs-Forderung finanziell unterstiitzt.
Dementsprechend heiit es in den Vergaberichtlinien zur Forderungskategorie
Projektentwicklung wie folgt: ,,Als Bestandteil eines fiir die Projektentwicklung beantragten
Projekts wird ein Marketingkonzept gefordert. FEine solitire Forderung von
Marketingkonzepten ist in der Regel ausgeschlossen.” Und weiter: ,,Fiir das Konzept ist das
Angebot einer Agentur (inkl. Firmenprofil) mit einer Beschreibung der MaBBnahme sowie
einer gesonderten Kalkulation beizulegen. Im Rahmen der MaBnahme kann das Konzept
hochstens bis zu 12.000 Euro anteilig gefordert werden.* (Merkblatt ,,Projektentwicklung*
unter http://www.medienboard.de) Das heit, auch im Rahmen der Filmmarketingférderung
der medienboard Berlin-Brandenburg ist — entsprechend der diesbeziiglichen Praxis der
Mitteldeutschen Medienforderung — die Delegation der Marketingkonzepterstellung an eine
dafiir professionalisierte Agentur obligatorisch.

Des weiteren konnen spezielle Marketingmallnahmen im Rahmen der Forderkategorie
»donstige Vorhaben im Sinne der Ziele der Forderung* gefordert werden: ,,In der Kategorie
sonstige Vorhaben werden in der Regel MaBlnahmen zur Verbesserung der Filmkultur und
Filmwirtschaft, spezielle MarketingmaBBnahmen sowie MaBnahmen des Abspiels im
Programmbereich und MaBBnahmen fiir weitere audiovisuelle Medienprodukte gefordert (...).*

(http://www.medienboard.de)

3.6.4 Film- /Fernsehabkommen

Neben Forderungsanstalten sind Fernsehveranstalter die bedeutsamsten Partner in der
Filmfinanzierung (vgl. Gordon 1995: 80). Die Beziehung Film/Fernsehen im Bereich der
Filmfinanzierung in Deutschland wird von Abkommen zwischen der FFA mit den 6ffentlich-
rechtlichen Fernsehanstalten und der FFA mit dem ,Verband Privater Rundfunk und
Telekommunikation e.V. (VPRT)* gepridgt. Die diesbeziiglichen Leistungen der dffentlich-
rechtlichen Fernsehsender ARD und ZDF sind durch das zwischen der FFA und diesen
beiden Rundfunkanstalten im Sommer 2004 fiir die Laufzeit des derzeitigen
Filmforderungsgesetzes (01. Januar 2004 bis 31. Dezember 2008) geschlossene 8. Abkommen
geregelt bzw. festgelegt. Dementsprechend belaufen sich die Leistungen von ARD und ZDF

61



beispielsweise fiir das Jahr 2006 auf insgesamt 11 Millionen Euro in Geldleistung, die der
FFA fiir die Verstarkung von ProjektforderungsmaBnahmen zur Verfiigung gestellt werden.
Mit weiteren 4,6 Millionen Euro beteiligen sich ARD und ZDF an der Durchfiithrung von
Gemeinschaftsproduktionen zwischen Film und Fernsehen.

Die diesbeziiglichen Leistungen der privaten Fernsehveranstalter werden durch das zu Beginn
des Jahres 2004 zwischen der FFA und den privaten Fernsehveranstaltern geschlossene
Abkommen mit einer Laufzeit von fiinf Jahren (2004 bis 2008) geregelt. Entsprechend dieses
Abkommens belaufen sich die Leistungen beispielsweise fiir das Jahr 2006 auf 12 Millionen
Euro, wobei sich dieser Betrag in fiinf Millionen Euro Bargeldleistungen, die groBtenteils in
<64

die Projektfilmforderung flieBen, und in sieben Millionen Euro ,Media-Leistungen

aufgliedert (vgl. FFA Geschiftsbericht 2006: 9).

Das Film- /Fernsehabkommen, das erstmalig 1974 in Kraft trat und fiir die Zeitdauer des FFG
die Bereitstellung von bestimmten Betrigen durch die Fernsehanstalten fiir
Gemeinschaftsproduktionen mit deutschen Filmherstellern vorsieht, ist nicht im FFG
verankert, sondern stellt eine sogenannte flankierende Mallnahme der Filmférderung dar.
Aufseiten der oOffentlich-rechtlichen Fernsehanstalten lagen die Beweggriinde fiir den
Abschluss dieses Abkommens in der Verhinderung einer aus prédjudiziellen Griinden von
ihnen gefiirchtete gesetzliche Filmabgabe fiir die von ihnen ausgestrahlten Kinofilme und
aufseiten der FFA in der Schaffung eines angemessenen Ersatzes fiir die deutschen
Filmhersteller anstelle der verfassungsrechtlich umstrittenen Filmabgabe.

Binnen dieser Rahmenabkommen verteilt eine bestimmte Kommission® die zur Verfiigung
stehenden Mittel auf gewisse ihr eingereichte Filmprojekte. Alles andere ist eine Frage des
Abschlusses der einzelnen Rundfunkanstalten mit einem Filmhersteller. In der Regel werden
die Filmprojekte von den Filmherstellern gemeinsam mit den Rundfunkanstalten vorbereitet
und dann von diesen Anstalten in der Kommission prisentiert. Es gibt aber auch
Direkteinreichungen von Filmherstellern (vgl. von Hartlieb 1991: 181f).

Erstmalig konnten mit dem 6. Film- /Fernsehabkommen von 1994 auch die privaten Fernseh-

veranstalter fiir eine finanzielle Beteiligung im Rahmen der Filmforderung gewonnen werden.

 Diese Media-Leistungen werden von den TV-Sendern durch zur Verfiigung gestellte Werbezeiten fiir die
Ausstrahlung von TV-Spots erbracht.
% Diese Kommission ist parititisch mit Delegierten der Filmwirtschaft und Delegierten der Rundfunkanstalten
besetzt (vgl. von Hartlieb 1991: 182).
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4  Alilgemeine Uberlegungen zum Filmmarketing

4.1 ,Filmmarketing“ — der Versuch einer Begriffsbestimmung

Um einen klareren Einblick dariiber zu gewéhren, was im Allgemeinen unter dem Begriff
,Filmmarketing* zu verstehen ist, wird im Folgenden der Versuch unternommen, den Begriff

des Filmmarketing definitorisch zu umreiflen. Dazu die folgenden Definitionsansétze:

,Film marketing is not an exact science, but proper planning, which allows sufficient time for the preparation of
all necessary materials, will greatly increase a marketing effort’s chances of attaining its desired goals and help
minimize the risk of costly mistakes. (...) film marketing is defined as any activity that assists a film in reaching

its target audience at any time throughout its life.” (Durie/Pham/ Watson 2000: Vorwort ff)

,Filmmarketing hat die Aufgabe, den Film, den Sie machen wollen, so zu machen, zu bewerben und zu
promoten, dass diejenigen, die an dem Film Interesse haben konnten, erreicht werden, und zwar zahlreich und

effizient;* (Iversen 1997: 105£f)

Von Eugen Semrau (2000: 9) werden diese Ziele noch erweitert: ,In der Regel wird es das
Marketingziel sein, (...) zu moglichst hohen Publikumszahlen und damit moglichst hohen
Erlosen zu kommen. Es ist aber legitim, auch andere Ziele zu verfolgen, etwa kiinstlerisches

Ansehen, Imagegewinn, den Aufbau von Stars oder das Erreichen von Marktpréasenz.*

Ein weiterer wichtiger Punkt, der immer wieder angemerkt und Kkritisiert wird, ist, dass
Marketing fiir die Mehrzahl der deutschen Filmproduzenten ein Instrument darstellt, welches
erst dann einsetzt, wenn der Film bereits fertig ist (vgl. Auer 2000: 10). Filmmarketing sollte
aber nicht erst nach Fertigstellung des Films beginnen, sondern bereits vor Produktionsbeginn
einsetzen. Marketing nur als Pressearbeit und Promotion zu begreifen, wire zu kurz gedacht.
Ein Grund dafiir, dass sich so wenig deutsche Filmproduzenten bislang mit Filmmarketing
auseinandersetzen, ist darin zu sehen, dass im Gegensatz zur US-Filmindustrie, wo
Filmmarketing als fester Bestandteil zur Filmproduktion gehort, in Europa und insbesondere
in Deutschland der Filmschaffende hdufig mit seinen Ideen und seinem Wunsch nach
Selbstverwirklichung im Vordergrund steht. Marketing wird in der Regel dem Verleih
iberlassen wird. Doch solches Denken spiegelt ein grundlegendes Missverstindnis wider:
Weder der Markt noch das Publikum kénnen durch Marketing verdandert werden. Aus diesem
Grund ist es auch nicht moglich, einen falsch konzipierten Film erfolgreich zu machen.

Marketing hat allenfalls die Mdglichkeit, vorhandene Fakten zu analysieren und unter den
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bestehenden Bedingungen diejenigen Instrumente zu entwickeln, die den Film effektiv am
Markt positionieren konnen (vgl. Semrau 2000: 9f). Doch abgesehen von den Motiven des
Filmherstellers, ist jeder Film fiir ein bestimmtes (zahlendes) Publikum gemacht, ob es sich
nun um ein Massenpublikum oder eine eng definierte Zielgruppe handelt. Filmmarketing
unterstiitzt den Film dabei, diese Zielgruppe zu erreichen. Hat ein Film keine Zielgruppe —
also keinen Markt — dann bréduchte er eigentlich (zumindest unter betriebswirtschaftlichen
Gesichtspunkten) auch nicht hergestellt werden. In dieser Arbeit wird davon ausgegangen,
dass ein professionelles Filmmarketing bereits bei der Stoffentwicklung einzusetzen hat. Das

hei3t, Filmmarketing begleitet den Film von der Idee bis zum Starttermin.

4.2 Warum braucht ein Film Marketing?

Die Herstellung eines Films ist dulerst kostenintensiv. Aus diesem Grund muss er moglichst
gewinnbringend an den Konsumenten verkauft werden. War frither das Kino eines der
wenigen Mittel, seine Freizeit zu gestalten, so ist es heute nur noch ein Freizeitangebot unter
vielen. Die Freizeitindustrie wichst bestindig und Freizeitangebote wie Kino, Theater,
Fernsehen, Videotheken stehen in heftiger Konkurrenz zueinander. Da sich demnach auf der
einen Seite das Freizeitangebot stetig vergroBert und aber auf der anderen Seite die
finanziellen Mittel der Freizeitkonsumenten immer knapper werden, ist Filmmarketing
notwendig, die Menschen davon zu iiberzeugen, sich fiir das Freizeitvergniigen Kino zu ent-
scheiden (vgl. Iljine/Keil 1997: 251). “Marketing a film to the public involves competing not
only with other films, but with other types of leisure activities that vie for the public’s
disposable income.” (Durie/Pham/Watson 2000: 4)

Dariiber hinaus stehen angesichts der Vielzahl wochentlich startender Kinofilme auch die
Filme untereinander in starker Konkurrenz. Von daher hat Filmmarketing auch die Aufgabe,
die Aufmerksamkeit auf einen speziellen Film zu lenken und die Wahrnehmung der
Konsumenten fiir dieses bestimmte Produkt zu steigern. Bei fehlendem Marketing kann es
durchaus passieren, dass bei der hohen Anzahl von Filmen, die wochentlich in den Kinos
anlaufen, ein hochklassiger Film bei einer moglichen Zielgruppe vergleichsweise unbemerkt
bleibt, wihrend indessen ein nur ,,durchschnittlicher oder ,,schlechter Film mit einer
professionellen Marketingstrategie durchaus erfolgreich sein kann.®® Letztendlich sind aber

auch die Wachstumsmoglichkeiten des deutschen Kinomarktes begrenzt. Jahrlich werden in

6 Gespriich am 06.11.2002: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen
Major film studios.
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Deutschland fast 100 bis 120 Millionen Kinokarten verkauft. Der Verdringungswettbewerb
ist enorm und jedes Jahr werden weit mehr Filme produziert, als es Aussichten fiir ihre
Amortisation gibt. Aus diesem Griinden muss ,,der Nerv des Publikums* getroffen werden,

sonst besteht ein erhebliches Vermarktungsproblem.

Zwar kann Marketing auch nicht ausgleichen, was das Produkt nicht hergibt, dennoch kommt
heute kaum ein Kinofilm ohne Werbung und PR in die Kinos, weil Kinobetreiber kein
Interesse daran hegen unbekannte Filme zu zeigen. Grofe Werbung und weitere
MarketingmaBBnahmen garantieren nicht den Erfolg eines Filmes, schaffen aber zumindest die
Voraussetzungen dafiir, dass der Film in die Kinos kommt und damit andere Filme
hinausdrangen kann. Marketing hat demzufolge einen groflen Einfluss auf die

Amortisationschancen.

4.3 Besonderheiten des Filmmarketing

Filme unterscheiden sich in ihren Eigenschaften deutlich von denen anderer Produkte, da sich
ihre Inhalte sehr stark im Bereich der Emotion, Information und Sensation bewegen (vgl.
Iljine/Keil 1997: 249). ,,Der Nutzen eines Films wird zum Beispiel daran gemessen, ob man
sich gut unterhalten hat, sich entspannen konnte, angeregt, in seinen Gefiihlen bestitigt,
provoziert oder gar abgestoen wurde — mit anderen Worten, ob der Film seine emotionale
und sinnliche Kompetenz bewiesen hat.”“ (ebd.: 249f) Im Gegensatz zur herkdmmlichen
Konsumgiiterindustrie werden in der Filmindustrie von daher in erster Linie Ideen und
Konzepte verkauft. Jeder Film ist quasi ein einzigartiges Produkt, eine einzigartige Kreation,
»since it will contain a mix of different elements that have never before been put together in
quite that way, and which will never be repeated in quite that way again.*
(Durie/Pham/Watson 2000: 5)

Wihrend es dariiber hinaus bei iiblichen Bedarfsgiitern durchaus moglich ist, ein Produkt mit
einem édlteren Modell oder einem Konkurrenzprodukt zu messen, ist es im Gegensatz dazu fiir
einen Filmzuschauer selten moglich einen neuen Film mit einem alten zu vergleichen. Hinzu
kommt, dass der Film vorher nicht getestet werden kann. Der Zuschauer muss an der Kino-
kasse ein Ticket 16sen, und wird erst im Nachhinein wissen, ob seine Erwartungen an den
Film erfiillt wurden (vgl. ebd.). Auch unterscheidet sich der Konsum eines Films vom

Konsum anderer Produkte oder Dienstleistungen durch den Umstand, dass sich der
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Konsument zu einer bestimmten Zeit und einem bestimmten Ort einfinden muss, um den Film

zu konsumieren (vgl. Iljine/Keil 1997: 249).

Eine weitere Besonderheit des Filmmarketing ist darin zu sehen, dass sich Filmmarketing-
MaBnahmen auf den Start (in Deutschland in der Regel ein Donnerstag) des Films
konzentrieren. Der US-amerikanische Trend, das Startwochenende iiber das weitere Schicksal
eines Films bestimmen zu lassen, hat sich auch in Deutschland durchgesetzt. So bauen alle
MarketingmaBBnahmen darauf, dass der Film vor dem Start zur Kenntnis genommen wird,
bestimmte Erwartungen an den Film geschiirt werden und damit das Bediirfnis geweckt wird,
sich den Film im Kino anzuschauen:

,Once a film is released to the general public, it again has a limited shelf-life. Rarely will a
film increase its box-office®” value once it has been released. Therefore, the focus of the
marketing strategy will be the film’s release date, with the aim of maintaining interest for as
long as possible following its debut in the marketplace.” (Durie/Pham/Watson 2000: 6)
Danach entscheidet der Film allein und vor allem die Mundpropaganda iiber das weitere
Schicksal des Films.”® Auch Durie, Pham und Watson (2000: 84f) sehen in der
Mundpropaganda einen sehr wichtigen Faktor:

»Word-of-mouth is a very powerful (if not the most powerful) determinant of a film’s
theatrical life. Even if a film opens well, poor or negative word-of-mouth is likely to kill its

possible long-term box-office success.”

Alles in allem ist somit herauszustellen, dass die Zeit, die ein Film zur Verfiigung hat, um die
Kinozuschauer zu begeistern, immer kiirzer wird. Maximal lduft ein Film fiinf bis sechs
Wochen im Kino, dann ist er in der Regel abgespielt. Filme haben somit heutzutage kaum
noch eine Chance sich auf dem Markt zu entwickeln, was wiederum die Chance des Films
mindert, sich herumzusprechen.69 ,,Es ist inzwischen unmoglich Strategien zu finanzieren, die
es moglich machen, dass sich ein Film {iber lidngere Zeit entfalten kann. Fiir einen
Produzenten bedeutet das wiederum, dass er nicht in der Lage ist, Eigenkapital aus der
Kinoverwertung zu entwickeln, um unabhéngig produzieren zu konnen.* (Krausz 2000: 70)
Im Gegensatz zu anderen Wirtschaftszweigen besteht beim Filmmarketing nicht die

Moglichkeit im Austausch mit den Konsumenten allméhlich das Profil einer Marke zu

67 ,Die an der Kinokasse aus FEintrittspreisen erzielten, oft in Vertrigen unter diesem Begriff erwihnten
Gesamteinnahmen des Filmtheaters fiir einen bestimmten Film.“ (von Hartlieb 1991: 625)

68 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

% Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
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entwickeln oder den Marketingplan und die Marketingstrategie nach Start des Films zu
dndern und zu verbessern, wie dies bei Produkten, die langfristig auf dem Markt sind
(beispielsweise Waschmittel), geschieht.70 Das rapide Absinken der Nachfrage an einem
Kinofilm im Zeitverlauf wird durch folgende Grafik nochmals verdeutlicht (vgl. Frank 1993:
43).

Abb. 1:  Kinonachfrage im Zeitablauf”'
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Unter dieser Entwicklung haben ebenfalls die Kinobetreiber zu leiden. Rolf Zellweger (2000:
68): ,,Als Kinobetreiber stehe ich vor der Situation, dass jede Woche drei neue Startfilme die
drei schwichsten ersetzen miissen. Ich stehe dann vor der schwierigen Entscheidung: welche?
Die kurzlebigen amerikanischen Filme oder einen langlebigen Autorenfilm? Tatsache ist, dass
die amerikanischen Majors hohe Summen fiir das Marketing von Filmen ausgeben, von denen
von vornherein bekannt ist, dass sie kein Potenzial haben. Das Publikum wird am ersten
Wochenende, allenfalls auch mit Gratiskarten, ins Kino getrieben, das Geld abgeholt, und die
Zuschauerkurve stiirzt in der folgenden Woche ins Bodenlose.” Die amerikanischen Majors
konnen es sich finanziell erlauben ,,iibernational zu operieren* (ebd.), was wiederum dazu
fiihrt, dass das Kapital und die Auswertungsmoglichkeiten steigen. Und da ,,die Flut der Filme
aus den USA immer groBer wird*“ (ebd.), bedeutet dies fiir die ,,kleineren* Filme (zu denen

die meisten deutschen Filme gehoren), dass sie immer schwieriger ins Kino zu bringen sind

" Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
" Quelle: Frank 1993: 43.
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(Hichler 2000: 67f). ,,Kleine Filme werden in Multiplexen wahrscheinlich nie einen Platz
haben. Denn am ersten Wochenende wird er der Film mit den niedrigsten Einnahmen sein.
Dazu miisste man die amerikanischen Verleiher iiberzeugen, dass man den zweit- und
drittschlechtesten Film absetzt und den schlechtesten im Programm behilt. (ebd.: 74)

All diese technischen, zeitlichen und rdumlichen Einschrinkungen der Konsumption eines
Films bekriftigen dennoch die These, dass ohne ein planmiBiges Marketing sowie der
Kenntnis und bestmoglichen Nutzung von Vertriebswegen zum Konsumenten eine
okonomisch erfolgreiche Filmproduktion und Verwertung nicht erreichbar ist (vgl. Iljine/Keil

1997: 250).
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5 In der Theorie: Instrumente des Kinofilmmarketing

Zu Beginn dieser Arbeit wurde der Marketing-Mix definiert und dargestellt (vgl. Teil I: Kap.
1)) In den folgenden Abschnitten erfolgt — unter Beriicksichtigung der
filmmarketingspezifischen Besonderheiten — die Anwendung der Instrumente des Marketing-
Mix auf das Filmmarketing.

Kontextbezogen geht es im Zuge einer Detailplanung zunédchst darum, die einzelnen
Instrumente des Kinofilmmarketing, die sich wiederum aus einer Vielzahl von
Subinstrumenten zusammensetzen, den Instrumentalbereichen des Marketing-Mix
Produktpolitik, Kommunikationspolitik, Distributionspolitik und Preispolitik zuzuordnen.
Dabei muss festgehalten werden, dass — um die angestrebten Marketingziele zu erreichen —
jedes dieser Instrumente Teil einer Strategie zur Kinofilmvermarktung sein kann. Aufgabe der
Produktions- und Verleihunternehmen ist es in diesem Zusammenhang zu entscheiden,
welche Instrumente jeweils Teil einer Marketingstrategie sein sollen. Wird vom Idealfall
ausgegangen, dann bezieht professionelles Kinofilmmarketing die Instrumente samtlicher
Instrumentalbereiche des Marketing-Mix mit ein.

In der Praxis vollzieht sich iiblicherweise eine Zuordnung der einzelnen Instrumentalbereiche
des Marketing-Mix mitsamt der jeweils zugehorigen Kinofilmmarketing-Instrumente zum
Aufgabenbereich der Kinofilmproduktion und zum Aufgabenbereich des Kinofilmverleihs.

In der Regel wird in diesem Kontext die Zustdndigkeit fiir den Instrumentalbereich
Produktpolitik den Kinofilmproduktionsunternehmen und die Zustdndigkeit fiir die
Instrumentalbereiche Kommunikationspolitik und Distributionspolitik den
Kinofilmverleihunternehmen zugesprochen.

Auf den Instrumentalbereich Preispolitik haben sowohl die Produktions- als auch die
Verleihunternehmen wenig Einfluss, da dieser in der Regel von den Kinofilmbetrieben

ausgestaltet wird.

5.1 Produktpolitik

,Es ist evident, dass im Filmgeschift das Marketing in der Dimension des Produkts von (...)
grofter Bedeutung ist,* denn ,,in erster Linie fehlen den deutschen Kinofilmproduzenten zum

Erfolg bessere Filme.* (Iversen 1997: 113)
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Die Produktpolitik umfasst alle MaBBnahmen zur Herstellung eines Films und zeichnet sich
somit durch einen hohen kreativen Anteil aus (Ideenfindung/Stoffauswahl/Stoffentwicklung;
Drehbuchentwicklung, Regie, Casting72, Drehorte, Musik, Ausstattung, Tricks, Titel).
Dariiber hinaus beinhaltet die Produktpolitik aber auch einige marktstrategische

Gesichtspunkte (Marktforschung, Product Placement).

5.1.1 Marktforschung

,Der Ausgangspunkt im Marketing ist nicht die Frage, wie man Leistungen verkauft, sondern
die Frage, was man leisten kann und anbieten soll. Deshalb beginnt der Marketingprozess
damit, die Kundenwiinsche festzustellen und zu verstehen.* (Kotler/Bliemel 1999: Vorwort)
Aus diesem Grund sollte auch Filmmarketing immer ein Teil Marktforschung sein.
Desgleichen macht die Tatsache, dass ein Film ein Produkt mit einem hohen finanziellen
Risiko ist und zusitzlich die Herausbringungs- und Marketingkosten weiter steigen, die
evidente Bedeutung der Marktforschung offensichtlich. In den USA betreuen deshalb
Marketingfachleute die Produktion eines Films von Anfang an (vgl. Matzer Rose 12/2002:
33).

Zur genauen Definition des Begriffes ,,Markforschung* versuchte die ,,American Marketing
Association 1986 das Titigkeitsfeld der Marktforschung durch zwei Aufzdhlungen
verhiltnismifBig genau und umfassend einzugrenzen: ,,Marktforschung ist die Funktion, die
den Konsumenten, Kunden und die Offentlichkeit durch Informationen mit dem Anbieter
verbindet — Informationen, die benutzt werden zur Identifizierung und Definition von
Marketing-Chancen und -problemen, zur Entwicklung und Modifizierung und Uberpriifung
von Marketing-MaBnahmen, zur Uberpriifung des Marketing-Erfolgs und zur Verbesserung
des Verstindnisses des Marketing-Prozesses. Die Marktforschung bestimmt die zur
Untersuchung dieser Gesichtspunkte notwendigen Informationen, entwickelt die Methoden
zur Sammlung der Informationen, plant die Datenerhebung und fiihrt diese durch, analysiert
die Ergebnisse und prisentiert diese und die Schlussfolgerungen daraus.” (Kull/Tomczak

2002: 49f)

Die allgemeine Akzeptanz der Marktforschung in der Betriebswirtschaft zeigt sich im
Vorhandensein groer Marktforschungsinstitute (in Deutschland zum Beispiel.: GfK-

Niirnberg, Infratest, Emnid, Nielsen), beziehungsweise betrieblicher

2 Definition siehe Glossar.
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Marktforschungsabteilungen (vgl. Kuf/Tomczak 2002: 50). Um im Bereich der
Filmwirtschaft Kinoflops und Fehlinvestitionen im Vorfeld zu verhindern, haben sich
Marktforschungsinstitutionen etabliert, die auf die Film- und Entertainmentbranche
spezialisiert sind. Die fithrende Marktforschungsinstitution in diesem Bereich ist die
amerikanische ,,National Research Group (NRG)“, die ihren Hauptsitz in Los Angeles hat.
Auch in Deutschland werden beispielsweise durch die NRG Testvorfithrungen organisiert, bei
denen ein noch ungeschnittener Film einem Testpublikum, das nach bestimmten
soziodemografischen Merkmalen zusammengesetzt ist, vorgefiihrt wird. Dieses Testpublikum
muss dann im Anschluss an die Vorfiihrung einen Fragebogen ausfiillen.

Anhand der Auswertung der Fragebogen und teilweise auch anhand der Publikums-
Reaktionen wihrend der Vorfiihrungen werden am noch nicht fertigen Film Anderungen
(haufig im Schnitt) vorgenommen. Dariiber hinaus dienen diese Testvorfiihrungen zur
Messung der ,,Awareness“73.74

Im GroBen und Ganzen besteht der Vorteil dieser Tests darin, dass die Verantwortlichen auf
Mingel am Produkt aufmerksam gemacht werden, Hinweise fiir Verbesserungsmoglichkeiten
bekommen, die Auswertungsmoglichkeiten besser einschitzen konnen und Anhaltspunkte fiir
gezielte Werbung und Promotion erhalten (vgl. Iversen 1997: 114). Durch die Test-
vorfithrungen einer schon fein geschnittenen, aber noch verhdltnismiBig roh abgemischten
Kopie lassen sich somit wertvolle Riickschliisse in Bezug auf die Weiterbearbeitung ziehen.
Im Gegensatz zu den USA sind bei deutschen Produktionen solche Testvorfiihrungen, anhand
derer das Kinopublikum bis zu einem bestimmten Grad in die Nachbearbeitung des Films mit
einbezogen wird, in der Regel noch keine gingige Praxis (vgl. Iljine/Keil 1997: 245).

Neben diesem Marktforschungsinstrument ,,Testvorfithrung® lassen sich im Bereich der
Filmvermarktung weitere Marktforschungsinstrumente einsetzen. Analog zur Durchfiihrung
von Testvorfilhrungen werden auch im Rahmen der sechs nachstehend vorgestellten
Marktforschungsinstrumente Daten von Personengruppen aus der allgemeinen Offentlichkeit

erhoben (vgl. Marich 2005: 26ff):

- .Concept testing”: Dieses in der Praxis relativ selten angewandte

Marktforschungsinstrument wird bereits sehr friih im Stadium der Ideen- und

Stoffentwicklung eingesetzt und dient der Evaluierung von Reaktionen auf Filmideen

7 Definition siehe Glossar.
™ Gesprich am 06.11.2002: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen
Major film studios.
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und Filmcastings. Auch Filmtitel werden durch das sogenannte ,.concept testing*
evaluiert.

»Positioning studies*: Dieses Instrument der Marktforschung dient der Analyse und

Evaluierung von vorhandenen Stirken und Schwichen des Drehbuches mit dem Ziel
bereits zu einem sehr frithen Zeitpunkt Einblicke dariiber zu gewinnen, welche
Aspekte des zukiinftigen Films durch das anschlieBende Marketing hervorgehoben
werden sollten.

Focus groups tests*: Diese Tests werden mit kleinen Personengruppen (in der Regel

weniger als zehn Personen) in geschlossenen Raumen durchgefiihrt. Durch das Zeigen
von Filmausschnitten und/oder der Marketingmaterialien des Films werden mittels
dieser ,focus groups tests“ die Meinungen und Ansichten zu einem bereits
fertiggestellten Film und/oder zu seinen Marketingmaterialien evaluiert, bevor der
Film in die Kinos kommt.

~lracking surveys®: Der Einsatz dieses Marktforschungsinstruments dient der

wochentlichen Messung der ,,Awareness*, iiber die eine Reihe von Kinofilmen in der
Offentlichkeit vor ihrem Kinostart verfiigen, mit dem Ziel das Einspielergebnis des
Startwochenendes eines Films kurz vor seinem Kinostart vorhersagen zu kénnen.

~Advertising testing”: Durch dieses Instrument wird die Wirkung von

Marketingmaterialien — in der Regel ,, Trailer* und ,, TV-Spots* — evaluiert.

LExit surveys‘: Dieses Instrument kommt dann zum Einsatz, wenn sich der Film

bereits in der kommerziellen Kinoauswertung befindet. Im Rahmen von ,,exit surveys
werden die Reaktionen von Personen aus dem Kinopublikum untersucht, indem diese
direkt nach Ende der Filmvorstellung vorm Filmtheater abgefangen und befragt
werden. Zum einen bieten ,.exit Surveys® die Moglichkeit Daten beziiglich des
demografischen Profils bzw. der demografischen Zusammensetzung der wichtigen
Hauptzielgruppe — ndmlich der tatsidchlichen Kinozuschauer eines Films — zu
sammeln. Zum anderen helfen ,.exit Surveys® dabei herauszufinden, ob und in
welchem Ausmall der Film von den Zuschauern per Mundpropaganda
weiterempfohlen wird, was wiederum Auswirkungen auf die noch folgenden
Vermarktungsmaflnahmen hat. Dariiber hinaus konnen ,.exit Surveys® auch dabei
helfen, den Erfolg oder Misserfolg von Marktforschungsinstrumenten zu priifen, die

bereits vor Kinostart des Films eingesetzt wurden.
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Wie anhand der vorab beschriebenen Instrumente veranschaulicht wird, werden — mit
Ausnahme der ,exit surveys“ — MalBnahmen zur Marktforschung vor allem in der
Entwicklungsphase bis zur Postproduktionsphase eingesetzt. Dies ist insbesondere auch
deswegen sinnvoll, da dann noch die Moglichkeit besteht, ohne allzu gro3e Kosten einen Film
besser auf sein Publikum und seinen Markt hin auszurichten. Allerdings kommen solche

MarketingmaBnahmen bislang iiberwiegend in den USA zum Einsatz.

Genre

Spielfilme lassen sich in sogenannte Genres unterteilen. Unter einem Genre versteht man eine
,Gruppe von fiktionalen Filmen mit gewissen gemeinsamen Merkmalen. Diese gemeinsamen
Merkmale konnen geografischer ..., zeitlicher ..., thematischer ..., motivischer ...,
dramaturgischer ... oder produktionstechnischer Natur sein ... — meist ist es eine Kombination
von mehreren derartigen Elementen.” (Buchers Enzyklopadie des Films 1977: 292) Eine
andere Definition findet sich bei Margit Dorn (1998: 201f): ,,Filmgenres kénnen als Systeme
von formalen und inhaltlichen Konventionen definiert werden. Sie stellen eine
Verstiandigungsgrundlage zwischen Produzenten und Rezipienten her: Genres gewihrleisten
den Kinogingern, dass ihre jeweiligen Vorlieben weitgehend bedient werden; dem
Filmemacher bedeuten Genres entsprechend ein kalkulierbares Marktsegment. Fiir beide
Seiten ergibt sich daraus der Vorteil einer ,Wirtschaftlichkeit des Erzdhlens’: Feststehende
Figurentypen und Handlungsmuster etwa erfordern weniger Aufwand bei der Konzeption und
weniger Interpretationsleistung beim Zuschauer.*

Der Spielfilm hat im Laufe der Filmgeschichte diverse Genres ausgebildet. So zum Beispiel:
Krimi, Erotik, Horror, Science Fiktion, Musical, Western, Komodie, Melodrama,
Katastrophenfilm und Kriegsfilm (vgl. ebd.: 201). Besonders in der kommerziellen
Spielfilmproduktion wird aus Griinden der Risikominimierung fortwéhrend genrespezifisch
produziert, um sich an erprobten Formeln zu orientieren. Daher spielte bislang die
Genreorientierung beim amerikanischen Film eine ungleich groflere Rolle als beim

europdischen Film (vgl. Thiermeyer 1994: 26).

In Bezug auf das Marketing ist das Genre eines Films ein wichtiges Instrument, den
Zuschauer fiir einen Film zu interessieren. Wenn die Kinogénger befragt werden, woran sie
sich bei der Entscheidung fiir einen Film orientieren, geben sie an erster Stelle Inhalte und an
zweiter Stelle Genres an. In den tatsdchlichen Auswahlprozessen fallen diese beiden

Kategorien dagegen zusammen: Dadurch, dass sich die Zuschauer iiber den Inhalt des Films
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informieren, finden sie an Genres wie Action, Horror, Drama und Komddie eine Orientierung
(vgl. Blothner 2001: 25). Der Zuschauer entscheidet sich demzufolge in erster Linie aufgrund
eines Genres fiir einen bestimmten Film. Das liegt daran, dass der Grof3teil des Publikums
durch Erfahrungen mit bestimmten Genres spezifische Vorstellungen erworben und Vorlieben
oder Abneigungen fiir die jeweiligen Genres entwickelt hat. Vermag nun der Zuschauer einen
Film in ein gewisses Genre einzuordnen und sind Titel und Marketing daraufhin angelegt,
kann das die Wahl des Zuschauers, sich einen bestimmten Film anzusehen, erleichtern (vgl.
Thiermeyer 1994: 27). If the genre of the film is clear, this helps prepare the ground to sell
the film”, so ADRIANA CHIESA, Prisidentin der “Adriana Chiesa Enterprises”75 (vgl.
Durie/Pham/Watson 2000: 45). Die weiteren Qualititen eines Films wie Schauspieler oder
Regisseur entfalten ihre Wirkung auf den potenziellen Zuschauer meist erst im Anschluss.
Um so wichtiger ist es, das Genre klar zu definieren, damit es gemeinsam mit dem Inhalt

erkennbar kommuniziert werden kann.

Filmgenres sind dennoch nicht statisch, sondern unterliegen einem Wechselspiel aus
vertrauten und neuen Elementen (Schema und Innovation). Genres verdndern sich und sind
direkt mit dem historisch-gesellschaftlichen Wandel verkettet. Dieser soziologische Aspekt
von Filmgenres wird zum Beispiel am Science-Fiction-Film der fiinfziger Jahre erkennbar,
wo die existenten Angste des Kalten Krieges in hypothetischen Szenarien einer Invasion aus
dem Weltall verarbeitet werden. Auch lassen sich nicht alle Spielfilme eindeutig einem Genre
zuordnen, oft erlebt man Uberschneidungen und Mischformen (vgl. Dorn 1998: 202). Filme,
die sich mehrerer Genres bedienen, werden als Genre-Mix bezeichnet. Trotzdem ist es nicht
ratsam, mehr als zwei Genres miteinander zu verbinden, denn wenn sich ein Film zu vieler
Genres bedient, wird er irgendwann keiner der spezifischen Zielgruppen mehr gefallen und
das Publikum befremden (vgl. Wiese 1989: 47). Nur selten gelingt es Filmen Genre
tibergreifend die Massen zu iiberzeugen. Aus einer von IMRAG’® 2000 durchgefiihrten
Grundbefragung ihrer Testpersonen kam als Antwort auf die Frage, welche Filme sie gerne
anschauen, beispielsweise folgende Genre-Rangliste heraus: 1. Komddien, 2. Thriller/Krimis,
3. Action/Abenteuer, 4. Science-Fiction,

5. Roman-/Literatur. 6. Liebe/Beziehung, 7. Sozialkritisches, 8. Historie, 9. Dokumentation,
10. Horror, 11. Zeichentrick, 12. Familie, 13. Musical (vgl.

www.imrag.de/aktuell/index_aktuell.html). Dariiber hinaus gibt es Filme, die sich ganz

7 Ttalienische Filmfirma.
76 Bei ,Jmrag handelt es sich um ein im Jahr 2000 in Leipzig gegriindetes Marktforschungsinstitut mit dem
Schwerpunkt der satellitenunterstiitzten Marktforschung fiir die Medienwirtschaft (vgl. http://www.imrag.de).
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bewusst der Zuordnung zu einem Genre entziehen. Sie werden in der Regel als ,,Kunstfilm®,

,Problemfilm* oder ,,Undergroundfilm* bezeichnet (vgl. Dorn 1998: 202).

Abgesehen vom Genre ist es wichtig, dass Filme bei den Zuschauern ,,ihren Zweck erfiillen:
Die Menschen erwarten von Spielfilmen fesselnde Erlebniswelten, die sich um zentrale
Konflikte ihres Lebens drehen.” (Blothner 1997: 36) Das Genre und der Inhalt sind nur die
offensichtliche Seite des Films. Sie sprechen die Erwartung der jeweiligen Zielgruppe an. Bei
der Rezeption kommt die verborgene Seite des Filmes zum Tragen. Sie macht sich an der
inneren emotionalen Beteiligung des Zuschauers bemerkbar. Das breite Publikum bewertet
einen Film danach, ob er es zum Lachen oder zum Weinen bringt, ob es spannungsgeladen im
Sitz hin und her rutschen oder mit einer neuen hoffnungsvollen Lebensphilosophie das Kino
verlassen oder sich einfach nur entspannen kann. Der amerikanische Film ist auch deshalb so
erfolgreich, weil er mit taktischem Kalkiil auf das Erleben der Zuschauer zielt. Systematisch
setzen die Amerikaner bei ihren Filmen auf groe Gefiihle und Emotionen. Die Geschichte
basiert meist auf einem Einzelschicksal, mit dem der Zuschauer sich identifizieren kann. Eine
kommerziell orientierte Filmindustrie kann es sich nicht leisten nur thematisch interessierte
Zielgruppen anzusprechen. Der Film muss auch Genre iibergreifend den Menschen
ansprechen. Actionfilme zum Beispiel haben zunichst nur ein begrenztes Publikum, denn
nicht jeder mag Filme, wo pausenlos geschossen wird oder etwas in die Luft fliegt. Wenn sich
aber herumspricht, dass mit dem Film eine besondere Erfahrung verbunden ist, werden ihn

auch Zuschauer anschauen, die normalerweise keine Actionfilme mogen (vgl. ebd.).
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Zielgruppe

Eng im Zusammenhang mit der klaren Definition des Genres und Inhaltes steht die
Bestimmung der Zielgruppe. Die Praxis hat gezeigt, dass bestimmte Genres von bestimmten
Zielgruppen bevorzugt werden. Liebesfilme zum Beispiel sprechen eher eine weibliche
Zielgruppe an, wihrend Action- oder Abenteuerfilme eher minnlich orientierte Genres
darstellen (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 103). Des weiteren unterhalten bestimmte Genres
feste Beziehungen zu bestimmten Zielgruppen. Teenhorror und Teenkomddien zum Beispiel
haben ein sehr verwandtes Klientel (vgl. Blothner 2001: 48). In der Markforschung werden

Zielgruppen nach folgenden Merkmalen kategorisiert:

1.  Nach soziodemografischen Merkmalen, wie Alter, Geschlecht, Einkommen,
Familienstand, Beruf.

2. Nach marketingorientierten Kriterien: ~Konsumverhalten beziehungsweise
Besucherverhalten der Verbraucher (Haufigkeit, spezielle Interessen).

3.  Nach qualitativen Merkmalen, wie psychologischen Einstellungen, Werten,

Lebensstil, Typologien (vgl. Voss 1996: 95).

Fiir eine erfolgreiche Marktforschung und ein professionelles Filmmarketing ist die
Benennung der Zielgruppe Voraussetzung. Denn fiir ein Projekt, dessen Zielgruppe — und
somit dessen Markt — sich nicht eindeutig identifizieren ldsst, gestaltet sich auch die
Finanzierung ungleich schwieriger. Das heif3t auch, dass ohne anvisiertes Zielpublikum
MarketingmaBBnahmen letztendlich keine Adresse haben und damit wirkungslos verpuffen

konnen. Das verursacht enorme Kosten, denen keinerlei Gewinn gegeniiber steht.

Hilfreich fiir die Zielgruppenanalyse sind beispielsweise die zweimal jahrlich durchgefiihrten
Media-Analysen — als Trendstudie im Friihjahr und als Hauptstudie im Herbst — der ,,FDW
Werbung im Kino e.V.%, innerhalb derer das Medium Kino ausfiihrlich untersucht wird. Die
Ergebnisse der Hauptstudie der Media Analyse 2007 stiitzen sich auf 38.986 reprisentativ
erhobene Interviews. Gemiall dieser Hauptstudie der Media Analyse 2007 sind etwa 60
Prozent aller Kinobesucher pro Woche nicht élter als 29 Jahre. 1,39 Millionen junge
Menschen zwischen 14 und 29 Jahren gehen mindestens einmal pro Woche ins Kino. Fiir
diese Altersgruppe stellt der Kinobesuch einen festen Bestandteil des Freizeitverhaltens dar.
Die Kernzielgruppe der deutschen Kinoginger setzt sich demgeméall aus Menschen im Alter
von 14 bis 29 Jahren zusammen. Doch auch die Jahrgiinge der bis 39jdhrigen gehen oft ins

Kino. Bei den 30 bis 39jdhrigen gehen iiber 380.000 wochentlich ins Kino, wihrend bei den
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40 bis 49jihrigen und 50 bis 59jihrigen der Kinobesuch eher selten vorkommt und die 60 bis
69jdhrigen und ab 70jdhrigen kaum ins Kino gehen (vgl. http://www.uia-europe.com/fdw-
research/analysen/ma2007.html). Veranschaulicht werden diese Zahlen in der folgenden

Tabelle 7:

Tab. 7: Altersstruktur der Kinobesucher’’

Alter Altersstruktur Kinobesucher (in %) Altersstruktur BRD (in %)
14-19 27,4 % 8,1%
20-29 32,3 % 12,9 %
30-39 16,4 % 15,6 %
40-49 13,0 % 18,8 %
50-59 6,3 % 14,5 %
60-69 3,6 % 15,2 %
70plus 0,9 % 14,9 %

Daraus ist abzuleiten, dass hinsichtlich des soziodemografischen Merkmals ,,Alter*, Kino
vorwiegend ein Medium fiir junge Leute darstellt. Weiterhin ist aus den Ergebnissen der
Hauptstudie der Media Analyse 2007 abzuleiten, dass sich Kinobesucher durch eine grofle
Mobilitét, eine hohe Bildung und durch hohere Einkommen auszeichnen. Dariiber hinaus
iben sie in der Regel qualifizierte Berufe aus, haben viele Interessen und fallen durch rege

Freizeitaktivititen auf (vgl. http://www.uia-europe.com/fdw-research/analysen/ma2007.html).

Tab. 8: Bildung der Kinobesucher (Nutzer pro Woche) im Vergleich zur Gesamtbevolkerung”

Schulbildung Anteil bei Kinobesuchern (in %) Anteil in Gesamtbevélkerung (in %)
Volks-/ Grund- / Hauptschulabschluss 16,7 % 41,9 %
Mittlere Reife / weiterfiihrende Schule 30,7 % 33,4 %
ohne Abitur
Abitur, Hochschulreife, Studium 32,5 % 18,8 %

7 Quelle: eigene Darstellung nach: http://www.uia-europe.com/fdw-research/analysen/ma2007.html
7 Quelle: eigene Darstellung nach: http://www.uia-europe.com/fdw-research/analysen/va2007.html
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Tab. 9: Haushaltsnettoeinkommen der Kinobesucher (Nutzer pro Woche) im Vergleich zur

Gesamtbevolkerung”

Haushaltsnettoeinkommen Anteil bei Kinobesuchers (in %) Anteil in Gesamtbevélkerung (in %)
bis unter 500 € 1,7 % 1,1%
500 bis unter 1.000 € 7,6 % 8,4 %
1.000 bis unter 1.500 € 11,7 % 16,8 %
1.500 bis unter 2000 € 14,9 % 19,8 %
2.000 bis unter 2.500 € 18,5 % 19,8 %
2.500 bis unter 3.000 € 12,9 % 11,8 %
3.000 bis unter 3.500 € 12,8 % 8,4 %
3.500 bis unter 4.000 € 8,8 % 57 %
4.000 € und mehr 11,2 % 8,2 %

Wie Marketingmafnahmen hinsichtlich bestimmter Zielgruppen am effektivsten greifen
konnen, ist unter anderem in der FFA-Studie ,,Das Kinobesucherpotenzial 2010*
exemplarisch dargestellt. Gemall dieser besagten Studie sind als Zielgruppe besonders die
soziodemografischen Bevolkerungsgruppen interessant, die in der Vergangenheit entweder in
der Besuchsintensitidt (Zahl der Besuche im Jahr pro Person) oder bei der Reichweite (Anteil
der Kinogidnger innerhalb einer Bevolkerungsgruppe) deutlich auf Angebotsverdnderungen
reagiert haben und deren Gruppe zahlenméBig so grof ist, dass sich diese Verdnderungen
fiihlbar auf das Gesamtergebnis auswirken konnen (vgl. Neckermann/Blothner 2001: 6).
Hinsichtlich des soziodemografischen Merkmals ,,Alter* ist anzumerken, dass in Deutschland
nur etwa neun Millionen Menschen leben, die der jungen Altersklasse der 14 bis 29jidhrigen
zuzuordnen sind, wéhrend es hingegen ca. 46 Millionen Menschen in Deutschland gibt, die
zur Altersklasse der 29 bis 65jidhrigen gehodren. So konnte es angesichts der Grofe der
Altersklasse der 29 bis 65jdhrigen entsprechend interessant sein, durch MarketingmaBBnahmen
insbesondere Personen dieser Altersklasse zu einem Kinobesuch anzuregen. Bezogen auf das
soziodemografische Merkmal ,,Schulbildung®, ist zu konstatieren, dass die Besucher mit
Abitur die Gruppe der intensivsten Kinoginger, die auch am stirksten auf
Angebotsvariationen reagieren, darstellt. Da aber andere Bildungsgruppen hohere Anteile in
der Bevolkerung ausmachen, bringen auch dort positive Verhaltensdnderungen dhnlich hohe
Besuchszuwichse. Laut der FFA-Studie ,,Das Kinobesucherpotenzial 2010* verspricht eine
Marketingkampagne dann den grofiten Effekt zu erzielen, wenn sie sich an die Berufsgruppe
der ,,Angestellten* richtet, um diese zu vermehrten Kinobesuchen anzuregen. Aufgrund des

groen Ausmalles dieser Berufsgruppe in der Bevolkerung machen sich hier schon relativ

™ Quelle: eigene Darstellung nach: http://www.uia-europe.com/fdw-research/analysen/va2007.html
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geringe Verhaltensdnderungen bemerkbar. Indessen ist es fiir eine Marketingkampagne mit
dem Ziel der Kinobesuchssteigerung weniger sinnvoll, hinsichtlich des soziodemografischen
Merkmals ,,Wohnortgroe*“ zu differenzieren. Zwar bringen Marketingmallnahmen in
Grofstidten (mit mindestens 500.000 Einwohnern) aufgrund der hohen Besuchsintensitit und
Reaktionsbereitschaft auf Angebotsverinderungen den hochsten Zuwachs fiir den
Gesamtbesuch, doch aufgrund des in der Gesamtbevolkerung wesentlich hoheren Anteils von
Menschen aus kleinen Stiddten und Gemeinden haben auch hier mittels Marketingmafnahmen
initiierte Verhaltensverdnderungen einen grof3en Einfluss auf den Gesamtbesuch. Bezieht man
zu guter Letzt das soziodemografische Merkmal ,,Geschlecht” auf die Personengruppe der
Kinobesucher, so kann eine auf weibliche Kinoginger zugeschnittene Marketingkampagne
etwas stirkere Besuchszuwichse herbeifithren als eine Marketingkampagne, durch die in
erster Linie die minnlichen Kinoginger angesprochen werden. Nichtsdestotrotz sollte die
Zielsetzung einer Marketingkampagne in der Regel darin liegen, Personen beider

Geschlechter zu zusitzlichen Kinobesuchen anzuregen (vgl. Neckermann/Blothner 2001: 6f).

Analog zu den vorab auf der Basis soziodemografischer Merkmale vorgenommenen
Differenzierungen des Kinopublikums existieren auch Filme, die es aufgrund ihres
Wirkungsfeldes — in der Regel resultierend aus einer starken inhaltlichen Strémung —
verstehen, diese kinofilmpublikumsbezogenen Differenzierungen zu minimieren und somit
die unterschiedlichsten Zielgruppen zu vereinen. Das heiit, je iiberzeugender und
bedeutsamer der Filminhalt, desto mehr Personen verschiedener Berufsgruppen,
Bildungsniveaus und Altersgruppen sind bereit, sich auf ein und dieselbe Stromung
einzulassen. In solchen Fillen der Nivellierung von Differenzen im Bereich der
soziodemografischen Merkmale wie ,Alter* und ,Bildung“, werden von einer
»Inhaltsgeneralisierung“ und ,,Altersverschiebung® gesprochen. Bestenfalls sollte es das
Anliegen eines jeden Produzenten und Verleihers sein, Filme mit einer solchen Zielgruppen-

vereinigenden Wirkung auf den Markt zu bringen (vgl. Blothner 2000: 12ff).

5.1.2 ldeenfindung/Stoffauswahl/Stoffentwicklung

Die Phase der Stoffentwicklung ist der kreative Prozess der Filmherstellung. Jeder Film
basiert entweder auf einem Originalstoff oder einer literarischen Vorlage (zum Beispiel einer
Kurzgeschichte, einem Gedicht, einem Roman, einem Theaterstiick oder einem Briefwechsel)
(vgl. Iljine/Keil 1997: 195). In Bezug auf das Filmmarketing sollte hier mit den Fragen

begonnen werden: Welche Genres und Themen werden gegenwértig von den Zuschauern
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bevorzugt? Welche Zielgruppe mochte ich mit meinem Stoff ansprechen? In diesem
Zusammenhang ist allerdings herauszustellen, dass sich im Bereich des Kinos die Umsetzung
von aktuellen Stoffen eher schwierig gestaltet, da beispielsweise im Gegensatz zum
Fernsehen die Herstellungszeit eines Kinofilms durchschnittlich 1,5 bis 3 Jahre betragt.
Deswegen ist die Entwicklung von Ideen und Stoffen wichtig, die auch langfristig interessant
sind und nichts von ihrer Aktualitét verlieren.

Fiir eine gute Stoffentwicklung sollte geniigend Zeit eingeplant werden. Dariiber hinaus sollte
immer eine gute Auswahl von Ideen und Stoffen bearbeitet werden, von denen wiederum nur
die Besten in die Phase der Projektentwicklung eintreten (vgl. Clevé 1996: 35). ,,Aufgrund der
duBerst schwierigen Beurteilung von Projekten in ihrer frithen Entstehungsphase hat es sich
als giinstig erwiesen, moglichst viele Projekte weit zu entwickeln. So wird in den USA von 20
entwickelten Projekten im Durchschnitt nur eins produziert. (Finney 1996: 6) Die
amerikanischen Studios und mittelgroe bis groe Produktionsunternehmen verfiigen zum
Beispiel iiber sogenannte ,,story departments®, in denen professionelle Mitarbeiter (Lektoren,
Editoren) intern vorgeschlagene und von auBlen eingereichte Ideen und Materialien lesen und
priifen, welche sich als mogliche Stoffe fiir Filmproduktionen eignen konnten (vgl. Iljine/Keil

1997: 188f).

In Deutschland ist es in der Praxis meist so, dass entweder der Produzent selbst eine Stoffidee
hat, die er dann mit einem Autor und seinen Mitarbeitern bespricht oder er entscheidet sich
fiir einen bereits existierenden Stoff, zum Beispiel einen verodffentlichten Roman. Dazu steht
er in engem Kontakt mit Dramaturgen und Lektoren von Verlagen, die ihn liber Neuigkeiten

und Trends informieren.

Eine andere Variante ist, dass Autoren von sich aus mit Stoffen an den Produzenten
herantreten, der dann wiederum eine Auswahl vornimmt. Dabei sollte der Produzent iiber die
Fahigkeit verfiigen, die Qualitidt und Realisierungschancen und damit den Marktwert eines
Stoffes einigermaflen richtig einschitzen zu konnen. Die Autoren schicken Exposés,
Treatments oder Drehbiicher ein, oder stellen ihre Idee und den Stoff personlich vor — fiir
diesen Vorgang des Stoffanbietens wird auch der Begriff ,,Pitching* verwendet, der aus dem
anglo-amerikanischen Sprachraum kommend, mittlerweile auch in Deutschland eingefiihrt ist
(vgl. Iljine/Keil 1997: 200). Im Gegensatz zu den USA wird in Deutschland diese kreative
Phase unterschidtzt und hiufig mit ,Eingebung®“ gleichgesetzt. FEine systematische
Produktentwicklung findet kaum statt. ,In der Filmwirtschaft ist (...) die fundierte

Stoffentwicklung durch eine intensive Zusammenarbeit von Drehbuchautor und
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Dramaturg/Produzent kaum (...) iblich. Dies hat im Wesentlichen zwei Griinde. Zum einen ist
die Kapitalbasis der meisten Produktionsfirmen so schmal, dass die sich sowohl
festangestellte als auch frei arbeitende Dramaturgen nur in seltensten Fillen leisten. Dem
Autor stehen in der ersten Phase der Rezeption seines Drehbuchs deshalb hiufig

dramaturgisch kaum geschulte Produktionskrifte zur Verfiigung.* (Kasten 1994: 147)

Ein vermutlich noch bedeutenderer Grund ungeniigender Stoffvorbereitung und
Autorenbeziehung liegt in dem nach wie vor fortwidhrenden Schielen auf das
Produktionsmodell des Autorenfilms, bei dem der Regisseur nicht nur das Drehbuch schreibt,
sondern es auch zur Produktionsreife entwickelt, inszeniert und den Film produziert. Dieses
Produktionsmodell, das kurzfristig in der Bundesrepublik der 70iger Jahre reiissierte und sich
auf die Vereinigung vereinzelter Doppelbegabungen stiitzte und dadurch manch
auBerordentliches Filmwerk schuf, wirkt sich immer noch in der heutigen deutschen
Filmproduktion aus. Innerhalb dieser Vorstellung von Filmherstellung blieb der Drehbuch-
autor weitgehend vom Filmherstellungsprozess ausgeschlossen. In den letzten Jahren aber
wurde erkannt, dass ein wesentliches Defizit der deutschen Filmindustrie im Bereich der
Stoffentwicklung angesiedelt ist. Es ist verstanden worden, dass durch das Autorenmodell die
Schwichen eines Drehbuchs in der Filmrealisierung zumeist potenziert werden, wenn der
Autor den Film selbst inszeniert. Deshalb werden auch die staatlichen Filmférderungsmittel

verstirkt im Bereich der Drehbuchentwicklung eingesetzt (vgl. Kasten 1994: 147f).

Hingegen ist beispielsweise in den USA bei der Durchsicht der Drehbiicher die Frage nach
dem kommerziellen Wert die Wichtigste, wobei Kreativitit keinesfalls ausgeschlossen sein
muss. Kommerziell wird ein Film durch die Akzeptanz des Publikums. Nicht das Budget,
sondern die Anzahl der Menschen, die ins Kino gehen, machen einen Film kommerziell
erfolgreich (vgl. Meyer 1990: 51ff). Das heiit, dass der fiir viele deutsche Produzenten
wichtige kiinstlerische Aspekt eines Films durchaus mit Kommerzialitit vereinbar sein kann.
Denn fiir jeden Produzenten sollte doch das hochste Ziel sein, dass sein Film von moglichst
vielen Menschen gesehen wird. Die Frage miisste also lauten: ,,Wie produziere ich einen beim
Publikum erfolgreichen Film, der gleichzeitig kiinstlerisch ambitioniert ist?* (Iljine/Keil

1997: 202)
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5.1.3 Drehbuchentwicklung

,,Es ist vollig unmoglich, aus einem schlechten Drehbuch einen tollen Film zu machen. %’

BILLY WILDER

,Ein Drehbuch (,,sript®, ,,screenplay*) ist der Text, nach dem der Film gestaltet wird, das
heifit die schriftliche Fixierung der Handlung und Dialoge, aufgegliedert in Szenen. Darin
enthalten sind mehr oder weniger detaillierte Angaben zu den auftretenden Personen, den
Handlungsorten, ob im Innenraum oder unter freiem Himmel, zu den Tages- oder
Nachtzeiten, ferner auch oft zum Ton, zur Bildgestaltung, zur Musik bis hin zu Ausstattung
und Requisite.” (Manthey 1996: 209) Ferner bildet das Drehbuch die Grundlage fiir
Finanzierung, Planung, Durchfithrung und Kontrolle der gesamten Produktion. Nach ihm
richten sich Kalkulation, Drehplan sowie alle kreativen Elemente. Es ist das Fundament eines
»guten Films* sowie die Basis fiir alle weiteren Schritte in der Filmherstellung (vgl. ebd.).
Folglich ist wichtig, dass die Kreativen, von denen alle interessanten Filmideen ausgehen,
gestarkt werden. Wihrend in den USA fiir die Drehbuchentwicklung sieben bis zehn Prozent
des Gesamtbudgets eingesetzt werden, sind es in Deutschland bisher nur zwei Prozent (vgl.
Manthey 3/2000: 15). Die hohe Professionalitidt der Drehbuchentwicklung in den USA wird
so zum ausschlaggebenden Wettbewerbsvorteil fiir die Produktion international auswertbarer

Filme (R6scheisen 1997: 155).

Ist die Wahl auf einen bestimmten Stoff gefallen, stehen als nichstes die Arbeit am Drehbuch
und die Stufen seiner Entwicklung im Vordergrund. Ein Drehbuch baut sich wie folgt auf: Im
drei bis fiinfseitigen ,,Exposé®, das den Titel und vorldufigen Arbeitstitel des Films trégt,
werden Handlungsgeriist und Figuren umschrieben. Uber das Exposé wird ein erster Eindruck
von der Grundidee, dem dramaturgischen Aufbau, der Darstellungsform und der Absicht der
zu erzidhlenden Geschichte dargestellt (vgl. Iljine/Keil 1997: 210). Als néchste Stufe folgt das
,» Treatment®. In ihm sollten Handlung und Charaktere schon so herausgearbeitet sein, dass die
Atmosphire des angehenden Films zu spiiren ist. ,,Das Treatment beschreibt auf circa 30 bis
60 Manuskriptseiten die Handlung, Handlungsorte, Haupt- und Nebenfiguren, und zwar so,
dass der Film bereits jetzt vor dem inneren Auge des Lesers ablaufen kann.” (ebd.: 211) Erst
das Treatment stellt einen sicheren Indikator dafiir dar, dass sich aus einem Stoff ein
marktfdahiges Drehbuch entwickeln lédsst. Es ist der erste wichtige Schritt auf dem Wege zur

Entwicklung eines Drehbuchs. Als néchster Schritt, entsteht aus dem Treatment die erste

80 7Zit. nach: Manthey 1996: 65.
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Fassung des Drehbuchs. Gewohnlich handelt es sich dabei um eine Weiterentwicklung des
Treatments mit detaillierteren Szenebeschreibungen und einer ausgearbeiteten Handlung und
Dialogentwiirfen. Im endgiiltigen Drehbuch, das ungefdhr 120 Seiten lang ist, sollten der
dramaturgische Aufbau, die Wendepunkte und Spannungsbogen, die Zeichnung von Haupt-
und Nebenfiguren, der Konflikt und dessen Auflosung voll ausgebildet und aufeinander ab-
gestimmt sein. Nach Beendigung des Drehbuchs wird die ,,Synopsis* geschrieben. Bei ihr
handelt es sich um eine kurze Zusammenfassung des Inhalts der Filmhandlung, meist nicht
langer als eine Manuskriptseite. Die Synopsis gibt in wenigen, priazisen Sédtzen Antwort auf

die Fragen nach dem Inhalt des Films.

Um zu beurteilen ob Drehbiicher etwas taugen, sind Kenntnisse iiber Filmdramaturgie und
Drehbuchschreiben unabdingbar (vgl. ebd.: 204ff). Ein ,,guter* Drehbuchautor sollte sich auf

Folgendes verstehen:

- Emotionen, Spannung, (...) auszulosen,

- liberzeugende Charaktere zu entwickeln,

- jedem dieser Charaktere eine ihm angemessene Sprache zu verleihen,

- und Plots zu konstruieren, die auch heute noch von der ersten bis zur letzten Minute
das Interesse und die Aufmerksamkeit des Publikums einfangen konnen (vgl. ebd.:

215).

Gemil3 des ehemaligen Beauftragten der Bundesregierung fiir Kultur und Medien Julian
Nida-Riimelin besteht in Deutschland ein betrichtlicher Mangel an guten Drehbiichern, die
kiinstlerisch ambitionierte und die Zuschauer fesselnde Filme erwarten lassen. Die
vorhandenen Treatments sind oft nicht brauchbar, sodass die verfiigbaren Mittel fiir
Drehbuchférderung nicht vollstindig abgerufen werden konnen. Hinzu kommt, dass
geforderte und fertiggestellte Drehbiicher nicht verfilmt werden, auch wenn sie durchaus
geeignet wiren. Dies ist eine erhebliche Beeintriachtigung der Qualitdt und Marktchancen des
deutschen Films. Aus diesem Grund muss die Situation im Drehbuchbereich nachhaltig ver-

bessert werden. Dafiir schldgt er unter anderem folgende MaB3nahmen vor:

- Verstairkung der Drehbuchforderung durch ein Forderprogramm, das die
Uberarbeitung fertiggestellter Kinofilm-Drehbiicher durch andere Autoren unterstiitzt.

- Ausbau einer bundesweiten Drehbuchborse, in der die geforderten, moglichst aber alle
in Deutschland entstehenden beziehungsweise vorhandenen Drehbiicher registriert und

interessierten Produzenten zuginglich gemacht werden.
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- Verbesserte Hochschulausbildung fiir Drehbuchautoren (vgl. Nida-Riimelin 11/2001:
15).

5.1.4 Entwicklung eines Marketingplans fiir Kinofilme

Die professionelle Vermarktung eines Films setzt die strategische Erstellung eines
Marketingplans voraus. Im Folgenden wird der grundsitzliche Aufbau eines Marketingplans
erldutert, wobei zunichst das Wesen eines aus der klassischen betriebswirtschaftlichen
Marketingliteratur entnommenen Marketingplans dargestellt wird. Im Anschluss daran wird
der Prototyp eines Marketingplans speziell fiir die Vermarktung von Filmen beispielhaft

vorgestellt und beschrieben.

Nach Philip Kotler und Friedhelm Bliemel (1999) umfasst der klassische Marketingplan
folgende Bestandteile: Plansynopsis (Kurzfassung), Analyse der aktuellen Marketingsituation,
Analyse der Chancen, Gefahren und Problemfragen, Planziele, Marketingstrategie, Aktions-

programme, Ergebnisprognose und Planfortschrittskontrollen:

Plansynopsis (Kurzfassung)

Am Anfang des Marketingplans sollte eine kurze Zusammenfassung der wichtigsten Ziele
und Vorschlidge stehen, die spiter im Hauptteil des Marketingplans ausfiihrlich erldutert

werden.

Analyse der aktuellen Marketingsituation

Dieser Planabschnitt soll wichtige Hintergrunddaten iiber (1.) den Markt, (2.) das Produkt,
(3.) die Konkurrenz, (4.) die Distributionskanile und (5.) das Makroumfeld liefern.

Analyse der Chancen, Gefahren und Problemfragen

In diesem Teil des Marketingplans muss mittels einer Beschreibung der laufenden
Marketingsituation herausgearbeitet werden, mit welchen Chancen und Gefahren, mit
welchen Stiarken und Schwichen und mit welchen Problemfragen das Unternehmen wéhrend

des Produkt-Planungszeitraumes zu rechnen hat.
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Planziele

Nun miissen wesentliche Entscheidungen iiber Planziele (zum Beispiel hohe
Zuschauerzahlen) getroffen werden. Die Ziele sind auf zwei Ebenen festzulegen, ndmlich als
Finanzziele und als Marketingziele. Die Marketingziele und Finanzziele miissen aufeinander

abgestimmt werden.

Marketingstrategie81

Im Anschluss daran legt der Planverfasser die Marketingstrategie, das heillt, den Spielplan
fest. Bei der Entwicklung einer Marketingstrategie bestehen mehrere Wahlmdoglichkeiten. Es
muss somit eine Grundsatzentscheidung geféllt werden, welche strategischen Optionen

gewdhlt werden.

Aktionsprogramme

Die durch die Strategie definierten Marketingschwerpunkte miissen jetzt so ausgearbeitet
werden, dass die folgenden vier Fragen beantwortet werden: Was wird im Einzelnen getan?

Wann wird es getan? Wer wird es tun? Wie viel wird es kosten?

Ergebnisprognose

Mit dem Aktionsplan wird ein vorldufiges Budget aufgestellt, das zur Ergebnisprognose dient.

Planfortschrittskontrollen

Im letzten Planabschnitt erfolgt eine Festlegung der Kontrollen, die zur Uberwachung des
Planfortschritts durchgefiihrt werden. Gewdohnlich werden das geplante Jahresergebnis und

das Budget nach Monaten oder Quartalen unterteilt.

Auch im Filmgeschift hilft ein vorausblickend konzipierter Marketingplan dabei, einen Film
beizeiten und durchdacht in das offentliche Interesse zu riicken und damit die Aussichten auf
einen Publikumserfolg und auf diese Weise auch finanziellen Erfolg zu steigern
(Bader/Haberl/Urban/Weingartner 2000: 9). Ein strategisches Vorgehen auf dem Markt

impliziert folgende Fragen:

8! Eine Marketingstrategie hat die Aufgabe, eine Route vorzugeben, mit der durch den Einsatz der
Marketinginstrumente die Marketingziele erreicht werden kénnen (vgl. Voss 1996: 60).
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,Fur welches Marktsegment wird der Film hergestellt?

Ist das tiberhaupt Kino? Oder vielleicht doch eher Fernsehen?

Wenn ja, will das iiberhaupt irgendein Sender?

Gibt es ein spezifisches Videopublikum?

Welche Zielgruppe spricht der Film an?

In welchem Medium erreiche ich diese Zielgruppe?

Welche Chancen habe ich zu diesem Zeitpunkt mit dem Film auf dem deutschen, dem
internationalen Markt?

Bietet sich eine Koproduktion an?

Was tue ich, wenn dieses Projekt keine Chance hat?* (Vertical Strategy GmbH 2002)

Fiir eine erfolgreiche Vermarktung von Filmen sollten daher im Marketingplan folgende

Punkte enthalten sein (Widdig 2002):

»Markt und Wettbewerbsanalyse;
Analyse des Potenzials;

Genaue Definition der Zielgruppen;
Positionierung des Films im Markt;
Strategischer Ansatz;
Verwertungsperspektiven;
Distribution;

MaBnahmen (PR, Werbung, Direktmarketing).*

Die Ziele eines Marketingplans lassen sich wie folgt zusammenfassen:

,Argumente fiir eine Finanzierung finden;
Chancen ermitteln und Potenziale auszubauen;
Auf Marktverdanderungen schneller zu reagieren;
Die Zielgruppe zu finden und direkt anzusprechen;

Die Medienprodukte und Nebenrechte auszuschopfen.

Der Aufbau eines Marketingplans fiir Filme kann beispielhaft folgendermalen aussehen:

1.

,»Das Projekt definieren

- Synopsis

- Angaben zu Cast/Stab/Zeitschiene/Linge
- Angaben zur Finanzierung

- Das Genre
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2. Den Markt analysieren
- Die aktuelle Situation fiir den (deutschen) Kinofilm
- Konkurrenzprodukte — zum Beispiel mit dhnlicher Thematik?
- Umfragen
- Themen-Akzeptanz
3. Die Positionierung festlegen
- Was ist das spezielle Thema?
- Mit welcher Botschaft gehe ich nach au3en?

- Was ist das Besondere?

o Thema
o Technik
o Kamera

o Protagonist
4. Die Zielgruppe definieren
- Demografische Bestimmung
o Alter
o Bildung
o Einkommen
- Typologische Bestimmung
o Zum Beispiel Sinus-Milieus™
- Themenaffinitit
o Wo ist die Zielgruppe organisiert?
o Welche Medien nutzt sie?
o Woher holt sie sich die Informationen?
5. Das Potenzial bestimmen
- National / international
- Testscreenings
- Vergleiche mit dhnlichen Projekten / ,Case studies’
- Kostenanalyse
- Einnahmeprognose
- Break-Even bestimmen
6. Die Strategie festlegen (1)

- Wie ist die Zeitschiene zur Einfithrung des Films?

82 Modell, das die Gesellschaft in soziodemografische Milieus einteilt. Genaue Informationen finden sich
beispielsweise im Internet unter http://www.sinus-milieus.de
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- Welche Vertriebsstrategie nutze ich?

O

O

Wann, wo mit wie vielen Kopien starten?
Welche Vertriebskanile?

= Kino

= TV

= Festivals

= Videotheken (Cinetheken)

= Landesbildstellen, Goethe Institute etc.

7. Die Strategie festlegen (2)
- Welche Medien brauche ich?

O

(@)

(@)

O

Mediaplanung
Werbemittel
Veranstaltungen, Lesungen, Events

PR-, Pressearbeit

- Mboglichkeiten zur Zweitnutzung?

(@)

(@)

O

Musikvermarktung
Cross-Promotion

Kooperation mit Stiftungen, Organisationen etc.

8. Die Mafinahmen planen (1)

- Fiir alle Malnahmen Zeitschiene festlegen

- Medienarbeit

O

O

Medien- und Themensetting: wann in welche Medien?
= vor Drehbeginn

= wihrend Dreh

= Postproduktions-Phase

= vor Festivalstart

= vor Premiere

= nach Kinostart

Medienverteiler: aktuell mit allen Ansprechpartnern

9. Die Mafsnahmen planen (2)

- Medienarbeit

o

Pressemitteilungen / Mailings

= Personliche Kontakte zu Journalisten sind wichtig

o Presseheft / Pressemappe
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o

©)

Fotos / Dias

* Von Beginn an anfertigen

* Motive entsprechend Positionierung wihlen
Preview-Kassetten®

Interview-Termine

Pressevorfiihrungen

Pressegespriche

Medienresonanz beobachten

10. Die Mafinahmen planen (3)
- Werbemittel

O

4
Teaser®

= Neugierde auf das Thema wecken
Trailer

Electronic-Press-Kit / Radio-Press-Kit®

= Vorproduzierte Beitrige und Material fiir TV und Radio

Anzeigen
Druck-Erzeugnis

= Plakate

= Flyer

= Cards, Handzettel

11. Die Mafinahmen planen (4)

- Promotion

O

(@)

(@)

O

O

Buch zum Film
Musik
Merchandising
Give—alwalys86

Gimmicks®’

12. Die Maf3inahmen planen (5)

- Kooperationen und Sponsoren

o Wer beschiftigt sich sonst mit meinem Thema?

= Stiftungen

8 Definition siehe Glossar.
8 Definition siehe Glossar.
8 Definition siehe Glossar.
% Definition siehe Glossar.
87 Definition siehe Glossar.
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= Kulturelle Vereinigungen
= Verbinde
= Autoren
= Prominente
= Verlage
= Medien
=  Unternehmen
13. Die Maf3inahmen planen (6)
- Events
o Themenbezogene Aktionen
o Veranstaltung auf Festivals
o Sneak-Preview™
o Premiere / Premierenfeier
o Aktionen fiir Medien und Géste
o Aktion zum Kinostart
o Kinotouren
14. Der Zeit- und Kostenplan
- Fiir den Uberblick
- Verzahnen sich die Malnahmen?
- Sind die Mittel effizient eingesetzt?

- Werden die Zielgruppen da angesprochen, wo ich sie brauche?*

Ein weiterer wichtiger Bestandteil eines Marketingkonzeptes ist zudem die Erstellung einer
Internetpréisentation fiir das Produkt Kinofilm. Alles in allem ist zu beachten, dass der
Marketingplan individuell fiir jeden einzelnen Film neu entwickelt wird. Dariiber hinaus sollte
die Entwicklung des Marketingplans moglichst frithzeitig (am besten schon bei der
Stoffentwicklung) durch eine Zusammenarbeit von Produktion und Verleih geschehen.
Beziiglich des Timing der im Marketingplan enthaltenen Instrumente liegt der Fokus auf dem
Starttermin des Kinofilms, wobei sich durch die Abfolge der marketingstrategisch
einzusetzenden Instrumente ein roter Faden zieht, der nicht aus den Augen verloren werden

sollte.

8 Definition siehe Glossar.
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5.1.5 Regie

Der Regisseur ist fiir die kreative Umsetzung des Drehbuchs sowie fiir die kiinstlerische
Qualitdat der Produktion verantwortlich (vgl. Neunzerling 1998: 19). Die Arbeit eines
Regisseurs dhnelt der des Dirigenten eines groen Orchesters. Die Hauptaufgabe der Regie
besteht darin, die Arbeit von Kameramann, Tonmeister, Cutter, Szenen- und Kostiimbildner
und die der Darsteller so miteinander abzustimmen, dass aus den verschiedenen Beitrdgen ein
einheitliches Werk entsteht. Jeder Regisseur hat dabei seinen ganz individuellen Stil (vgl. van
Appeldorn 2002: 349f). Der Regisseur wihlt gemeinsam mit dem Produzenten den geeigneten
Produktionsstab, die Darsteller, Drehorte und Ausstattung aus. Auch hier ist es wichtig, dass

der Regisseur sein Publikum nie aus den Augen verliert.

In Bezug auf die Vermarktung eines Kinofilms ist der Bekanntheitsgrad eines Regisseurs von
Bedeutung. Hat sich ein Regisseur bereits durch einige Kinofilme einen Namen gemacht,
kann dies im Sinne eines Qualitdtsmerkmals innerhalb der Marketingstrategie eines Kinofilms
als Marketingelement mit eingebracht werden.

Héufig fungiert der Name eines Regisseurs quasi als Biirgschaft fiir die Qualitét eines Films
und driickt ihm zugleich einen qualitativ hochwertigen Stempel auf. ,,Nur der Regisseur
genieit eine dhnliche Bekanntheit wie die Schauspieler. Er ist der kiinstlerische Fixpunkt
einer Filmproduktion. (...) Er verantwortet, was auf der Leinwand erscheint.” (Manthey 1996:
83) Auch die Vergangenheit des Autorenfilms in Deutschland fiihrt zu der Tatsache, dass ein
bekannter Regisseur viel Publikumsinteresse wecken kann. Der Regisseur wurde lange Zeit in
Deutschland als fiihrende kreative Kraft hinter einem Film gesehen. Meistens ist der Name
des Regisseurs um so wichtiger, wenn es sich um Arthousefilme handelt, die in der Regel ein

sehr intellektuelles Publikum haben (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 98).

5.1.6 Casting

Unter Casting versteht man das Zusammenstellen der Besetzung eines Films, vor allem auf
kiinstlerischem Gebiet (vgl. von Hartlieb 1991: 621). ,,Die Besetzung entscheidet wesentlich
tiber den (...) Kinofilm, sie gibt den Rollen im Drehbuch Gesicht, Stimme, Flair, Farbe,
Atmosphire und Kennzeichnung und bewirkt, dass eine Figur die vom Autor, Produzenten
oder Regisseur beabsichtigte Wirkung beim Publikum erreicht. Ein gutes Drehbuch und eine
gute Regie konnen durch eine Fehlbesetzung geschwicht werden, ein mittelméBiger Stoff

kann durch hervorragende Besetzung bis in die kleinsten Rollen hinein ertrdglicher und
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ansehnlicher werden. Der Schauspieler stellt die Identifikationsfigur dar, iiber die ein
Zuschauer mit dem Film mitgeht oder sich distanziert.” (Braker 2001: 40) Ein ,ideales
Casting” hingt auch von finanziellen Budgetvorgaben ab. Nicht jede Wunschbesetzung ist zu
realisieren. Daneben muss die zeitliche Verfiigbarkeit der Schauspieler beriicksichtigt werden.
Ferner sind aufgrund der regionalen, linderbezogenen Filmforderungskriterien oftmals die
Landeseffekte giiltig, das hei3t, Schauspieler sollten in dem jeweilig fordernden Bundesland
wohnen und Steuern zahlen. Vor allem im Bereich der mittleren und kleineren Rollen sind
diese Anforderungen einzubeziehen, auch wegen zu sparender Reisekosten und Diiten. ,,In
der Praxis erweisen sich diese Konstellationen als &duBlerst kompliziert.“ (ebd.) Bei der
Einschitzung der Marktchancen eines Films spielt das ,standing (Marktwert) eines
Schauspielers eine wichtige Rolle. In der Projektentwicklung ist — bei Fernsehredaktionen und
auch Forderungsinstitutionen — die Zusage von bekannten und beliebten Darstellern immer
mehr eine Finanzierungsvoraussetzung (vgl. ebd.: 41). Auflerdem lassen sich durch den
Einsatz bekannter und beliebter Schauspieler die Fans aber auch zusitzliche Zuschauer
anwerben. Im Hinblick auf die Vermarktung eines Films kann demnach die Besetzung als

wichtiger Faktor herausgestellt werden.

Bei groBeren Filmproduktionen wird das Casting meist an einen Casting Director delegiert. Er
oder sie sollte moglichst viele Darsteller kennen und wissen, iiber welche Agenturen Kontakt
mit ihnen aufgenommen werden kann. Viele Schauspieler stehen bei privaten Agenturen unter
Vertrag, die die Gagenverhandlungen fiir sie wahrnehmen. Die Hauptrollen und anderen
wichtige Rollen werden dann in Abstimmung mit dem Produzenten, dem Regisseur und
eventuell dem Fernsehredakteur besetzt. Der Zeitaufwand fiir ein Casting betrdgt im
Durchschnitt circa vier bis sechs Wochen und die Kosten schwanken zwischen 10.000 und
25.000 DM, fiir einen Casting Director sind ungefdhr 3.000 bis 4.500 DM pro Woche
anzusetzen (vgl. Iljine/Keil 1997: 223).

Stars

Obwohl der Begriff ,Star hiufig Anwendung findet, mangelt es dennoch an einer
allgemeingiiltigen operationalen Definition, mittels derer sich an die Beurteilung gewagt
werden konnte, welcher Schauspieler als ,,Star* bezeichnet werden konnte und welcher nicht.
,Ein Star muss nicht notwendigerweise ein guter Schauspieler, eine gute Schauspielerin sein
beziehungsweise die Fihigkeit besitzen, verschiedene Charaktere zu verkorpern. Wichtiger

fiir die Starqualitét ist die Féahigkeit, in den Rollen Triume zu binden und zu befriedigen,
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nicht zuletzt erotischen Fantasien zu entsprechen. Folglich entsprechen Stars Stereotypen und

variieren sie infolge ihrer Filme.* (Rother 1997: 276)

Fiir die Vermarktung eines Films stellen Stars ein bedeutendes Marketinginstrument dar, denn
Stars garantieren Publicity — hdufig wird schon iiber das angehende Filmprojekt in den
Medien berichtet, sobald bekannt wird, dass ein ,,Star* mitwirkt. Durch den Namen eines
bekannten Schauspielers erhélt ein Filmprojekt hdufig bereits vor seiner Fertigstellung ein
bestimmtes Markenimage und zugleich konnen die fritheren Filmerfolge des mitwirkenden
Stars bei der Vermarktung hilfreich sein (vgl. Gaitanides 2001: 17). Des weiteren lassen sich
mit einem Star im Boot leichter Finanzierungspartner auftun, denn Erfolg versprechende
Namen sind bei der Verhandlung von Filmvertrigen entscheidend, da sich durch sie ein
Erfolg weitgehend kalkulieren ldsst (vgl. Schroder 1995: 40f). ,,A film’s stars and its director
are crucial selling points for many mainstream commercial films, as well as for some arthouse
films. Their names will frequently help secure publicity for a film, which may be particularly
useful in the case of films that do not have large prints and advertising budgets and are
dependent on reviews and press coverage. Securing press coverage will always be easier if a
film’s stars and/or its director are well known because their names will help newspapers and
magazine publishers maximize their sales and help television programs boost their ratings.”

(Durie/Pham/Watson 2000: 97)

Diese erlduterten Aspekte stellen heraus, warum Stars — insbesondere in den USA -
weitestgehend als Wirtschaftsgut begriffen werden. In den USA werden die Stars griindlich
gemdil ihres Box-Office-Potenzials in Listen gefiihrt (vgl. Clevé 2000: 94ff). , Es wird auch
unterschieden zwischen Schauspielern, die ,box office draw’ haben, also mehr oder weniger
garantiert Publikum ins Kino ziehen, und solchen mit ,marquee value’, also denjenigen, deren
Namen und Gesichter weithin bekannt sind, fiir die man alleine aber nicht ins Kino gehen
wiirde.* (Clevé 2000: 99)

Werden Stars demnach entsprechend lhres Images fiir die passenden Rollen eingesetzt
(beispielsweise einen Star mit dem Image eines ,,Action-Heldes* fiir einen Kinofilm aus dem
Genre ,,Action*), dann konnen sie einem Filmprojekt eine GroBle geben, die anders kaum
erreicht werden kann. Stars sind dann sozusagen eine Versicherung fiir Erfolg. (vgl.

»dpiegelgesprich: ,Titanic’ hat uns die Augen gedffnet. In: Der Spiegel 23/1999: 102).

Eine weitere Voraussetzung dafiir, dass ein Schauspieler als Star bezeichnet werden kann, ist,

dass er mit seinen Filmen weltweite Aufmerksamkeit erlangt. Das heif3t, er sollte nicht nur
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seinem heimischen Publikum bekannt sein, sondern international das Interesse auf sich
ziehen. Unterstiitzt durch die Marktmacht und der global eingesetzten Vermarktungsstrategien
der amerikanischen Filmindustrie gelangen insbesondere amerikanische Schauspieler zu einer
weltweiten Pridsenz. Die deutschen Schauspieler hingegen konnen weder hinsichtlich der
Hohe der Gagen noch in Bezug auf eine weltweite Prisenz mit den amerikanischen
Schauspielern konkurrieren, was sich auch durch den im Gegensatz zum amerikanischen
Kinofilmmarkt relativ kleinen deutschsprachigen Kinoraum bedingt. (vgl. Gaitanides 2001:
16). Folglich fillt es schwer von einer Existenz deutscher Kinostars zu sprechen.

Das liegt unter anderem auch daran, dass in Deutschland viele Schauspieler sowohl im
Fernsehen als auch im Kino zu sehen sind, wihrend die amerikanischen Kinostars in der
Regel ausschlieBlich in Kinofilmen zu sehen sind. Das heif3t, eine strikte Trennung von Kino-
und Fernsehstars — wie es im Bereich der amerikanischen Kinofilmindustrie Praxis ist —
findet hierzulande nicht statt. Daraus ergibt sich unter anderem der Nachteil, dass es die
deutschen Schauspieler nicht unbedingt vermdgen das Kinofilmpublikum ins Kino zu ziehen,
da man sie ja ebenfalls im Fernsehen sehen kann. ,,Wihrend der nationale Fernseh-Star dem
Zuschauer moglichst vertraut, moglichst bekannt und moglichst dhnlich sein soll, soll der
internationale Kinostar um sich eine Aura von iibermenschlicher Grof3e schaffen: Er muss ein

Ideal darstellen.* (Roscheisen 1997: 166)

Natiirlich sind Stars nicht immer ein Erfolgsgarant. In der Regel bewerten die Zuschauer
einen Film als Gesamterlebnis und ein eigentlich ,,wirkungsloser* Film kann auch durch einen
Star nicht gerettet werden (vgl. Blothner 2001: 21).

Durch Durie, Pham, Watson (2000: 97) werden die Vorteile eines Stars wie folgt dargestellt:
“The mere presence of a star is no guarantee of box-office success, but a star’s name will
often be the central plank of a publicity and advertising campaign because it will give a
distributor its best chance of maximizing awareness of a film among its target audience. If a
film’s stars are judged to be of value in selling a film, they will be featured heavily in its
poster campaign, its trailer, and any radio or television advertising.” Des weiteren sind sie der
Ansicht: “(...) that the absence of European stars is a drawback for European films because it

deprives them of a marketing hook.”

Das heilit, fiir die wirtschaftliche Entwicklung und das Image des deutschen Films ist der
Aufbau deutscher Stars notwendig (vgl. Roscheisen 1997: 166). Nicht umsonst war es auch

ein Kerngeschift der fritheren Studios — von der UFA bis zu den heutigen Majors — Stars
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methodisch aufzubauen — von einer gegebenenfalls erfundenen Biografie bis zu gewohnlichen

Details.

Auch darf bei der Besetzung eines Films die Uberzeugung des Produzenten nicht fehlen mit
neuen und noch unbekannten Schauspielern Starpotenzial kreieren zu konnen. Insofern muss
ein Produzent einen Schauspieler auch als Investment begreifen diirfen (vgl. Clevé 2000:

103).

5.1.7 Locations/Drehorte

Auch die Locations und Drehorte von Filmen konnen fiir das Filmmarketing von Bedeutung
sein, da sich exklusive Filmschauplitze gut fiir die Vermarktung eines Films eignen. Zum
einen konnen auBergewohnliche Locations/Drehorte das Medieninteresse durchaus auf sich
ziehen und zum anderen konnen beispielsweise unter dem Motto ,,Kino zum Anfassen*
Reisen zum Drehort verlost werden. Der historische Hintergrund des Drehortes kann, sofern
vorhanden, herausgearbeitet und als Marketinginstrument genutzt werden. Filmschauplitze
bieten Attraktionen fir Touristen. ,,Jmmer schon hat es die Zuschauer fasziniert, die Drehorte
zu besuchen, die sie aus ihren Lieblingsfilmen kennen. (...) Es hat sich ein regelrechter
Tourismus entwickelt.* (Manthey 1996: 449) In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass
sich auch die Tourismusbranche der Anziehungskraft exklusiver und aufergewohnlicher
Filmschauplidtze und Drehorte durchaus bewusst ist und einen Tourismuszweig ins Leben
gerufen hat, der Reisen zu Drehorten beriihmter und weltbekannter Kinofilmproduktionen
anbietet. In einer diesbeziiglichen Pressemitteilung vom 07. Februar 2007 heiit es
beispielsweise: ,,Ab sofort konnen New York City-Touristen Drehorte bekannter Filme und
Serien auf der neuen deutschsprachigen Tour New York TV and Movie Sites erkunden. Die
rund dreistiindige Busfahrt vom ortlichen Veranstalter On Location Tours bringt Fans zu
berithmten Pldtzen, die sie aus dem Fernsehen und Kino kennen. Die neue Tour beinhaltet
Schauplitze von ,,Der Teufel trigt Prada®, ,,Kevin allein zu Haus II*, ,,Harry und Sally** sowie

«89

»opiderman® und ,,Men in Black® (...). (vgl. www.pressemeldungen.at) Auch in Berlin

8 Ausfiihrliche und detaillierte Informationen iiber simtliche Programme von ,,On Location Tours* gibt es unter
http://www.screentours.com. Dariiber hinaus werden beispielsweise Reisen an die Filmschauplidtze der
Kinofilme ,,Herr der Ringe* (Infos unter: http://www.herr-der-reisen.de), ,,Fluch der Karibik™ (Infos unter:
http://www.flugfieber.com/segelkreuzfahrt_fluchderkaribik2.html) und ,Notting Hill* (Infos unter:
http://www.visitlondon.com) angeboten.
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wird eine Videobustour zu Drehorten grofler Berlin-Filme angeboten, wie beispielsweise
,Lola rennt* oder ,,In 80 Tagen um die Welt* (vgl. Berliner Zeitung 48/2008: 22).90

Aufgrund dieser besonderen Bedeutung des Drehortes eines Kinofilms hat sich zudem ein
eigener Berufsstand, der des ,,Location-Scout” herausgebildet. Location-Scouts sind darauf
spezialisiert, die fiir die Verwirklichung eines Filmprojekts geeignetsten Drehorte/Locations

zu finden.

5.1.8 Filmmusik

,,Im Idealfall dimensioniert die Filmmusik die Inszenierung, akzentuiert die Dramaturgie und
schafft so ein emotionales Band zwischen Bildern und Handlung auf der einen Seite und dem
Zuschauer auf der anderen Seite.” (Iljine/Keil 1997: 231) Musik verfiigt bewiesenermallen
iber eine gefiihlsauslosende Wirkung und beeinflusst Korperzustinde wie Herzschlag und
Kreislauf. Von daher ist der Einsatz von Musik im Film nicht beliebig, sondern orientiert sich
an bestimmten gewiinschten Wirkungsgesichtspunkten. Damit durch die Verwendung von
Filmmusik als Ausdrucksmittel beim Kinofilmpublikum die maximale emotionale Erregung
erlangt wird, gehort es beispielsweise bereits innerhalb der amerikanischen Filmindustrie zur
gingigen Praxis die in Filmen verwendete Musik auf ihre Wirkung beim Menschen zu
untersuchen, indem mittels medizinischer Messverfahren der psychogalvanische Hautreflex
ermittelt wird (vgl. www.movie-college.de).

GemilBl Schneider (1986: 147) macht diese Wirkung ,,nachher fiir den Kinobesucher 50
Prozent seiner Sympathie fiir den Film* aus. Aus diesem Grund sollte der Filmkomponist mit
genrespezifischen Erfordernissen und Kunstgriffen vertraut sein und im Idealfall schon in die

Vorbereitungsphase des Films mit einbezogen werden.

Die Bedeutung und der Marktwert einer guten Filmmusik werden in Deutschland seit 1945
stark unterbewertet. Statt eine Filmmusik langsam aus dem Stoff und dessen Umsetzung beim
Drehen zu entwickeln, wird sie iiblicherweise erst im Stadium der Nachbearbeitung
ausgebildet, am héaufigsten kurz vor dem Rohschnitt. Doch die Filmmusik sollte nicht nur
vorhandene Szenen untermalen und unterstreichen, sondern bewusst Akzente in und gegen
die Erzéhlstruktur setzen (vgl. Iljine/Keil 1997: 231ff). Zum einen gilt dies in funktionaler
Hinsicht fiir die [llustrationsmusik (im englischsprachigen Raum ,,Score* genannt). Durch die
Ilustrationsmusik, die bewusst kaum vernommen wird, werden die Emotionen der Zuschauer

direkt angesprochen. Die Bilder allein konnen dies kaum schaffen. Auf der anderen Seite trigt

% Ausfiihrliche Informationen zu dieser Bustour ,-Rollendes Kino* unter http://www.zeit-reisen.de
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die Filmmusik durch ausgezeichnete und erfolgreiche Titelsongs ganz entscheidend zum
kommerziellen Erfolg eines Films bei. Zudem kann die Filmmusik wichtige Finanzierungs-
und Gewinnmoglichkeiten erdffnen. Dies hat im Hinblick auf die im Vergleich zu anderen
Lindern sehr begrenzten Musikbudgets deutscher Filmproduktionen eine erhebliche

Bedeutung (vgl. Lichtenhahn 2001: 105).

Im Bereich der kommerziellen Auswertung eines Kinofilms wird heutzutage hiufig mit einer
Mischung aus eigens fiir den Film komponierter Musik (,,Score*) und einzelnen bereits auf
dem Musikmarkt existierenden Musiktiteln gearbeitet (sogenannte ,,Source Music*). Durch
die Verwendung von ,,Source Music* lidsst sich bewusst der Zeitgeist bzw. das Image der
Epoche der urspriinglichen Veroffentlichung des Musiktitels in den Film iibertragen und stellt
somit ein geeignetes Mittel dar, die Mode, den Stil und die damit in Verbindung zu
bringenden Gefiihle wieder aufleben lassen. Sowohl die ,,Score Music* als auch die ,,Source
Music* lassen sich im Rahmen der Nebenverwertung eines Films mittels der Verdtfentlichung
eines Soundtracks auswerten. Im Falle der Verwendung von ,,Source Music* muss allerdings
beachtet werden, dass dies fiir das Produktionsunternehmen zunichst mit erheblichen Kosten
verbunden ist. Wihrend im Bereich des Fernsehens in der Regel abgeschlossene
Rahmenabkommen zwischen den Fernsehsendern und der Musikindustrie existieren und
demzufolge die Wahl der Musiktitel weitestgehend frei ist, miissen im Bereich der
Kinoauswertung (und sonstigen offentlichen Verbreitungswegen des Films zum Beispiel iiber
DVD) fiir jeden verwendeten Musiktitel zunédchst die sogenannten ,,Synchronisationsrechte*
von den jeweiligen Plattenfirmen — in der Regel fiir relativ hohe Geldbetrige — erworben

werden (vgl. www.movie-college.de).

Filmmusik erfiillt heutzutage also nicht nur emotional-inhaltliche und &sthetische Funktionen,
sondern wird immer mehr zum Instrument fiir die erfolgreiche Vermarktung eines Films.
Musik ist ein geeignetes Medium, um Aufmerksamkeit (awareness) fiir einen Film zu
schaffen (vgl. Pfeil 2000: 82). Im ersten Schritt der Vermarktung geht es darum, ein
insbesondere den filmischen Erfordernissen und abgestimmt mit dem Marketingkonzept
entsprechendes Musikkonzept zu entwickeln. Grundlage hierfiir bietet zum einen das
Drehbuch (vgl. Lichtenhahn 2001: 106). In der Regel ist fiir das Musikmarketing der oder die
Titelsong(s) am geeignetsten, da er/sie am ehesten Verbreitung in Rundfunk und Fernsehen
findet/n. ,,Die Hauptaufgabe des Titelsongs ist das Imaging. In einem guten Titelsong gelingt
es, die emotionale Klammer des Films und das Image der Hauptcharaktere in ein

medientaugliches und vielfach verwertbares Format zu bringen.” (Pfeil 2000: 83) Die
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Auswabhl des Interpreten hingt eng mit der anvisierten Zielgruppe zusammen. Der Song soll
die angestrebte Zielgruppe erreichen, und somit das Interesse fiir den Film wecken. Durch das
Aufkommen von Musiksendern wie MTV, VIVA etc., kann ein populdrer Titelsong dariiber
hinaus die Zielgruppe mittels eines Videoclips bildlich ansprechen. Das Musikvideo integriert
Song und Filmausschnitte und stellt so eine ,,aussagekriftige und in sich abgeschlossene
assoziative Miniatur des Films* dar. Durch diese unabldssigen Wiederholungen des Titels im
Fernsehen und Radio wird das Image von Musik und Film als Einheit erstellt. In diesem
Kreislauf steigert sich sowohl der Verkauf der Filmmusik selbst als auch der Musikabsatz der

Interpreten allgemein sowie der des Films an der Kinokasse (vgl. Pfeil 2000: 82f).

Die Tontragerauswertung des Soundtracks ist in erster Linie unter Finanzierungs-
beziehungsweise Refinanzierungsaspekten fiir den Produzenten wichtig. Der Produzent wird
aufgrund der vertraglichen Vereinbarungen mit dem Filmkomponisten Eigentiimer der Auf-
nahmen. Fiir die Weiterlizensierung dieser Aufnahmen an eine Plattenfirma erhélt der
Produzent Beteiligungspunkte fiir jeden verkauften Soundtrack sowie — als Vorschuss fiir die
zu erwartenden FEinkiinfte — eine garantierte Vorauszahlung. Diese Vorauszahlung wird
gewohnlich zu 50 Prozent bei Unterzeichnung des Kooperationsvertrages mit der Plattenfirma
fillig (die anderen 50 Prozent bei Start des Films). Fiir den Produzenten bedeutet dies, dass er
diese finanziellen Mittel in die laufende Produktion einbringen und so sein Musikbudget
aufstocken kann (vgl. Lichtenhahn: 2001: 110). Um eine erfolgreiche Soundtrackauswertung
sicherzustellen, ist das Vorhandensein von geniigend Zeit zur intensiven Auseinandersetzung
zwischen den Kreativen — wie Regisseur, Filmproduzent und Komponist — und den
Schallplattenfirmen wichtig (vgl. Pfeil 2000: 89). Nur so lassen sich Synergien zwischen
Film- und Musikbranche, insbesondere die Koordination der Vermarktungs- und
PromotionmafBnahmen, bestmoglich konzipieren (vgl. Lichtenhahn 2001: 110). Auch die
zeitliche Disposition im Bezug zur Marketingstrategie der entsprechenden Schallplattenfirma
spielt eine Rolle. Normalerweise erscheinen Film und Soundtrack zeitgleich. Bei Hitpotenzial
eines Soundtracks und wenn der Kiinstler gerade mit einer Neuveroffentlichung im Zentrum
der Publikumswahrnehmung steht, kann es allerdings durchaus sinnvoll sein, ihn frither als
den Film erscheinen zu lassen. Weiterhin sind die CD-Cover-Erscheinungen mit den Logos
des Films aufeinander abzustimmen. Wiahrend der Durchfiihrung der Marketingkampagne ist
es wichtig, die Filmmusik als einen festen Bestandteil des Gesamtproduktes Film in das

Konzept mit einzubinden (vgl. Clevé 1997: 181).
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In Deutschland wird der Filmmusikmarkt noch vorwiegend von amerikanischen Produktionen
bedient. Doch auch die Tontrigerindustrie hierzulande hat erkannt, dass im Bereich Sound-

track ein noch wenig beachteter Markt nahezu brachliegt (vgl. Pfeil 2000: 88).

5.1.9 Ausstattung/Requisite

,.Man entwickelt eine Figur auch durch ihre Umgebung.*’"’

Lawrence G. Paull (Produktionsdesigner)
Zweck der Ausstattung ist es, die Szenerie fiir die Aufnahmen so herzurichten, dass

- inhaltlich und stilistisch genau die zur Handlung passende Umgebung erschaffen wird,
- alle vom Drehbuch verlangten Handlungen ausfiihrbar sind,
- die technischen Erfordernisse von Kamera und Ton einbezogen werden (vgl. van

Appeldorn 2002: 302).

Die fiir die Filmausstattung verantwortlichen Personen (Szenenbildner) sollten nicht nur
bautechnisch bewandert sein, sondern auch iiber weitreichende Stilkenntnisse der unter-
schiedlichen Epochen sowie fremder Lénder verfiigen. Ein professioneller Szenenbildner
sollte in der Lage sein, ,,die Wohnkiiche einer Arbeiterwohnung ebenso stilecht in allen
Einzelheiten aufzubauen, wie zum Beispiel das Innere eines malaiischen Bauernhauses oder
das eines hypermodernen Operationssaales. Bei der Projektplanung sind grundsitzliche
Uberlegungen dariiber anzustellen, ,,ob es zum Beispiel giinstiger ist, die Wohnkiiche einer
Arbeiterwohnung im Atelier als Innenbau aufzubauen, oder aber eine geeignete Wohnung zu
suchen und diese dann zweckentsprechend einzurichten.“ (ebd.) Der Vorteil eines Ateliers ist,
dass storende Umwelteinfliisse wie zum Beispiel Geridusche, wandernde Sonne etc., die beim
Drehen Verzogerungen herbeifithren, ausgeschaltet werden. Andererseits ist es jedoch
schwierig, Studiobauten jene Dynamik zu verleihen, die Originaldrehorte ausstrahlen.
Dariiber hinaus kann der Entwurf und Bau aufwendiger Kulissen iiber zeittypisches Dekor bis
zur authentischen Kostiimierung der Statisten sehr kostenaufwendig sein. Bei Aufnahmen an
Originaldrehorten ist hinsichtlich des Budgets zu beachten, dass Wohnungs- und
Geschiftsinhaber entlohnt werden miissen, dass der Verkehr umgeleitet werden und der
gesamte Aufnahmestab inklusive der Darsteller anreisen muss und fiir die Dauer der Auf3en-
drehzeit zusitzlich zur Gage Spesen erhilt (vgl. ebd.: 302ff). Deswegen ist eine detailgetreue

Ausstattung budgetabhingig. Fiir den Zuschauer aber bildet eine gelungene Ausstattung die

%! Zit. nach: Manthey 1996: 181.
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kaum bewusst wahrgenommene Grundlage fiir ein iiberzeugendes Kinoerlebnis. Selbst die
kleinsten Fehler und Schlampereien bei der Ausstattung und Requisite werden vom Zuschauer
registriert und insofern lohnt sich héufig die Investition (vgl. Manthey 1996: 194). Bei der
Erfiillung seiner Aufgaben wird der Szenenbildner durch eine Reihe hochqualifizierter
Mitarbeiter unterstiitzt: Schreiner, Schlosser, Maler, Fotografen etc. Dariiber hinaus ist die
Arbeit des Szenenbildners eng mit der Arbeit des Maskenbildners und Kostiimbildners
verbunden. Ein weiterer mit der Ausstattung befasster Fachmann ist der Requisiteur. Er
organisiert alle in einer Dekoration vorhandenen beweglichen Teile sowie all jene Dinge, die
von den Darstellern genutzt werden. ,,Er findet zum Beispiel eine Vorkriegsausgabe der
,Prawda’ oder sorgt dafiir, dass die brennende Zigarre eines Darstellers stets die richtige

Lénge hat.” (ebd.: 305)

Wichtig ist dariiber hinaus eine enge und aufeinander abgestimmte Zusammenarbeit des
Szenen-, Masken- und Kostiimbildners sowie des Requisiteurs, da ihre jeweiligen Beitrige

stilistisch und farblich genau aufeinander abgestimmt werden miissen (vgl. ebd.).

5.1.10 Filmtitel

Der Filmtitel ist der Aufmacher, die Visitenkarte eines Films (vgl. www.movie-college.de).
Seine Aufgabe ist es, Aufmerksamkeit und positive Assoziationen zum Film beim
potenziellen Zuschauer zu wecken (vgl. Manthey 1996: 446), wobei sein Einfluss auf das
Ausmal und die Art dieser Zuschauer-Aufmerksamkeit nicht unterschitzt werden darf (vgl.

www.movie-college.de).

Ein ausdrucksstarker Filmtitel ist ein wichtiger Bestandteil der Marketingstrategie — er soll als
eine Art Markenzeichen zum unverwechselbaren Erkennungszeichen des Films avancieren.
Angesichts internationaler Filme, die in Deutschland anlaufen, ist hinsichtlich des Filmtitels
zu iiberlegen, ob er iibersetzt werden oder als Originaltitel belassen werden soll. Meistens ist
es allerdings notwendig, die Titel internationaler Produktionen zu iibersetzen, weil sie in der
Originalsprache oft nicht erfolgreich sind. Bei anlaufenden US-Filmen in Deutschland ist in
erster Linie die Verstdndlichkeit des Titels von marktstrategischer Bedeutung: ,Jeder
potenzielle Zuschauer muss aufgrund des Titels ohne viele Fragezeichen sofort verstehen, was

ihn beim Kinobesuch erwartet.” (Manthey 1996: 446)
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5.1.11 Product Placement

Unter Product Placement ist die gezielte Einbringung von Markenprodukten als Requisite in
die Handlung von Filmen zu verstehen.”” Fiir diese Platzierung werden vom Auftraggeber
Geld oder Sachzuwendungen geleistet (vgl. ebd.). Das Product Placement stellt folglich fiir
den Markenartikelhersteller ein Kommunikationsinstrument seiner Produkte und fiir den
Filmhersteller eine willkommene Finanzierung dar (vgl. Gaitanides 2001: 105). Neben seiner
Funktion als Marketinginstrument kommt dem Product Placement somit zugleich eine
Bedeutung als Finanzierungselement von Filmen zu. Im Gegensatz zum herkémmlichen
Industriemarketing, wo Product Placement in der Regel zum Marketing-Mix-
Instrumentalbereich Kommunikationspolitik eingeordnet wird, wird es im vorliegenden Fall
der Filmvermarktung mit zum Instrumentalbereich Produktpolitik gezdhlt, da die
Koordination des Product Placement (auch aus finanzierungstechnischen Griinden) bereits
withrend der Phase der Stoff- und Drehbuchentwicklung erfolgen sollte. Das heil3t, fiir die
erfolgreiche Koordination eines Product Placements ist es wichtig, diesbeziigliche Ideen und
Uberlegungen rechtzeitig wihrend der Projektentwicklung und Vorbereitungsphase des Films
mit in die Produktiiberlegungen und somit in das Produkt (den Film) einzubeziehen und
einzuarbeiten.”” Product Placement kann sich dementsprechend direkt auf die Handlung des

Films auswirken.

Wihrend diese Form der Finanzierung (und der Vermarktung) in den USA eine gingige
Praxis darstellt, ist ihre Bedeutung im Rahmen der Herstellung deutscher Filmproduktionen
bislang noch eher gering (vgl. Gaitanides 2001: 105), was auch mit der Tatsache zu tun hat,
dass nur wenige deutsche Filme einem Markenartikelhersteller die Garantie geben konnen,
ein groBes oder sogar internationales Publikum zu erreichen. Doch wenn eine hohe
Verbreitung wahrscheinlich ist, dann kommt Product Placement auch bei deutschen Filmen
zur Anwendung (vgl. Clevé 1997: 154). Wihrend bei amerikanischen Filmen fiir Product
Placement Betrige in Millionenhdhe ausgegeben werden, liegen die Kosten fiir ein Product
Placement bei deutschen Produktionen bei anndhernd 50.000 Euro (vgl. Gaitanides 2001:

106). Ferner wird in Deutschland der Einsatz von Product Placement als Finanzierungs- und

%2 Unter Product Placement versteht man die Einbindung und das Einblenden bestimmter Markenprodukte wie
zum Beispiel bestimmte Softdrinks, Zigarettenmarken, Uhren, Computer, Autos, Sonnenbrillen etc. in die
Filmhandlung (vgl. Meffert 1998: 712).

% Gesprich am 06.11.2002: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen
Major film studios.

101



Vermarktungselement von Filmen auch durch die im deutschen Rundfunkstaatsvertrag
enthaltenen diesbeziiglichen Restriktionen reglementiert, die besagen, dass Filme, die mittels
eines Fernsehsenders koproduziert sind, nicht mit Product Placement im Fernsehen gezeigt
werden diirfen. Das heiflit, im Rahmen einer Fernsehauswertung eines Films ist die
Einblendung von Product Placements nicht erlaubt, was die Herausschneidung der
entsprechenden Filmsequenzen verlangt. In vielen Fillen allerdings erfolgt eine
Fernsehausstrahlung eines Films trotz Product Placement, da hédufig von den

Verantwortlichen ,,ein Auge zugedriickt* wird (vgl. Eggers 2001: 100).

In der Praxis wird das Thema Product Placement durchaus kontrovers diskutiert. Aufgrund
einer fehlenden Trennung von Redaktion und Anzeigenteil liegt es in der rechtlichen
Grauzone (vgl. Kiithner/Sturm 2000: 193). Dariiber hinaus sprechen kritische Stimmen von
einem ,,Verstol gegen die Wettbewerbssitten* aufgrund von ,,Schleichwerbung® und einer

wlrrefiihrung der Konsumenten® durch Product Placement (vgl. Meffert 1998: 712).

Von der Kommunikationsleistung des Product Placements profitieren hauptsidchlich die
Markenartikelhersteller, in dem ihre Artikel im Film positiv in Szene gesetzt werden. Fiir den
Filmproduzenten ist hingegen, wie bereits ausgefiihrt, eher der Finanzierungsaspekt von
Gewicht. Die Kommunikation fiir den eigenen Film wird durch Product Placement in der
Regel nicht erhoht. Anders verhidlt es sich diesbeziiglich bei der sogenannten Cross-

Promotion, auf die unter Punkt 5.2.1 eingegangen wird.

5.2 Kommunikationspolitik

,,Ohne Kommunikation ist Film ein blindes und stummes Produkt!***

Unter der Kommunikationspolitik sind alle Malnahmen zur Kommunikation des Filmprojekts
in den Markt hinein zusammengefasst, wobei anzumerken ist, dass die folgenden
Teilinstrumente Cross-Promotion und Merchandising, die hier unter Kommunikationspolitik

eingeordnet werden, auch zur Produktpolitik zu zédhlen sind.

% Tljine / Keil (1997: 249).
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5.2.1 Cross-Promotion®®

Auf den Bereich des Kinofilmmarketing bezogen, ldsst sich eine eindeutige Zuordnung des
Marketinginstruments Cross-Promotion weder zum Marketing-Mix-Instrumentalbereich der
Produktpolitik noch zum Marketing-Mix-Instrumentalbereich der Kommunikationspolitik
vornehmen. Zum einen erscheint eine Zuordnung des Marketinginstruments Cross-Promotion
zum Instrumentalbereich der Produktpolitik sinnvoll, da Uberlegungen zur Koordination
dieses Marketinginstruments bereits wihrend der Entwicklungsphase eines Filmprojekts
angestellt werden sollten — zum anderen erscheint ebenfalls die Zuordnung des Instruments
Cross-Promotion zum Instrumentalbereich der Kommunikationspolitik sinnvoll, da durch den
Einsatz dieses Marketinginstruments die Kommunikationsleistung sowohl auf den
Werbepartner als auch auf den entsprechenden Film gelenkt wird.”

Das heif3t, im Zuge des Einsatzes des Marketinginstruments Cross-Promotion ergibt sich eine
Nutzung der diesbeziiglichen Werbe- und Kommunikationsleistung sowohl fiir den
Markenartikelhersteller als auch fiir den Filmhersteller, indem auf der einen Seite dem
Markenartikel-Hersteller durch den Kinofilm 6ffentliche Prasenz geboten wird und auf der
anderen Seite wiederum die Filmhersteller die Reputation und den Bekanntheitsgrad des
Markenartikels nutzen, um die Aufmerksamkeit auf ihren Film zu lenken.”” Cross-Promotion
stellt somit sozusagen ein Geschift auf Gegenseitigkeit dar, sowie den Versuch mehrere
Interessen fiir mehrere Produkte zu biindeln.”

Auch im Printbereich und Anzeigengeschift ist Cross-Promotion moglich. Beliebte
Printpartner sind zum Beispiel die Fernsehprogrammezeitschriften ,,TV Today*, ,,TV-Movie*
und ,, TV-Spielfilm*. Diese Zeitschriften stellen hdufig eine ganze Seite fiir ein Gewinnspiel
zum Film zur Verfiigung und erhalten im Gegenzug von den Industriepartnern ausgewihlte
Gewinne fiir das Preisausschreiben (vgl. Auer 2000: 99). Auch beim Horfunk ist das

Gewinnspiel ein beliebtes Mittel, Horer zu locken und gleichzeitig auf den jeweiligen Film

% Cross-Promotion = iuberkreuzte Aktion* (Kotler/Bliemel 1999: 1030) oder ,,gegenseitige Werbeforderung®.

% Im Gegensatz beispielsweise zum Einsatz des Instrumentes Product Placement, wo die Werbewirkung in erster
Linie auf das Markenprodukt des Werbepartners gelenkt wird.

*7 Gesprich am 06.11.2002: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen
Major film studios.

® Anhand des folgenden Beispiels lisst sich die ,,Doppelzugehorigkeit des Instruments Cross- Promotion
sowohl zur Produktpolitik als auch zur Kommunikationspolitik deutlich veranschaulichen: Beim Kinofilm ,,King
Kong“ bestand eine Kooperation mit dem Industriepartner ,,Volkswagen“ zur Vermarktung des neuen
Volkswagen-Modells ,,Touareg®, was zur aktiven Einarbeitung des Produktes ,,Touareg* ins Drehbuch fiihrte
(Cross-Promotion als Instrument der Produktpolitik). Die Kommunikationsleistung dieser Cross-Promotion-
Kooperation fiir den Kinofilm ,,King Kong* bestand wiederum darin, dass die Marketinginstrumente, die von
»Volkswagen® zur Vermarktung ihres neuen Modells ,,Tourareg™ eingesetzt wurden, einen eindeutigen Bezug
zum Kinofilm ,,King Kong* aufwiesen.
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aufmerksam zu machen. Besonders zweckdienlich ist es, wenn es zum Film einen guten

Soundtrack gibt.

Wihrend Cross-Promotion bei den amerikanischen Filmfirmen seit Jahren einen festen
Bestandteil des Marketing darstellt, hat es sich bei deutschen Filmproduktions- und Verleih-
firmen aufgrund der noch immer geringeren Werbewirkung deutscher Filme bislang nicht

wesentlich etabliert.”

5.2.2 Merchandising

Unter Merchandising ist die Verwendung der Markenzeichen eines Films (Titel, Logo,
Charaktere etc.) fiir die Herstellung von Konsumgiitern zu verstehen (vgl. Eggers 2001: 101).
Wie bereits das Instrument Cross-Promotion lédsst sich das Instrument Merchandising sowohl
zur Produktpolitik als auch zur Kommunikationspolitik einordnen. Merchandising-Konzepte
werden ebenfalls bereits zu Beginn der Produktionsplanung in ein Marketingkonzept mit
eingearbeitet, wobei dabei wichtig ist zu beachten, dass ein geniigend grofer
Planungszeitraum zur Verfiigung steht. Durch die Ubertragung der ,,Corporate Identity*'®"
auf vielféltige Konsumgiiter hat Merchandising eine enorme Kommunikationsleistung fiir den
Film und erhoht dadurch zugleich die awareness fiir den Film innerhalb seiner Zielgruppe
(vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 147). Werden die Merchandising-Rechte vorweg an
interessierte Unternehmen oder an spezielle Merchandising-Agenturen lizenziert, entsteht
dariiber hinaus ein Finanzierungsbeitrag'®' fiir den Film in dem Sinne, dass der Rechteinhaber
(der Filmhersteller oder Filmverleih) an den Erlosen aus der Verwendung der Markenzeichen
des Films beteiligt wird. Die Lizenzgebiihr betrigt zwischen fiinf und zehn Prozent der
Nettoerlose und die Lizenznehmer miissen einen Vorschuss auf die zukiinftige Lizenzgebiihr
leisten. Diese Vorschiisse konnen dann fiir die Filmherstellung verwendet werden. In den
USA betrigt die Hohe der Vorschiisse zwischen einer Viertel und einer Million US-Dollar fiir
Spielzeuge und bis zu 150.000 US-Dollar fiir T-Shirts. Fiir die Merchandising Rechte am

% Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

1% Definition siche Glossar.

1% Folgendes Beispiel soll zur Illustration dienen, welche finanziellen Mdglichkeiten im Merchandising liegen:
Der Merchandising-Umsatz der ,,Star Wars*“-Filme wird auf ca. neun Milliarden Dollar geschitzt. 45454 offiziell
lizenzierte ,,Star Wars*“-Produkte sind derzeit erhéltlich. Die Produkte umfassen unter anderem lebensgrof3e ,,Star
Wars*“-Filmfiguren, originalgrofle ,,Star-Wars*“-Ausriistung, Friihstiicksflocken, iPod-Hiillen, Hundefutter, Lego-
Bausteine, Computerspiele etc. (vgl. ,,Star Wars — Das Geschift mit dem Kult: T-shirts, Spielzeug und Handy-
Klingeltone garantieren den Vermarktern Milliardenumsétze®. In: Focus 21/2005: 138).
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Film ,,Werner-Beinhart zahlte die Firma Merchandising Miinchen zwei Millionen DM

Vorschuss (vgl. Eggers 2001: 101).

Alles in allem wird mittels Merchandising versucht, die Popularitit und den Erfolg eines
Kinofilms auf Produkte zu {iibertragen, die in gewisser Weise mit dem Kinofilm in
Verbindung gebracht werden konnen, eigentlich aber nichts mit dem Film zu tun haben.
Neben Spielen und Bekleidung existiert eine relativ gro3e Vielfalt an Gebrauchsgiitern, die
fiir Merchandisingzwecke genutzt werden konnen. Als vorbildlich dafiir ist beispielsweise
»Walt Disney* zu benennen: ,,Schlafen in einem ,Micky Mouse-Pyjama’, erwachen unter
,Konig der Lowen-Bettwische’, waschen mit ,Goofy-Seife’, Schularbeiten auf ,Minnie-
Papier’, zeichnen mit ,101 Dalmatiner-Bleistiften’, spielen mit , Arielle-Puzzles’ usw.* (Clevé
1997:157) Den Gipfel finden diese Merchandising-Aktivititen in eigenen Léaden, die
ausschlieBlich mit diesen Merchandising-Artikeln bestiickt sind. Zu nennen sind hier
beispielsweise die ,,Disney-Shops*, die ,,Warner Bros-Shops‘ mit ,,Bugs Bunny & Co*. (vgl.
ebd.: 158) Die gingigsten Merchandising-Artikel sind in der Regel aber immer noch die
Filmmusik in Form eines Soundtracks und das Buch zum Film, die am besten zwei Wochen
vor Start oder zum Start des Filmes auf den Markt gebracht werden sollten. Bei der
Gestaltung dieser Artikel sollte eine visuelle Orientierung am Filmposter stattfinden, damit

der Wiedererkennungswert erhalten bleibt.

Wie auch schon Cross-Promotion ist auch das Merchandising vorwiegend bei amerikanischen
Filmproduktionen vorzufinden. Deutsche Kinofilme bieten sich aufgrund ihrer noch geringen
Marktprisenz bislang selten an, im Vorfeld Merchandising-Konzepte zu entwickeln und ent-
sprechende Partner in der Konsumgiiterindustrie dafiir zu iiberzeugen (vgl. ebd.). In
Deutschland war dieser Bereich der Medienfinanzierung bisher auf die Figuren der
Animationsserien beschrinkt, wie beispielsweise ,,Janosch®, ,.Benjamin Bliimchen* oder

,.Biene Maja“. Doch auch hier zeichnet sich langsam eine Anderung ab.'**

5.2.3 Film-PR/Filmpresse

Unter PR ist nicht die direkte Werbung, sondern die indirekte Beeinflussung zur
Verbesserung der Chancen bei der Auswertung eines Films zu verstehen. In erster Linie

durch entsprechende Kontakte mit der Presse (vgl. von Hartlieb 1991: 625).

192 Im Bereich des Kinofilm-Merchandising kénnen beispielsweise folgende Konsumprodukte lizenziert werden:
Kleidung und Accessoires, Getrinke und Nahrung, Gepick, Taschen, Uhren, Sonnenbrillen, Geschenkartikel,
Spielzeug, Computer-Spiele etc. (vgl. Marich 2005: 116).
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Auf den Bereich der Filmpresse- und PR bezogen ist es wichtig, dass vor deren Beginn der
oder die ,,Verkdufer* (Neunzerling 1998: 24) des Films identifiziert worden sind. In der Regel
handelt es sich bei diesen ,,Verkdufern* um bestimmte Schauspieler/Stars und/oder Regisseur
einer Filmproduktion. Allerdings ist angesichts der mangelnden Existenz deutscher
Kinofilmstars diesbeziiglich zu iiberlegen, ob nicht die Geschichte bzw. der Inhalt des Films
selbst die besten ,,Verkdufer fiir einen deutschen Film darstellen. Hier gilt es dann, das
Besondere des Films herauszuarbeiten und als Aufhidnger fiir die Berichterstattung der
Journalisten zu konzipieren. Im Wesentlichen hingt der Erfolg der Arbeit davon ab, wie gut

diese ,,Verkdufer* in den zielgruppengetreuen Medien positioniert werden (vgl. ebd.: 24f).

Filmpresse

Die Pressearbeit wird in der Regel von PR-Agenturen iibernommen, die sich auf den Bereich
Film spezialisiert haben.

GroBere Produktions- oder Verleihfirmen haben héufig auch eine hausinterne PR- und
Presseabteilung. Der Umfang der Filmberichterstattung hidngt vom Thema des Films (eine
Geschichte mit aktueller Relevanz ist immer im Vorteil), von der Besetzung, vom Regisseur
und natiirlich von den Kontakten des Pressebetreuers zu den Medien ab und deren Fihigkeit,
die Geschichte zu positionieren. Fiir die Offentlichkeits- und Pressearbeit eines Films sind
kreative Ideen wichtig, um die verschiedenen Angelpunkte des Films fiir unterschiedliche

Medien zu konstruieren (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 140).

Der Arbeitsbereich Filmpresse umfasst alle Aufgaben, die eine redaktionelle
Veroffentlichung zum Film in Print- oder elektronischen Medien herbeifiihren und direkt oder
indirekt auf die Produktion verweisen. Die Palette der redaktionellen Verdffentlichungen
reicht dabei von der klassischen Filmkritik bis zum medienpolitischen Bericht, der sich des
Films nur beispielhaft bedient (vgl. Neunzerling 1998: 9). Die Pressearbeit dient in erster
Linie der Kommunikation des Films, das heif}t, seiner Bekanntmachung und ist somit ein sehr
wichtiger Teil der Herausbringungsstrategie eines Filmes. Wihrend fiir Werbung mit TV-
Spots, Radiospots oder Anzeigen in Printerzeugnissen bezahlt werden muss, ist Pressearbeit
nicht kauflich. Von daher kann mit einem verhéltnisméflig geringen finanziellen Einsatz
mittels einer guten Presseresonanz eine relativ hohe Aufmerksamkeit fiir den Film erlangt
werden. Dabei ist die Planung des Medieneinsatzes, das hei3t wann, wie oft und mit welchen

Medien zusammengearbeitet werden soll, von besonderer Bedeutung.
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Zu Beginn der Pressearbeit muss eingeschitzt werden, in welchem Segment sich der Film
befindet und ob er sich iiberhaupt fiir Pressearbeit eignet. Extreme Mainstream-Publikums-
filme eignen sich in der Regel weniger fiir die Pressearbeit, hier ist zur Vermarktung der
Einsatz von Instrumenten aus dem Bereich der Werbung am sinnvollsten. Bei sogenannten
Pressefilmen (anspruchsvollere Filme, die bei der Presse auf mehr Gegenliebe sto3en) handelt

es sich in der Regel um Arthousefilme.

Von besonderer Bedeutung fiir die Pressarbeit eines Films sind zum einen die
Fachzeitschriften der Filmbranche wie ,,Filmecho/Filmwoche* oder ,,Blickpunkt: Film* und
zum anderen insbesondere die Publikumszeitschriften wie beispielsweise die Kinozeitschrift
,»Cinema®. Wenn im redaktionellen Anteil der ,,Cinema‘ ein mehrseitiger Artikel iiber einen
Film veroffentlicht wird, eriibrigt sich meist eine kostenpflichtige Anzeige. Doch auch die
Fernsehprogrammezeitschriften wie beispielsweise ,, TV Spielfilm*, ,,TV Movie*“ oder ,, TV
Today* sind als klassische Verbiindete im Bereich der Pressearbeit fiir Kinofilme anzusehen,
da durch sie die Leute angesprochen werden, die am ehesten zur Hauptzielgruppe des Kinos —
die Kinoginger — zu zéhlen sind, denn hier ldsst sich bereits aufgrund der Zeitschriften-Titel
darauf schlieBen, dass ein Interesse fiir Spielfilme beziehungsweise Kinofilme beim Leser
vorhanden ist. Jede Ausgabe dieser Magazine verfiigt iiber einen speziellen Kinoteil.

Dariiber hinaus ist eine Zusammenarbeit mit Frauenzeitschriften wie beispielsweise der
»Allegra®, ,,Amica“, ,,Cosmopolitan®, ,Vogue®, ,Petra“ oder ,Brigitte“, mit
Jugendzeitschriften wie ,,Bravo®, ,,Bravo Girl* und den lokalen Stadtmagazinenm, die iiber
das kulturelle Geschehen in der Stadt informieren, als sehr niitzlich anzusehen. Auch verfiigt
fast jede deutsche Tageszeitung heutzutage iiber eine Filmseite mit Kritiken und Rezensionen,
von daher bietet sich hier ebenfalls eine gezielte Zusammenarbeit an. Des weitern ist im
Bereich der Filmpressearbeit die Zusammenarbeit mit Polit- und Nachrichtenmagazinen wie
,wDer Spiegel als wichtig herauszustellen, da die Meinungsfiihrerschaft im Bereich der

Filmberichterstattung insbesondere dem Magazin ,,Der Spiegel* zugewiesen wird.'**

Produktionspresse

Eine erfolgreiche Filmpresse beginnt mit der Organisation und Durchfithrung von
Presseterminen am Set, denn schon wihrend der Dreharbeiten entsteht die Basis fiir die

Grundausstattung der Pressearbeit. Zu dieser Grundausstattung ist das Pressematerial, wie

19 Definition siehe Glossar.
1% Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
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vorbereitende Gespriche mit Stab und Besetzung fiir das nachfolgend zu gestaltende
Presseheft, Interviews fiir das EPK (Eletronic Press Kit), Standfotos'® und Fotoshootings zu
zahlen (vgl. Hiittersen 1997: 94). Die einzelnen Instrumente der Produktionspresse eines

Films werden im Folgenden kurz vorgestellt.

Pressemitteilung:

Ungefihr zwei Wochen vor Drehbeginn sollte eine Pressemitteilung an alle fiir die Produktion
wichtigen Journalisten verschickt werden. Die erste Pressemitteilung enthélt nur wichtige
Informationen und sollte nicht ldnger als zwei DIN A4 Seiten sein. Fiir die inhaltlichen Vor-
gaben der Pressemitteilung gelten die sechs Ws der Pressearbeit: Wer? Was? Wo? Wann?
Warum? Wie?. Die Pressemitteilung sollte die Namen des Stabes und der Besetzung
enthalten, sowie Titel und erste Genrebezeichnung der Produktion, die Produktionszeit, Dreh-
orte und eine kurze Inhaltsangabe. Schon jetzt sollten die Besonderheiten und wichtigsten
»Verkdufer der Produktion herausgestellt werden. Mit dieser Pressemitteilung erfolgt eine

erste Positionierung des Films (vgl. Neunzerling 1998: 46ff).

Drehberichte / Hinter-den-Kulissen (kurz HAK —Produktionen):

Sie sind nicht nur ein Bonbon fiir kinobegeisterte Besucher, sondern sie verschaffen auch
Rechtehindlern sowie Kinobetreibern zum frithestmoglichen Zeitpunkt einen ersten Eindruck
von der Produktion. Erfolg versprechende Drehberichte konnen durchaus den spiteren
Vertrieb erleichtern (vgl. Neunzerling 1998: 27). Das HdK-Material eroffnet die Moglichkeit,
schon lange vor Start des Films Artikel iiber die Produktion vertffentlichen zu konnen. Dies
erhoht nicht nur die Nachfrage der potenziellen Besucher, sondern eventuell auch die
Nachfrage beim Vertrieb. Die Motive reichen von ,,Regisseur gibt Regieanweisung® oder
,Kameramann schaut durch den Sucher* bis zur Entstehung eines aufwendigen ,,Make ups*
oder der Vorbereitung eines auflergewohnlichen ,,Stunts“. Am Ende der Dreharbeiten wird
das vollstindige Bildmaterial dem Verleih zur Verfiigung gestellt. In der Regel wird das
HdK-Material vom Standfotografen produziert, der iiber die Dauer des Drehs Bestandteil des
Teams ist und das gesamte Geschehen fotografisch dokumentiert (vgl. ebd.: 66ff). Bislang
haben HdK-Produktionen im Ausland insbesondere in den USA, aber auch in England und
Frankreich eine groflere Verbreitung. Doch auch hierzulande wird diesen Drehberichten von
Zeitschriften und Illustrierten immer mehr Spielraum gewéhrt — in der Filmzeitschrift

,Cinema“ beispielsweise sind Drehberichte regelméfig auf vielen Seiten zu finden.

195 Definition siehe Glossar.
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Making of...-Produktionen:

Das Aquivalent zu den HdK-Motiven fiir die Presse sind im audiovisuellen Sektor die Making

of...-Produktionen. Diese Filme, die auf Beta-SP-Material "%

hergestellt werden,
dokumentieren im besten Fall die Filmentstehung vom Dreh iiber die Postproduktion bis hin
zur Premiere. Wenn sich mehrere Sender zur Ausstrahlung dieses Materials iiberzeugen
lassen, lohnt sich die Herstellung durch ein von der Filmcrew unabhingiges Filmteam auf

jeden Fall (vgl. Neunzerling 1998: 69).

Pressegespriiche / Set-Besuche:

Fiir die Produktion wichtige Journalisten sollten fiir einige Stunden an das Set eingeladen
werden, um den Dreh ,hautnah zu erfahren. Fiir die spitere Berichterstattung kann dieser

intime Blick in die Produktion des Films sehr wertvoll sein (vgl. ebd.: 62).

Fotos:

Ein unverzichtbares Mittel fiir die Pressearbeit ist das Bildmaterial. ,,Ein Bild sagt mehr als
tausend Worte, es ist der Eye-Catcher, der die erste Aufmerksamkeit auf sich zieht — den Film
verkauft, und dem die Kritik wenig anhaben kann.* (Iljine / Keil 1997: 253) Schitzungsweise
80 Prozent der Geschichten verkaufen sich iiber das Bild — aus diesem Grund ist ein
Standfotograf von zentraler Bedeutung fiir die Pressearbeit. Auch sollten fiir die Herstellung
des Presseheftes und fiir die Zusammenarbeit mit Zeitschriften bereits wihrend des Drehs
Portraits von allen wichtigen Personen vor und hinter der Kamera geschossen werden, wobei
wichtig ist zu beachten, dass sich der Schwerpunkt der Strategie — das hei3t die wesentlichen
»Verkdufer des Filmprojektes — in den Fotos visualisiert. Auch die bereits vom Verleih
vorhandenen Vorstellungen zu Verleihfotos, Anzeigenmotiven und Plakaten konnen jetzt
fotografisch umgesetzt werden. Neben Farbmaterial muss auch s/w-Material'” hergestellt
werden, da auflagenstarke Zeitungen hochwertiges s/w-Ausgangsmaterial bendtigen (vgl.
Neunzerling 1998: 36). Es ist also festzuhalten, dass ein hervorragendes Bild, ausgestattet mit
einer biindigen und guten Bildunterschrift, mehr Aufmerksamkeit erregt als jede unbebilderte
Kritik. Aufgrund ihrer hohen Effektivitit sollte von daher die Pressearbeit mit Bildern nie
vernachldssigt werden (vgl. Iljine / Keil 1997: 253). Bei einigen Zeitschriften wie zum
Beispiel der ,,Cinema‘ und anderen Life-Style-Magazinen sind die Fotos sogar wichtiger als

der Text.

19 Definition siehe Glossar.
107 s/w = schwarz-weiB.
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Timing:
Ganz entscheidend fiir Erfolg oder Misserfolg der Pressearbeit ist der zeitliche Ablauf und das

richtige Timing. Wenn die Pressekampagne zum falschen Zeitpunkt ihren Hohepunkt erreicht,

verliert sie einschneidend an Wirkung (vgl. Neunzerling 1998: 39).

Pressearbeit nach Fertigstellung des Films (Startpresse)

Pressearbeit fiir Film stellt eine Ergdnzung zu den Strategien der klassischen Instrumente
Werbung und Promotion dar, kann diese aber keinesfalls ersetzen. Der Vorteil von Werbung
und Promotion liegt darin, dass Platzierung und Frequenz von Inhalt und Verdffentlichung
bestimmt werden konnen (vgl. Neunzerling 1998: 9). Deshalb sind die MaBnahmen der
Pressearbeit eng mit denen der Werbung (vgl. Teil I — Kap. 5.2.6) zu verzahnen und sollten
zeitlich und auch inhaltlich genau miteinander koordiniert werden. Im Folgenden werden

verschiedene Instrumente der Startpresse vorgestellt.

Presse-Dia-Satz:

Aus dem gesamten Bildmaterial der Produktion werden ungefidhr acht Motive (,kleiner
Presse-Dia-Satz*) ausgewihlt, anhand derer die Geschichte des Films erziéhlt werden kann.
Die Motive des kleinen Presse-Dia-Satzes sollten eine Mischung aus Filmszenen und Portraits
darstellen, wobei ein Motiv den Hauptdarsteller in einer typischen Szene zeigen sollte. Zu
verschicken ist dieser kleine Presse-Dia-Satz sinnvollerweise an alle Printmedien, die in Farbe
erscheinen und nicht mehr als einen allgemeinen Hinweis, ein kurzes Portrait oder eine Kritik
des Filmprojektes drucken. Fiir alle Redaktionen, die groere Geschichten planen, wird ein
»grofer Diasatz* (zwolf bis zwanzig Motive) zusammengestellt. Fiir die Berichterstattung in
den Feuilletons und Kulturteilen der Tagespresse wird entsprechend dem Dia-Pressesatz der
s/w-Pressesatz ausgewdhlt. Er umfasst in der Regel nur drei bis sechs Motive, wobei von
diesen Motiven meist nur eins gedruckt wird und der Rest in den Archiven der Verlage landet.
Das heil3t, es kristallisiert sich bei jeder Filmproduktion ein Fotomotiv heraus, durch das der
Film am besten représentiert wird. In der Regel setzt sich dieses eine Motiv in der Presse
durch und findet sich dann in beinahe allen Feuilletons und Kulturseiten wieder. Aufgabe des
Filmpressebetreuers ist es, dieses Motiv zu entdecken. Der Versand des Fotomaterials sollte

frithzeitig zusammen mit dem Presseheft erfolgen (vgl. Neunzerling 1998: 119ff).
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Pressemappen/Pressehefft:

Das wichtigste Presseinstrument ist das Presseheft. ,,Es ist Eintrittskarte in die Redaktion. Es
ist Visitenkarte, Arbeitsgrundlage, Materialsammlung und Ideengeber fiir die Journalisten
zugleich.” (Neunzerling 1998: 93) Das Presseheft sollte Informationen zur Produktion

(Startdatum etc.), zu Stab'®

und Besetzung (Haupt- und Nebenrollen) mit vollstindigen
Biografien, Kurzinhaltlog, Inhalt''® und Produktionsnotizen'!'!  aufweisen. Unter
Beriicksichtigung der Hauptzielgruppen wird das Presseheft zusammen mit weiterem Material
an die Filmredaktionen der jeweiligen Medien geschickt (vgl. Hiittersen 1997: 94f). Die
Informationen des Presseheftes miissen genauestens recherchiert sein, denn hier steht schwarz
auf weil}, welche Fakten zur Produktion in die Artikel der Redakteure einflieBen werden (vgl.

Neunzerling 1998: 98).

Electronic Press Kit (kurz EPK):

Nach Fertigstellung des Films wird das EPK hergestellt. Es ist ein wichtiges Presseinstrument
fiir den TV-Bereich. Auf Beta-SP-Material enthilt es gewissenhaft ausgesuchte Ausschnitte
des Films, die die Fernsehsender nach eigener Wahl als Basismaterial fiir ihre
Berichterstattung in Form von Kinotipps, Talkshow-Beitrigen, Kulturnews, Starportraits und
Kinosendungen verwenden konnen. Praktisch jede TV-Redaktion mit Film als Thema sollte
unentgeltlich im Umfeld des Filmstarts mit einem EPK bestiickt werden. Das EPK ist nicht zu
verwechseln mit dem Making of... Es enthilt keinerlei Aufnahmen von den Dreharbeiten (vgl.

Neunzerling 1998: 85ff).

Audio Press Kit (kurz APK):

Das dem EPK analoge Presseinstrument fiir den Radiobereich ist das APK. Es umfasst
reprisentative Tonausschnitte des Films und je nach Anforderung auch Interviews und Film-
musiken, womit der Radioredakteur seinen Beitrag fiir eine Kinosendung, Kultursendung oder
,Den Kinotipp der Woche* produzieren kann. Bestiickt werden sollten die reichweitenstarken

landesweiten Sender, aber auch die ortlich konzentrierten Lokalradios, denn sie gehen oft

1% Dazu zihlen: Produktion, Regie, Drehbuch, Kamera, Ausstattung, Kostiime, Maske, Requisite, Licht, Ton,
Mischung und Schnitt. Eventuell auch Produktionspresse und Standfotograf (vgl. Neunzerling 1998: 94).

19 Der Kurzinhalt sollte in drei Zeilen den Film erzihlen (vgl. ebd.: 95).

"9 Beim Inhalt miissen die dramaturgischen Entwicklungen nachvollzogen werden konnen. Drei bis vier Seiten
Umfang ist Maximum (vgl. ebd.).

"' Der Begriff Produktionsnotizen kommt aus dem Amerikanischen. Hier werden Basis und
Hintergrundinformationen zum Film, wie Budget oder Statements wichtiger Personlichkeiten, geliefert (vgl.
ebd.).
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ausfiihrlicher auf kulturelle Ereignisse in ihrem Sendegebiet ein. Haufig unterhalten sie
Kontakt zum Kino vor Ort. Dariiber hinaus sind sie vielfach sehr minimal mit Personal be-
stiickt und auf die Bereitstellung sendefdhiger Beitrdge und griindlicher APK’s angewiesen

(vgl. Neunzerling 1998: 88ff).

Pressekonferenzen:

Da Presskonferenzen mit einem betrédchtlichen personellen, finanziellen und organisatorischen
Aufwand verbunden sind, sollten sie nur zu besonderen Anlédssen ausgerichtet werden, zum
Beispiel wenn alle Stars einer Filmproduktion vor Ort sind und anstandslos Rede und Antwort
stehen oder zu einem sehr ungewdhnlichen Projekt, das viele interessante Fragen aufwirft. In
diesem Rahmen sind gut organisierte Pressekonferenzen eine ausgezeichnete Mallnahme, um
den richtigen Medien essenzielle Inhalte zu iibermitteln. Anhand der Presseausschnitte sollte
spéter der Erfolg oder Misserfolg der Veranstaltung iiberpriift werden. Wenn Erwartungen
und Resonanz auseinanderfallen, miissen die Fehler identifiziert und bis zum Start des Films
behoben werden. Im Anschluss an eine Pressekonferenz ist auch die Organisation von Einzel-
und/oder Gruppeninterviews sinnvoll, da jeder Journalist seine Fragen moglichst exklusiv

stellen und beantwortet bekommen mochte (vgl. Neunzerling 1998: 521f).

Pressevorfiihrungen:

Pressevorfithrungen sind vor Filmstart exklusiv fiir die Printmedien organisierte
Filmvorfithrungen, bei denen das Produkt Film einer Schar ausgesuchter Journalisten
vorgefiihrt wird und sich behaupten muss. Vergleichbar ist eine Pressevorfithrung von daher
mit einer industriellen Produktprédsentation (vgl. Neunzerling 1998: 106). Dariiber hinaus liegt
der Nutzen einer Pressevorfiilhrung auch darin, die Mund-zu-Mund-Propaganda unter den
Journalisten anzuregen. In der Regel finden Pressevorfithrungen in den folgenden Stéddten
statt: Hamburg, Miinchen, Berlin, Frankfurt, Koln, Diisseldorf, Leipzig, Dresden und
teilweise Rostock. Da es in Hamburg und Miinchen die meisten Monatsmagazine mit einem
dreimonatigen Druckvorlauf gibt, werden in diesen beiden Stidten die Pressevorfithrungen
normalerweise drei Monate vor Start des Films durchgefiihrt. In den anderen Stidten werden
die Pressevorfilhrung gewdhnlich etwa zwei Wochen vor Start des Films durchgefiihrt.'"?
Wichtig ist, dass vor der Festlegung eines Termins fiir eine Pressevorfithrung in Erfahrung

gebracht wird, dass sich der Termin mit keinem anderen Pressevorfithrungs-Termin

"2 Gesprich am 06.11.2002: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-
amerikanischen Major film studios.
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iberschneidet, da sonst nicht gewihrleistet werden kann, dass alle geladenen Journalisten
auch zur entsprechenden Pressevorfithrung erscheinen. Um solche Pannen zu vermeiden,
existieren in Berlin, Hamburg, Frankfurt, Stuttgart und Miinchen freie Pressebiiros, in deren

Zustandigkeitsbereich die Koordination der einzelnen Pressevorfithrungs-Termine fillt.

Pressejunket:

Ein weiteres wichtiges Instrument zur Startvorbereitung eines Films ist das Pressejunket.
Hierbei stehen die Schauspieler/Stars eines Filmprojekts fiir einen oder sogar mehrere Tage
meist von morgens bis abends den Journalisten aller Mediengattungen fiir Interviews und
Fotos zur Verfiigung. Wie schon erwihnt, sind hdufig die Stars wichtige ,,Verkdufer* des
Produkts Film. Kultiviert wurden diese Pressejunkets von den amerikanischen
Verleihgesellschaften. Ergebnis dieser Veranstaltungen ist eine weltweite Streuung kurzer,
vom Star autorisierter Statements zum aktuellen Filmprojekt. Dem Pressejunket kommt allein
deswegen eine hohe Bedeutung zu, weil es mit iibersichtlichem organisatorischem Aufwand
die Kommunikation zwischen Verkdufern des Filmprojekts und den Medien biindelt. Der
deutsche Film hat gegeniiber ausldndischen Produktionen den Vorteil, dass seine Stars vor Ort
sind, wihrend internationale Stars oft nur fiir einen Tag Zwischenstation in Deutschland
einlegen. Wenn im Vorfeld entsprechend organisiert wird, ist fiir deutsche Filme eine

bundesweite individuelle Betreuung der Presse moglich (vgl. Neunzerling 1998: 108ff).

Offentlichkeitsarbeit im Bereich der Medien TV und Horfunk

Ferner stellt das Fernsehen ein wichtiges Medium fiir die Film-PR dar. In nahezu jedem
Nachrichtenmagazin — wie beispielsweise ,,Tagesthemen* (ARD), ,,heute-journal* (ZDF) oder
»RTL aktuell“ (RTL) — aber auch in vielen Boulevardmagazinen — wie beispielsweise ,,taff*
(ProSieben), ,,Brisant* (ARD), ,,Hallo Deutschland* (ZDF) oder ,,Explosiv* (RTL) — werden
besondere Filmereignisse in kurzen Beitrigen thematisiert. Dariiber hinaus finden
insbesondere in Kultursendungen — wie beispielsweise ,,Aspekte* (ZDF), ,Kulturreport*
(ARD) oder ,Kulturzeit (3sat) — zusitzlich Kurzbesprechungen aktueller Kinofilme statt.
Des weiteren existieren einige wenige spezielle Kinosendungen, die sich ausschlieBlich mit
dem Thema Film befassen — wie zum Beispiel ,,Kino Kino* (Bayerisches Fernsehen) und
,»Film Ab Spezial!“ (VIVA). Fir die entsprechende Filmberichterstattung werden die

Fernsehsender mit einem EPK bestiickt.
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Von Fachvertretern der Filmwirtschaft wird immer wieder beméngelt, dass es im deutschen
Fernsehen zu wenig Kinosendungen gibt. ,,Es wundert mich, dass nicht mehr Kinosendungen
im deutschen Fernsehen angeboten werden, denn es handelt sich hierbei um sehr
kostengiinstige Sendungen. Das gesamte fiir die Filmberichterstattung notwendige Material
(Interviews, Bildmaterial, EPK’s, Presseinfos, Hintergrundinformationen) wird vom Verleih
kostenlos zur Verfiigung gestellt. Zudem lduft jeder erfolgreiche Kinofilm in der Regel auch
sehr erfolgreich im Fernsehen. Beispiel: Der Kinofilm ,,Pretty Woman®, der in Deutschland
elf Millionen Zuschauer ins Kino lockte, konnte bei der Erstausstrahlung im Fernsehen rund
achtzehn Millionen Zuschauer verbuchen. Von daher zahlt sich auch fiir die Fernsehsender
eine Kinopromotion giinstig aus.“''* Als ebenfalls sinnvoll herauszustellen, ist der Auftritt der
Schauspieler aktueller Filme in Talkshows oder Fernsehunterhaltungssendungen, wobei es in
diesem Zusammenhang von besonders grofem Wert sein kann, wenn der Schauspieler/Star
eines Films an einer Samstagabendshow wie beispielsweise ,,Wetten dass ...“ teilnimmt.
Erfahrungswerte zeigen, dass nach solchen Auftritten die Zuschauerzahlen noch einmal rasant
ansteigen.' 14

Desgleichen existieren im Horfunkbereich wochentliche Kinosendungen, wie zum Beispiel
,»12 Uhr mittags - Das Filmmagazin“ (Radio EINS), ,,Kino im Gesprich* (infoRADIO) oder,
»Radio Energy - @ the Movies*. Fiir die entsprechende Filmberichterstattung werden den

Radiosendern APK’s zur Verfiigung gestellt.

Sonstige PR-Aktionen

Neben der Pressearbeit gibt es noch vielfiltige andere Formen der Offentlichkeitsarbeit, um
den Film ins Zentrum des Interesses der Menschen und Medien zu riicken. Eine etwas andere
Form der Aufmerksamkeitserregung kam beispielsweise beim Deutschlandstart eines US-
amerikanischen Kinofilms durch seinen US-amerikanischen Major-Filmverleih zur
Anwendung. Da es in dem Film um zwei Jungen geht, die Basketball spielen, hat der Verleih
sich von deutschen FufBlballspielern FuB3ballschuhe signieren lassen, um sie dann im Internet
zu versteigern. Der ersteigerte Erlos kam einem Kinderheim in Dresden zugute. Obwohl diese

Aktion im engeren Sinne eigentlich nichts mit dem Film zu tun hatte, wurde durch sie

' Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen

Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
"% Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

114



Aufmerksamkeit erregt und dem Film einen mehrseitigen Bericht in der Zeitschrift ,, GALA*

beschert.''

Ein weiteres Beispiel von Offentlichkeitsarbeit amerikanischer Verleihfirmen in Deutschland
(zum Beispiel Twentieth Century Fox, UIP, Warner Bros.) ist deren Engagement bei ,,Stiftung
Lesen®. Die Verleihfirmen stellen Unterrichtsmaterialien von Filmen zur Verfiigung, wobei es
sich meist um Literaturverfilmungen (zum Beispiel ,,Romeo und Julia“ oder ,Herr der
Ringe*), Filmen mit geschichtlichem Hintergrund (zum Beispiel ,,Titanic*) oder Filmen zu
brisanten und aktuellen Themen (zum Beispiel ,,Minority Report*) handelt. Bei ,,Minority
Report* machte Stiftung Lesen in Zusammenarbeit mit der ,,Twientieth Century Fox of
Germany GmbH* noch vor dem Bundesstart (3. Oktober 2002) den Inhalt des Science-
Fiction-Thrillers zum Thema einer bundesweiten Schulkampagne. An 10.000 weiterfiihrenden
Schulen sowie an 5000 Mitglieder des Lehrerclubs ,,Ideenforum Schule* wurde eine
Unterrichtsbroschiire verteilt, die Jugendliche anregen soll, sich mit der Bestrafung von
Verbrechen, aber auch mit fiktionalen Welten auseinanderzusetzen (vgl. ,,Kampagne zu
Minority Report®. In: Blickpunkt: Film 38/2002: 14). Die Verleihfirmen und Stiftung Lesen
sehen in dieser Form einer gemeinsamen Kooperation einen Weg bei Jugendlichen die Lust

. . 116
auf Kino und Literatur zu wecken.

5.2.4 Onlinemarketing

In den Bereich des Online-Marketing fallen alle Marketing-MaBBnahmen, die mithilfe des
Internets erfolgen konnen.

Das Internet, das in relativ kurzer Zeit eine massenhafte Verbreitung erfahren hat, gehort
heute zum festen Bestandteil der Kommunikation und steht als Werbetrdger mittlerweile
gleichberechtigt neben den klassischen Medien. Gemif3 der am 31. Januar 2008 erschienenen
AGOF'"_Studie ,,internet facts 2007 III“ haben 41,32 Millionen Deutsche ab 14 Jahren — das
heiBit 63,7 % der deutschen Wohnbevdlkerung ab 14 Jahren — in den letzten 12 Monaten das
Medium Internet regelmifBig genutzt (vgl. http://www.agof.de/die_internet_facts.353.html).
Dariiber hinaus bietet kein anderes Medium eine solch preiswerte regionale, nationale und
internationale Streuung von Informationen vierundzwanzig Stunden am Tag und 365 Tage im

Jahr.

"5 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

"® Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

""" AGOF = Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V.
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Analog zur Struktur der Kinobesucher hinsichtlich des soziodemografischen Merkmals
»Alter* ist auch die Zusammensetzung der Onlinenutzer eher ,,jung®.

Neben dem soziografischen Merkmal ,,Alter* ist ein weiteres Merkmal fiir die Onlinenutzung
der soziodemografische Faktor ,,Bildung“. In diesem Zusammenhang ist festzustellen, dass
sich die Onliner durch ein hohes Bildungsniveau auszeichnen. In Zahlen gesprochen bedeutet
dies, dass 28,9 % — entsprechend 11,62 Millionen Onlinenutzer — iiber eine Hochschulreife
bzw. einen Hochschulabschluss verfiigen. Die folgende Tabelle 10 gibt Aufschluss iiber die
Struktur und Zusammensetzung der Online-Nutzer in Bezug auf die soziodemografischen

Merkmale ,,Geschlecht*, ,,Alter* und ,,Bildung*.

Tab. 10:  Struktur/Zusammensetzung der Online-Nutzer vs. Gesamtbevdlkerung in Bezug auf die

soziodemografischen Merkmale ,Geschlecht*, ,Alter* und ,Bildung*''®

Geschlecht Internetnutzer (WNK) (in %) Gesamtbevélkerung BRD (in %)
Mannlich 55,4 % 491 %
Weiblich 44,6 % 50,9 %
Internetnutzer (WNK) (in %) Gesamtbevélkerung BRD (in %)
Alter
14-19 12,8 % 8,4 %
20-29 19,3 % 13,4 %
30-39 21,2 % 16,0 %
40-49 22,5 % 19,0 %
50-59 13,4 % 14,4 %
60 und alter 10,8 % 28,8 %
Bildung Internetnutzer (WNK) (in %) Gesamtbevélkerung BRD (in %)
Kein oder Hauptschulabschluss
32,5 % 44,4 %
Mittlere Reife 38,6 % 33,8 %
Hochschulreife 28,9 % 21,8 %

Hinsichtlich der genutzten Onlineinhalte dominieren Online-Aktivitdten aus den Bereichen
Kommunikation, Information und Transaktion.

Eine detaillierte Ubersicht iiber die Art und Hiufigkeit der durch die Onliner genutzten
Inhalte und Applikationen bietet das im Folgenden aufgefiihrte diesbeziigliche Ranking''
(vgl.: http://www.agof.de/die_internet_facts.353.html):

8 Basis: 102.973 ungewichtete Fille (Internetnutzer letzte drei Monate) / 115.750 Fille (dt. Wohnbevolkerung
ab 14. Jahre) / Angaben in Prozent. Quelle: Eigene Darstellung nach:
http://www.agof.de/die_internet_facts.353.html
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- Private E-Mails versenden und empfangen: 87,4 %

- Recherche in Suchmaschinen und Web-Katalogen: 86,3 %
- Nachrichten zum Weltgeschehen: 62,9 %
- Online-Shopping: 59,3 %
- Regionale oder lokale Nachrichten: 53,5 %
- Online-Banking: 53,4 %
- Sportergebnisse- und berichte: 37,0 %
- Messenger: 35,9 %
- Chats und Foren: 35,6 %
- Kinofilme, Kinoprogramm: 33,0 %
- Essen, Trinken und Genieflen: 28,4 %
- Familie und Kinder: 27.3 %
- Aktuelles Fernsehprogramm: 24,4 %
- Fitness und Wellness: 18,9 %
- Flirten und Kontakte: 18,8 %
- Stars und Prominente: 18,5 %

Das zentrale Instrument der klassischen Online-Werbung ist die Gestaltung einer
,Homepage“'?’, da sie die Grundlage aller weiteren Instrumente des Online-Marketing
darstellt und sich auf ihr alle Marketingaktivititen zentrieren. Eine Homepage kann fiir das
jeweilig zu vermarktende Produkt oder fiir das Marketing treibende Unternehmen selbst
erstellt werden. Durch die Homepage wird der entsprechenden Zielgruppe ein individueller
Eindruck des zu vermarktenden Produktes bzw. des Unternehmens vermittelt, wobei durch
den Einsatz der Faktoren Design, Farb- und Schriftwahl, Bilder, Filme, Informationen und
Besuchereinbindung durch Gistebiicher, ,,Webblogs“m, ,Foren und Wikis“'?  die
Homepage-Besucher auf unterschiedlichste Weise emotional und kognitiv angesprochen
werden konnen. Im Bereich der Filmvermarktung ldsst sich zwischen ,,Produzenten-Sites®,
,,Verleiher-Sites*“ und ,,Film-Sites* differenzieren. Die Produzenten-Sites werden fiir die
Bereitstellung von Informationen zu fritheren, bereits verwirklichten Filmprojekten und neuen
bzw. aktuellen Filmvorhaben — auch im Sinne von Referenzen fiir potenzielle Auftraggeber /

Verlether -  genutzt, indem durch die Bereitstellung von  Filmkritiken,

"9 Basis: 102.973 ungewichtete Fille (Internetnutzer letzte drei Monate) / ,,Wie hiufig nutzen Sie die folgenden
Informationen oder Angebote: hiufig, gelegentlich, selten oder nie?* / Darstellung der Top Two-Box: héufige
oder gelegentliche Nutzung / Angaben in Prozent.

2% Definition siche Glossar.

! Definition siche Glossar.

22 Definition siehe Glossar.
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Kinoauffiihrungsterminen, Sendeterminen und Festival-Listings jeder einzelne Film
prasentiert und vorgestellt wird. Um die Aufmerksamkeit auf die Produzenten-Sites zu
lenken, wird in der Regel auf den Einsatz klassischer Marketing-Instrumente wie
beispielsweise Plakate, Anzeigen etc. verzichtet — die Aufmerksamkeitsgenerierung erfolgt
hier in der Regel {iiber ,Internet-Suchmaschinen®, Linkaustausch mit anderen Produzenten-
Sites und Filmdatenbinke. Hinsichtlich der Verleiher-Sites ist zwischen den Websites der
Verleihunternehmen und den Film-Sites zu differenzieren. Auf den Verleiher-Sites werden
die einzelnen Filme des Verleihprogrammangebots vorgestellt und préasentiert und als
Unterseiten der Website verlinkt. Film-Sites sind eigene Sites zu bestimmten Filmen, die
aufgrund ihrer Werbewirksamkeit eine eigene Website erhalten haben (vgl.
http://www.movie-college.de). Heutzutage verfiigt fast jeder anlaufende Kinofilm {iiber seine
eigene Internetprisenz auf der alle fiir die anzusprechenden Zielgruppe(n) interessanten und
wichtigen Informationen, wie beispielsweise Drehberichte, Starinterviews und Trailerm, des
jeweiligen Films zur Verfiigung gestellt werden. Neben der werbewirksamen Ansprache der
potenziellen Kinozuschauer durch die Verleiher- und Film-Sites wird auf diesen Seiten in der
Regel auch fiir die Journalisten das fiir ihre Filmberichterstattung notwendige Material
(Pressefotos, Pressehefte, Stabsliste etc.) zum Download zur Verfiigung gestellt. Dariiber
hinaus bieten allgemeine Kinowebseiten wie ,,www.kino.de* oder ,,www.kinonews.de*
Auskiinfte zu aktuellen Filmen.

Im Folgenden werden einige weitere — ebenfalls im Bereich der Filmvermarktung zu nutzende
— Instrumente des Online-Marketing vorgestellt:

- ,.Banner Werbung*: Im Rahmen der Online-Vermarktung mittels des Einsatzes von

Werbebannern wird die Werbung in der Regel als Anzeige grafischer Elemente in die
Internetseite mit eingebunden (vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Werbebanner).
- ,E-Mail-Werbung*“: Im Rahmen des Einsatzes der E-Mail-Werbung werden

Konsumenten mittels Werbebotschaften in E-Mails angesprochen mit der Moglichkeit
durch den Klick auf einen Link zur Internetseite des werbenden Unternehmens zu
gelangen (vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Internetwerbung#Targeting).

- AdWords*: Bei diesem Instrument handelt es sich um eine von ,,Google* (,,Google

AdWords*) initiierte — mittlerweile auch von anderen Suchmaschinen praktizierte —
Form der Werbung, innerhalb derer erginzend zu den aufgefiihrten Suchergebnissen

in einer auf der rechten Seite der Ergebnisseite angeordneten Spalte kostenpflichtig zu

12 Trailer, die auch im Kino zu sehen sind, konnen hier heruntergeladen werden, oft bevor sie iiberhaupt im

Filmtheater gezeigt werden.
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schaltende Text-Anzeigen eingeblendet werden (vgl.
http://de.wikipedia.org/wiki/Internetwerbung#Targeting);

»Suchmaschinen-Marketing‘‘: Zu diesem Instrument sind die Maflnahmen zu zihlen,

die zur Auffindungs-Optimierung einer Webpridsenz auf den Ergebnisseiten von
Suchmaschinen eingesetzt werden. Folgende Malnahmen zur Optimierung der
Auffindbarkeit einer Webprisenz werden im Allgemeinen eingesetzt:

o Die bezahlte Schaltung von Suchmaschinen-Ergebnissen in Suchmaschinen
wie ,,Google* (,,Google AdWords*), ,,Yahoo* (,,Yahoo Search Marketing*)
und ,MSN*“ (,,Microsoft adCenter”) und anderer Suchmaschinen (vgl.
http://de.wikipedia.org/wiki/Online_Marketing);

o Einsatz von Methoden der Suchmaschinenoptimierung, die dazu dienen, dass
Websites anhand der Eingabe entsprechender Suchbegriffe auf den
Ergebnisseiten von Suchmaschinen auf hoheren Plidtzen erscheinen (vgl.
http://de.wikipedia.org/wiki/Suchmaschinenoptimierung).

..Pop-up- oder Pop-under-Werbung*: Im Rahmen der Verwendung dieses Instruments

der Online-Vermarktung wird zusitzlich zur betrachteten Internetseite ein weiteres
Fenster auf dieser Seite gedffnet, welches ausschliellich eine Werbe-Botschaft enthlt.
Das Pop-up erscheint dabei iiberlagernd auf der Hauptseite, wihrend das Pop-under
im Hintergrund gedffnet wird und erst ersichtlich fiir den Online-Nutzer wird, wenn er
die Hauptseite schliet (vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Internetwerbung#Targeting).

sSocial Commerce Portale®: Im Bereich der ,,Social Commerce Portale” werden

Produkte und Dienstleistungen angeboten, die der offentlichen Bewertung von
Nutzern und Kéufern ausgesetzt sind. Auf diese Weise geben sich die Nutzer bzw.
Kunden untereinander Hilfestellung bei der Suche nach Produkten und
Dienstleistungen. Bereits seit mehreren Jahren werden Formen von Social Commerce
Portalen beim Online-Auktionshaus ,eBay“ (gegenseitige Bewertung bei einem
Auktionskauf durch den Kiufer und Verkdufer) und dem Online-Buchhandel
»Amazon.com* (hier konnen von Kunden Online-Rezensionen fiir Biicher geschrieben
werden und die Biicher iiber ein Online-Bewertungssystem von den Kunden bewertet

werden) praktiziert (vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Social_Commerce).

Diese vorab illustrierten Instrumente des Online-Marketing eignen sich hervorragend als

Kommunikationsflache fiir Filmmarketing- und PR. Existieren fiir den zu vermarktenden

Kinofilm beispielsweise Kooperationen mit Industriepartnern im Sinne von Cross-Promotion,

lassen sich auch auf deren Websites Informationen und/oder Werbung fiir den Film platzieren.
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Ansonsten ist die Platzierung von Filmwerbung- und Information auf den Websites sinnvoll,
die thematisch und inhaltlich in Assoziation zum Film stehen, um so auch eine erweiterte
Zielgruppenansprache vornehmen zu kénnen. So bietet das Internet im Rahmen des Online-
Marketing zusitzlich die Maoglichkeit einer Verbindung von Spezialpublika mit
Spezialfilmen. ,)Es kommt zu einer Verbindung von Nischenpublika, die sich fiir ein
bestimmtes Genre interessieren, die sich fiir eine bestimmte Filmsprache interessieren, die
sich fiir eine bestimmte Epoche interessieren.” (Trappel 2000: 34) Diese Nischenpublika
bilden gemeinsam ein Potenzial fiir die Vermarktung und Verwertung von Filmen und kdnnen
mithilfe des Online-Marketing gezielt mit den Produzenten und Vermarktern solcher Filme
vernetzt werden. Nach TRAPPEL (2000: 36f) basiert diese Form der Online-

Filmvermarktung im Wesentlichen auf den folgenden fiinf Elementen:

- Die Communities’*: Mit Hilfe von Online-Communities konnen weltweit Menschen

mit dhnlichen Interessen zusammengebracht und angesprochen werden. Im Rahmen
dieser Communities haben beispielsweise Produzenten die Maoglichkeit ihrer
Community gezielt neue Filme, neue Trailer, Instrumente wie das ,,Making of* etc. zu
zeigen.

- Die Themenportale: Produzenten, die dhnliche Filme herstellen, sollten im Internet
Themenportale aufbauen und so einen gemeinsamen Auftritt im Internet realisieren.
Damit bedienen sie ihre Communities.

- E-Commerce: E-Commerce bedeutet, ein Produkt iiber elektronische Netze zu
verkaufen. Fiir den Produzenten bedeutet dies, dass er die Aufmerksamkeit seines
Zielpublikums an Dritte verkaufen kann. Zum Beispiel kann er Werbepartner finden,
die sich fiir das Segment der Menschen interessieren, die der Produzent mit seinen
Filmen anspricht. In Hollywood hat zum Beispiel der Regisseur Steven Spielberg die

Firma ,,Net-Company* gegriindet, die sich genau mit diesem Thema beschiftigt.

2% Communities (engl.) = Gemeinschaften, Gemeinden. Im Allgemeinen gesprochen fokussieren sich solche
sogenannten ,,(social) communities* auf das Zusammenbringen von Leuten, die dieselben Interessen und
Hobbies pflegen oder daran interessiert sind, die Interessen, Hobbies und Aktivititen anderer zu erkunden.
Innerhalb dieser ,,social communities* stellen sich die Nutzer in der Regel mit einem selbstgestalteten Online-
Profil dar und haben die Mdoglichkeit mittels einer Bandbreite von Moglichkeiten — wie beispielsweise ,,chat*,
wemail”, ,video®, ,,voice chat®, ,file sharing” (vgl. Glossar), ,.blogging®, ,,discussion groups* etc. — mit anderen
Mitgliedern und Nutzern zu kommunizieren bzw. in Dialog/Kontakt zu treten oder anhand bestimmter
Kategorien nach Freunden / Bekannten zu suchen (zum Beispiel ,,ehemalige Schulfreunde® etc.). Als beliebte
und verbreitete ,social communities sind zum Beispiel ,,MySpace® oder ,Facebook™ zu nennen (vgl.
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_network_service).
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- Video-Streaming: Dieses technische Element beinhaltet die Vision, die Daten eines
Films iiber die erforderliche Bandbreitentechnologie zu iibertragen und den Film dann
in einer cineastischen Umgebung oder als Heimkino zu présentieren.

Dariiber hinaus lassen sich die Instrumente des Online-Marketing auch mit Ma3nahmen aus
dem Bereich des ,,Mobile Marketing*“ verbinden. Mit dem Begriff ,,Mobile Marketing*
werden die Marketingmanahmen bezeichnet, die sich an die Zielgruppe der Nutzer
drahtloser Telekommunikation und mobiler Endgerite (Mobiltelefone, mobile Organizer etc.)
richten mit dem Ziel, diese Konsumenten direkt {iber ihr mobiles Endgerit mit der Werbung
ansprechen zu konnen. Vermittelt werden hier digitale Werbebotschaften in Form von
Spielen, Songs, Videos usw. oder digitale Informationen wie beispielsweise — auf den Bereich
der Filmvermarktung bezogen — News zum Film oder Start- und Auffiihrungstermine des
Films. Dariiber hinaus lassen sich mittels des ,,Mobile Marketing” auch digitale

Transaktionen (Shopping, Videostreaming usw.) verwirklichen.

5.2.5 Verkaufsférderung — Promotiontour

,uUnter Promotion kann man all jene Marketing-Aktivititen einordnen, die dazu geeignet sind,
den Film in den Interessenbereich von Kinotheatern (auch Verleihern) und Zuschauern zu
riicken, die jedoch nicht unmittelbar mit Pressearbeit und Werbung zusammenhingen.*
(Iljine/Keil 1997: 252) Wichtig bei der Durchfiihrung von Film-Promotions ist, dass sie iiber
die Medien kommuniziert werden. Eine dieser filmbezogenen Promotion-MaBBnahmen wird

hier vorgestellt:

Promotiontour

Dieses Marketinginstrument — dessen Einsatz in zeitlicher Hinsicht in der Regel nach
Durchfiihrung der Filmpremiere (vgl. Teil I: Kap. 5.2.7) erfolgt — hat zum Ziel, den Film beim
Kinopublikum vor Ort zu bewerben und gleichzeitig die Kinos vor Ort zu unterstiitzen. Aus
diesem Anlass reist eine Gruppe, deren Mitglieder gemeinsam vom Produzenten und vom
Verleih ausgesucht wurden (in der Regel Regisseur mit Hauptdarstellern), als ,,Verkdufer* des
jeweiligen Films in die Filmtheater des Landes. Je nach Zeitbudget der ,,Verkdufer* und
Resonanz in den Kinos kann diese Promotiontour zwischen ein paar Tagen und mehreren

Wochen dauern.
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Wihrend internationale Stars meist nur einen Tag Zwischenstopp fiir die Promotion ihres
Films in Deutschland einlegen, bleibt diese effektive Marketingmalinahme den heimischen
prominenten Darstellern vorbehalten. Die Kinotouren mit Regisseur und Schauspielern bieten
einen groflen Vorteil gegeniiber dem US-Film. Sie ermoglichen ,,Kino zum Anfassen®, denn
eine Tour der deutschen Schauspieler und Stars durch die heimischen Filmtheater ist fiir den
,hormalen* Kinobesucher ein Erlebnis, das lange im Gedéchtnis bleibt und auch die Mund-
zu-Mund-Propaganda positiv  beeinflusst. ,Das Treffen mit einem Filmstar ist
Gespriachsthema Nr.1 — in der Familie, in der Freizeit und am Arbeitsplatz. (Neunzerling
1998: 142) Wichtig ist, die Promotiontour mit entsprechender Pressearbeit zu unterstiitzen
und die Lokaljournalisten iiber das Ereignis zu informieren, denn nur so wird eine

entsprechende Film-Berichterstattung ermoglicht (vgl. ebd.: 143).

5.2.6 Filmwerbung

Die Werbung gliedert sich im Bereich der Filmvermarktung in die folgenden Instrumente:
TV-Spots, Horfunk-Spots, Printwerbung in Form von Anzeigenschaltung, der Plakatierung
und der Schaltung von Teasern und Trailern in den Kinos. Im Gegensatz zur
PR/Offentlichkeitsarbeit miissen die MaBnahmen der Werbung fiir Geld gekauft werden.'*> In
diesem Zusammenhang ist die Kalkulation des Werbebudgets'?® von besonderer Bedeutung,
denn als Grundregel fiir den effektiven Einsatz von Werbung gilt: Das, was ausgegeben wird,
muss langfristig wieder eingenommen werden.

Wie legt man also einen angemessenen Werbeetat fest? Die konkrete Hohe des Etats ist
malgeblich von den Erfolgsaussichten des Films und der fiir den Kassenerfolg erforderlichen
Strategie abhingig. Des weiteren steht die Kalkulation der Werbekosten in einem engen

Zusammenhang zur Kopienanzahl, mit der der Film auf den Markt gebracht wird'?>’.'*®

12 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

12® Zur Bedeutung von Budgets: “Jede Art von Planung schligt sich letztendlich in einem Budget nieder. Ein
Budget kann als die schriftlich dokumentierte Zusammenfassung der in Geldeinheiten quantifizierten Vorgaben
fiir bestimmte Organisationseinheiten (Funktionen, Sparten, Objekte beziehungsweise strategische
Geschiftsfelder) in einem bestimmten Zeitraum verstanden werden. Dafiir kommen sowohl Leistungs- (Erlos-)
als auch KostengroBen in Betracht. Budgets erlauben damit die Steuerung der Kontrolle von
Organisationseinheiten®. (Becker 2002: 768)

12" Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.

28 Auch das Budget fiir die PR und das Eventmarketing steht im Zusammenhang mit der Kopienzahl. In
Abhingigkeit von der Kopienanzahl wird entschieden, wie viel Pressematerial (Pressehefte, EPK’s, APK’s,
Plakate etc.) benotigt wird (Gespriach am 05.03.2003: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter
eines US-amerikanischen Major film studios).
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Am Beispiel eines deutschen Verleihablegers eines amerikanischen Major-Studios ist
hinsichtlich der Werbe- und PR-Budgetierung anzumerken, dass sich diese am Erfolg bzw.
Misserfolg des betreffenden Kinofilms im Herkunftsland orientiert. Dennoch lassen sich

Erfolg und Strategie nicht immer eins zu eins auf Deutschland iibertragen (ebd.).'”

Fir die Herausbringung und Vermarktung eines Erfolg versprechenden US-Films in
Deutschland stehen fiir den Einsatz von Instrumenten aus dem Bereich der Werbung
durchschnittlich Budgets in Hohe von 1,8 bis 2 Millionen Euro zur Verfiigung. Beispielsweise
belief sich das reine fiir den deutschen Markt zur Verfiigung stehende Werbebudget eines
bestimmten Hollywood Blockbusters'” im Jahre 2002 auf nahezu zwei Millionen Euro. Bei
deutschen Filmen, die von einem grofen Verleih vertrieben werden, umfasst dieses Budget
durchschnittlich 400.000 Euro."”! Folglich sind die Werbeaufwendungen deutscher Filme im
Vergleich zu den Werbeaufwendungen amerikanischer Filme sehr gering. Diese Grofen-
Differenz beziiglich der Budgets kann vermutlich auch als einer der Griinde dafiir angesehen
werden, dass sich die amerikanischen Filme an der Spitze der Kinocharts halten.

Gezogert haben die hiesigen Verleiher bislang soviel in die Werbung zu investieren, weil es
deutschen Filmen oft nicht gelingt, die Ausgaben wieder einzuspielen (vgl. Kallas 1992:

146f).

Wie bereits im Rahmen der PR- und Offentlichkeitsarbeit (vgl. Teil I: Kap. 5.2.3)
herausgestellt wurde, ist es ebenfalls hinsichtlich der Durchfiihrung der einzelnen
MaBnahmen aus dem Bereich der Werbung zunichst wichtig zu definieren, ob es sich bei dem
zu vermarktenden Film um einen Film aus dem Mainstreambereich oder aus dem
Arthousebereich handelt. In der Regel lohnt sich der Einsatz von Instrumenten aus dem
Bereich der Werbung eher fiir die Vermarktung von Mainstream-Publikumsfilmen, zumal der
Film das kommerzielle Potenzial haben sollte, die Werbesummen wieder einzuspielen. Im
Rahmen der Vermarktung von Arthousefilmen wird im Verhiltnis weniger Geld in den
Einsatz von WerbemaBinahmen investiert und eher mit den Instrumenten Presse und PR

gearbeitet, da es sich bei ihnen um die typischeren Pressefilme handelt'*.

" Ebd.

1% Definition siche Glossar.

! Unterlagen zum Seminar: Das Marketing-Konzept (27.03.2003), veranstaltet vom Erich Pommer Institut.

12 Pressefilme sind der Regel Arthousefilme, die gute Kritiken und wohlwollende Berichterstattung in der
Presse erhalten, aber meist untauglich fiir ein Massenpublikum sind (Gesprach am 05.03.2003: Public Relations /
Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen Major film studios).
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Grundsitzlich ist fiir den effektiven Einsatz von Werbe-Instrumenten zum einen die
Ausrichtung an der identifizierten Zielgruppe bzw. den identifizierten Zielgruppen und zum
anderen die Orientierung an einem genau durchdachten Zeitplan (Timing) als wichtig
herauszustellen, wobei hinsichtlich des Timing als Ausgangspunkt aller Werbeaktivititen der
Starttermin des jeweiligen Films zu benennen ist. Zur Durchfithrung der Werbemalinahmen
wird in der Regel eine professionelle Werbeagentur beauftragt.

Obwohl auch im Bereich der Filmvermarktung ein stetiger Anstieg der Werbebudgets zu
verbuchen ist, werden hier dennoch bei Weitem (noch) nicht die Summen investiert, wie es
beispielsweise im Rahmen der Vermarktung klassischer Industriegiiter (Elektrogerite,
Kosmetik, Mode etc.) der Fall ist.

Als eine Begriindung dafiir konnen die sehr begrenzten und kurzen Auswertungszeiten eines
Kinofilms in Betracht gezogen werden, die wiederum mit der hohen Anzahl wochentlich neu
startender Kinofilme in Zusammenhang gebracht werden konnen (jedes Wochenende
kommen zwolf bis zwanzig Filme neu in die Kinos). Von daher lohnt sich die Investition
hoher Summen in die Werbung im Bereich der Filmvermarktung weniger als im Bereich der
Vermarktung klassischer Industriegiiter, da diese die Moglichkeit haben, sich iiber einen

relativ langen Zeitraum auf dem Markt zu entwickeln (ebd.).

TV-Spots

Werbung im Fernsehen anhand der Schaltung von TV-Spots ist mit hohen Kosten verbunden
und deshalb in der Regel nur fiir die Vermarktung der Filme realisierbar, die iiber ein grof3es
Werbebudget verfiigen, was gewohnlich ausschlieBlich auf die groen Publikumsfilme

zutrifft.

Beim offentlich-rechtlichen Fernsehsender . ZDF* beispielsweise ist die
Berechnungsgrundlage fiir die Kosten der Schaltung von TV-Spots der ,,1-Sekunden-Preis®,
wobei sich die Preise pro Sekunde in € hier in 20 Preisgruppen untergliedern und zwischen
95,00 € (Preisgruppe 1) und 918,00 € (Preisgruppe 20) liegen (vgl. http://www.zdf-
werbung.de/downloads/ctb_uploads_documents/Preisl._komplett2008.pdf). 133 Welche
Preisgruppe der Berechnung zugrunde liegt, hidngt von den folgenden Faktoren ab: Monat,
Tageszeit, Spotldnge und Sendeumfeld (das heifit, von der Zusammensetzung und Anzahl der

Zuschauer, die die Sendung — in dessen Umfeld der TV-Spot ausgestrahlt wird — anschauen).

' Detaillierte Infos zu den Preisen fiir die Schaltung von Werbe-Spots beim offentlich-rechtlichen

Fernsehsender ,ZDF*“ sind in der ,Preisliste 2008 unter www.zdf-werbung.de/downloads/downloads.htm
erhiltlich.
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So liegen beispielsweise die Sekunden-Preise fiir die Spot-Schaltung im Umfeld der ZDF-
Vorabend-Polizei-Serie ,,SOKO* — die montags bis mittwochs und Freitag um 18:00 Uhr lduft
— im Monat Februar zwischen 438,00 € und 595,00 € und im Umfeld der Info- und Ratgeber-
Sendung ,,WISO* — die immer montags um 19:25 Uhr ldauft — im Monat Februar zwischen
730,00 € und 872,00 € (vgl. http://www.zdf-
Werbung.de/doWnl0alds/ctb_uploads_documents/Booklet_2_2008.pdf).134

Das heifit, der endgiiltige Spot-Preis errechnet sich — anhand des Beispiels ,,ZDF* — aus dem
1-Sekunden-Preis multipliziert mit der Spotlinge. Da in der Regel fiir die Vermarktung von
Kinofilmen TV-Spots mit einer Liange von 10 oder 30 Sekunden geschaltet werden, liegt der
Preis fiir einen 10-Sekunden-Spot — abhingig von den Faktoren Monat, Uhrzeit und
Sendeumfeld der Ausstrahlung — zwischen 950,00 € (Preisgruppe 1) und 9.180,00 €
(Preisgruppe 20) und fiir einen 30-Sekunden-Spot — abhéngig von den Faktoren Monat,
Uhrzeit und Sendeumfeld der Ausstrahlung — zwischen 2.850,00 € (Preisgruppe 1) und
27.540,00 € (Preisgruppe 20).

Beim privaten Fernsehsender ,,RTL* beispielsweise liegen die Preise fiir einen 30-Sekunden-
TV-Spot zwischen 660,00 € (zum Beispiel bei Ausstrahlung im Umfeld des ,,RTL Shops*)
und 132.000 € (zum Beispiel bei Ausstrahlung im Rahmen einer Liveiibertragung eines
Formel 1 Rennens). Bei Ausstrahlung im Umfeld der Gerichtssendung ,,Das Jugendgericht*
am Nachmittag liegen die Preise fiir die Schaltung eines TV-Spots zwischen 6.300 € und
6.900 € und im Umfeld der Sendung ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten* am frithen Abend
zwischen 27.000 € und 61.500 €135(vg1. http://www.rtl-television.de/3244_3254.html).

Insgesamt machen diese Preisangaben zur Spot-Ausstrahlung — am Beispiel des offentlich-
rechtlichen Fernsehsenders ,,ZDF* und des privaten Fernsehsenders ,,RTL* — deutlich, dass
der Einsatz dieses Werbe-Instruments unter einer Investitionssumme von 500.000 Euro wenig
sinnvoll ist, da eine Effektivitiat nur dann gegeben ist, wenn die Ausstrahlung der Spots einige
Male wiederholt wird.

Dariiber hinaus ist neben dem Spot-Preis fiir den Werbungstreibenden auch immer das Preis-
Leistungs-Verhiltnis mafgeblich, das sich im sogenannten Tausend-Kontakt-Preis (TKP)

misst. Durch den TKP wird ermittelt, was es letztendlich kostet 1.000 Personen in der

134 Ausfiihrlichere und detailliertere Infos zu diesen Preisen sind in dem Booklet ,Programme und Tarife —
Ausgabe Februar 2008 unter www.zdf-werbung.de/downloads/downloads.htm erhiltlich.

133 Bei allen diesen Preisangaben handelt es sich um Jahresdurchschnittpreise der derzeit giiltigen Tarifgruppen
(Preise 2004). Mit einzubeziehen sind hier zusitzlich die monatlichen Preisunterschiede, die aus der im
Jahresverlauf unterschiedlich hohen TV-Nutzung resultieren (vgl. http://www.rtl-television.de/3244_3254.html).
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Zielgruppe mit einem Spot zu erreichen und stellt somit das wesentliche Vergleichsmal fiir
die Effektivitit eines TV-Spots dar (vgl. http://www.rtl-television.de/3244_3254.html).

In diesem Zusammenhang sollten beziiglich der Effektivitdt des Einsatzes des Instrumentes
TV-Spots zur Vermarktung eines Kinofilms auch die entsprechenden Marktanteile der
jeweiligen Fernsehsender in Betracht gezogen werden. Die folgende Tabelle gewihrt eine
Ubersicht iiber die Verteilung der Marktanteile'*® bei den in Deutschland und der EU

empfangbaren Fernsehsendern:

Tab. 11: Marktanteile der TV-Sender im Tagesdurchschnitt 2007 (Zuschauer ab 3 Jahre, Montag
Sonntag, 3.00-3.00 Uhr)'*’

TV-Sender Marktanteile (in %)
ARD 13,4
ARD-Dritte (38 Sender) 13,5
ZDF 12,9
3sat 1,0
Phoenix 0,9
KiKa 1,2
Arte 0,7
RTL 12,4
RTL I 3,9
Super RTL 2,6
VOoX 5,7
n-tv 0,7
SAT.1 9,6
ProSieben 6,5
kabel eins 3,6
N24 0,9
9Live 0,2
Das Vierte 0,8
DSF 1,1
Eurosport 1,0
MTV 0,5
Nick 0,7
Comedy Central (bis 15.01.07 0,3
VIVA PLUS)

DMAX 0,5
VIVA 0,6
Tele 5 0,7

1% Der Marktanteil gibt den relativen Anteil der Sehdauer einer Sendung/eines Werbeblocks/eines bestimmten
Zeitintervalls  an der Gesamtsehdauer aller Programme zum jeweiligen Zeitintervall an.
(http://www.agf.de/daten/zuschauermarkt/marktanteile/)

7 Quelle: Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung: http://www.agf.de/daten/zuschauermarkt/marktanteile/
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Wenn sich im Rahmen der Kinofilmvermarktung fiir den Einsatz des Instruments TV-Spots
entschieden wird, erfolgt fiir jede einzelne Spot-Schaltung eine exakt strategisch geplante
Festlegung des Ausstrahlungsplatzes, wobei insbesondere die inhaltliche Affinitit des zu
bewerbenden Kinofilms zum TV-Programm bzw. TV-Umfeld im Vordergrund steht. Wenn
beispielsweise ein TV-Spot fiir einen Kinofilm des Genres ,,Action* geschaltet werden soll,
bietet sich sinnvollerweise ein Ausstrahlungsplatz im Umfeld von Actionfilmen- oder Serien
an. Soll hingegen zum Beispiel ein Film per TV-Spot beworben werden, der sich thematisch
eher an eine weibliche Zielgruppe richtet, dann erfolgt die Schaltung der Spots in einem
Umfeld zu Sendungen, die ein {iberwiegend weibliches Publikum haben. Genauso verhilt es

sich bei Kinderfilmen und anderen Genrefilmen.

Zur Vermarktung eines Kinofilms werden in der Regel primidr Zehn-Sekunden-Spots im
Fernsehen geschaltet. Die Ausstrahlung der TV-Spots startet normalerweise fiinf bis zehn
Tage, bevor ein Film in den Kinos anlduft. Wenn der Film erfolgreich anliduft, werden die
TV-Spots noch eine Woche nach Start weiter ausgestrahlt (vgl. Durie/Pham/Watson 2000:
135). Favorisiert geschaltet werden Werbespots bei den TV-Sendern, die eine hohe
Zuschauerbeteiligung der 14 bis 29jidhrigen Zielgruppe vorweisen konnen. In der Regel
handelt es sich dabei um die privaten Fernsehkanile.

Des weiteren ist fiir den effektiven Einsatz des Instruments TV-Spots bei den dffentlich-
rechtlichen Fernsehsendern der Aspekt als nachteilig herauszustellen, dass die im Verhéltnis
zu den vergleichsweise hohen Kosten zur Verfiigung stehende Zeit fiir die Ausstrahlung der
Spots relativ eingeschrinkt ist (bei den 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsendern diirfen Werbe-
Spots ausschlieBlich in der Zeit von 15:58 bis 19:59 Uhr ausgestrahlt werden (vgl.
http://www.zdf-werbung.de/downloads/ctb_uploads_documents/Preisl._komplett2008.pdf))

und somit eine eingeschrinkte Erreichbarkeit der Zielgruppe(n) vorliegt.

Horfunk-Spots

Im Vergleich zur Schaltung von TV-Spots ist die Schaltung von Werbe-Spots im Horfunk-
Bereich wesentlich kostengiinstiger.

Analog zur Berechnung der TV-Werbung wird auch Horfunk-Werbung pro Werbesekunde
berechnet: Der Einschaltpreis fiir eine Sekunde variiert in Abhingigkeit von den Faktoren
»dendestunde® und ,,Wochentag® (wobei in der Regel zwischen den Wochentagen ,,Montag
bis Freitag® und dem Wochentag ,,Samstag* (bei privaten Horfunksendern auch ,,Sonntag*)

unterschieden wird). Im Gegensatz zur TV-Werbung sind im Bereich der Horfunk-Werbung
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die Einschaltpreise in Deutschland nicht saisonal iiber das Jahr — abhingig vom Monat —
gestaffelt. In der Regel werden Horfunk-Spots mit einer Linge von 30 Sekunden geschaltet,
aber auch kiirzere Spots mit einer Linge von 10 bis 15 Sekunden werden produziert, von
daher wird zwecks einer besseren Orientierung in den Preislisten der Horfunksender
gewohnlich neben dem Sekundenpreis auch der Preis fiir 30 Sekunden angegeben (vgl.
http://relaunch.medialine.de/PM1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf_koop.htm?snr=2495). Bei der
Abnahme groflerer Sekundenmengen durch den Werbetreibenden ist die Gewéhrung von
Mengenrabatten durch den Horfunk-Anbieter iiblich. Analog zum Bereich der TV-Werbung
ist auch im Bereich der Horfunk-Werbung das mallgebliche Kriterium fiir eine erste

Beurteilung des Preis-Leistungs-Verhiltnisses der ,, Tausend-Kontakte-Preis (TKP)*.

Die Kernzielgruppe, die im Rahmen der Kinofilmvermarktung durch die Horfunk-Spots
erreicht werden soll, hort morgens in der Zeit von 6:00 bis 9:00 Uhr Radio — also vor der
Schule, Berufsschule, Universitit oder Arbeit. Im Gegensatz zur TV-Werbung wird im
Bereich der Horfunk-Werbung mehr mit o6ffentlich-rechtlichen Sendern zusammengearbeitet.
Hier verfiigt iiber eine groBe Zielgruppenaffinitit beispielsweise in Koln der Sender
,,1Live“138 (WDR) und in der Region Berlin-Brandenburg der Sender ,,Fritz“139 (rbb).

Beim Sender ,,1Live* liegt der durchschnittliche Brutto-Preis fiir einen 30-Sekunden-Spot an
den Wochentagen Montag bis Samstag in der Zeit von 6:00 bis 18:00 Uhr bei 2.322,92 € und
beim Sender ., Fritz* bei 315,63 € (vgl. http://www.ass-
radio.de/fileadmin/downloads/radio/Tarife08_071127.pdf: 40f).'*

Bei einem durchschnittlichen Kinofilm werden bis zu 50.000 Euro und bei einem gréeren

Kinofilm bis zu 100.000 Euro in Hrfunkwerbung investiert.'*!

Die iibliche Ausstrahlung von Horfunk-Spots — wie auch von TV-Spots — erfolgt in Form der
Blockwerbung im Rahmen derer eine zusammenhidngende Folge von zwei oder mehr
Werbespots  innerhalb eines Werbeblocks hintereinander gesendet wird  (vgl.

http://relaunch.medialine.de/PM1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf_koop.htm?snr=5985).

P8 Kernzielgruppe dieses Senders: Erwachsene zwischen 14 und 29 Jahren (vgl. http://www.ass-
radio.de/fileadmin/downloads/radio/Tarife08_071127.pdf: 88).

9 Kernzielgruppe dieses Senders: Erwachsene zwischen 14 und 39 Jahren (vgl. http://www.ass-
radio.de/fileadmin/downloads/radio/Tarife08_071127.pdf: 168).

40 Detailliertere Informationen zu den Horfunk-Spot-Preisen sind auf der ,,ARD Preisliste 2008 erhiltlich
unter: http://www.ass-radio.de/fileadmin/downloads/radio/Tarife08_071127.pdf

"I Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
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Dariiber hinaus bieten die meisten Horfunk-Sender nach Vereinbarung unter anderem
folgende Sonderformen der Sendung von Horfunk-Spots an:

- Werbekurzsendung / Werbelangsendung: Im Rahmen dieser Sendeform erfolgt die

Integration der Werbeaussage in ein eigenes redaktionelles Umfeld;

- Tandem-Spot: Im Rahmen dieser Sendeform erfolgt die Schaltung zweier 30-
Sekunden-Spots vor und hinter einem Musiktitel;

- Live-Spot: Im Rahmen dieser Sendeform werden die Hauptinhalte der Werbebotschaft
direkt von einem Moderator einer Horfunk-Redaktionssendung moderiert und dem
Spot auf diese Weise Programmnéhe vermittelt;

- Gewinnspiele: Die Gestaltungs-Bandbreite von Gewinnspielen reicht vom einfachen
,Frage- und Antwort-Spiel“ bis zu aufwendigeren Gewinnspiel-Sendungen oder
Gewinnspiel-Serien. Durch den Einsatz von Gewinnspielen eroffnet sich die
Moglichkeit einer besonderen und auffilligen Gestaltung und Platzierung der
Werbebotschaft des zu bewerbenden Produktes (vgl.
http://relaunch.medialine.de/PM1D/PM1DB/PM1DBF/pm1dbf_koop.htm?snr=2495).
Im Bereich der Kinofilmvermarktung bietet sich die Durchfiihrung von Gewinnspielen
insbesondere auch im Rahmen eventuell bestehender Industrie-Kooperationen im

Sinne von Cross Promotion an.

Die Schaltung der Horfunk-Spots, die vorwiegend aus O-Tonen des Films, einem kurzen Text
und der Titelmusik bestehen, beginnt in der Regel ungefihr drei bis vier Tage vor dem Start
des Kinofilms und iiberdauert die erste Woche nach Kinostart. Bisweilen startet der Verleih
ein sogenanntes ,,Relaunch“m, was bedeutet, dass einige Wochen nach dem Kinostart erneut
Spots'* geschaltet werden mit dem Ziel, die Zuschauerzahl noch einmal zu steigern.'**
Angesichts der im Vergleich zur Schaltung von TV-Spots relativ geringen finanziellen Kosten
der Schaltung von Horfunk-Spots entscheiden sich viele Verleiher, die nicht iiber ein so
groBes Werbebudget verfiigen, ausschlieBlich fiir das massive Einsetzen von Horfunk-Spots.
Besonders wenn der Film iiber einen guten Soundtrack verfiigt, ist dies eine gute Ergidnzung

zu den iibrigen Werbeinstrumenten (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 136). Héaufig handelt es

"2 Definition siche Glossar.

' Hiufig enthalten diese im Rahmen eines ,,Relaunch® gesendeten Spots dann das ggf. positive Echo — in Form
von positiven Kritiken — auf den Film.

'* Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
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“145, da dieses

sich bei solchen Filmen um das Segment der sogenannten ,Event-Filme
iblicherweise viel Musik enthilt, die im Rahmen der Horfunk-Spot-Ausstrahlung eingesetzt
und gespielt werden kann.'*® Auch fiir die Ankiindigungen besonderer Ereignisse wie
Promotiontouren von Regisseur und Schauspielern oder Previews wird der Horfunk gerne in

Anspruch genommen.

Print (Anzeigenschaltung)

Uber Anzeigen in Zeitungen, Zeitschriften und Magazinen werden bundesweit tiglich
Millionen Leser erreicht. Von daher wird mittels der Werbung in Form von
Anzeigenschaltung, die gezielt national, regional oder auch lokal geschaltet werden kann, ein
erheblicher Teil der Film-Kommunikation abgedeckt. Auch hinsichtlich des Einsatzes des
Instruments ,,Anzeigenschaltung in Printmedien® ist wiederum ein strategisch durchdachter
Zeitplan von erheblicher Bedeutung. Aus diesem Zeitplan sollte abzulesen sein, wann, in
welcher Zeitung, in welchem Umfang und zu welchem Preis Anzeigen geschaltet werden.
Begonnen werden sollte mit der Werbekampagne in den Zeitungen ca. zwei Wochen vor Start
des Films (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 133).

Analog zur Filmpresse- und PR sind auch fiir die Filmwerbung in Form von kostenpflichtiger
Anzeigenschaltung  insbesondere = Tageszeitungen  (iiberregional und  regional),
Publikumszeitschriften (Politmagazine (z. B. ,,Stern®, ,,Spiegel, ,,Focus*); Frauenpresse (z. B.
,Brigitte, | Petra®, ,,Cosmopolitan®, ,,Vogue*); Jugendpresse (z. B. ,,Bravo®, ,,Popcorn®);
Lifestyle-Magazine (z. B. ,,GQ*, , MAX*); Stadtmagazine, die Kinozeitschrift ,,Cinema‘) und
TV-Programmzeitschriften von Interesse.

Gegeniiber der Anzeigenschaltung in Tageszeitungen bietet die Anzeigenschaltung in
Publikumszeitschriften allerdings den Vorteil, dass bei ihnen die Zielgruppe und somit der
Streuverlust der Werbung besser eingegrenzt werden konnen, da sich die Zeitschriften genau
zu ihren Lesern und somit ihrer Zielgruppe zuordnen lassen. Beispielsweise ist die
Anzeigenschaltung fiir Kinofilme, deren Filminhalt sich vornehmlich an eine weibliche
Zielgruppe richtet, in Frauenzeitschriften wie ,,Cosmopolitan®, ,,Amica“, ,,Vogue®, ,Petra*

oder ,,Brigitte* zweckdienlich.'*” Ein weiterer Vorteil der Publikumszeitschriften ist in ihrer

'3 Filme, die vor Start mit viel Werbung und einem ,,Hype* aufgebaut werden und nach dem Start, der quasi
einem Event gleichkommt, die ersten Wochen gut laufen und dann relativ schnell abfallen, wie ,,Star Wars* oder
»opider man®.

16 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
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im Vergleich zu den Tageszeitungen ldngeren Mindesthaltbarkeit zu sehen, die in der Regel

bei einer Woche liegt.

Als effektive Werbetrdger fiir Filmwerbung sind insbesondere auch die TV-Programm-
zeitschriften zu benennen. Die Zeitschriften ,,TV-Spielfilm*“ — mit einer Druckauflage von
2.027.325 Millionen'® — und ,»TV-Movie*“ — mit einer Druckauflage von 2243210 —
richten sich zum Beispiel in erster Linie an eine spielfilminteressierte Klientel und damit an
die Kernzielgruppe. Dariiber hinaus bieten TV-Programmzeitschriften den Vorteil, dass sich
hier die Konsumentenansprache dadurch vergréBert, da sie meist von der gesamten Familie
gelesen werden.

Weiterhin von Bedeutung ist die Anzeigenschaltung in Stadtmagazinen wie ,,Prinz‘
(iiberregionale Stadtzeitung) und fiir den Berliner Raum beispielsweise in ,,Tip* und ,,Zitty*
(regionale Stadtzeitung). Da die konkrete Entscheidung fiir einen Kinobesuch erheblich von
Ort und Zeit der Filmvorfiihrung gelenkt wird, erfolgt die Auswahl eines Films und eines
Kinos hédufig mithilfe des Kinoprogramms der Stadtmagazine. Von daher ist es sinnvoll und
naheliegend im Umfeld dieser Kinoprogramme die Filmanzeigen zu schalten. Nicht zu

vergessen sind Anzeigenschaltungen in den Politmagazinen ,,Stern®, ,,Spiegel*“ und ,,Focus*.

Hinsichtlich der Anzeigenform wird differenziert zwischen den ,teaser ads*, und den “release
ads”. Die ,,teaser ads* werden etwa eine bis vier Wochen vor Start des Kinofilms geschaltet
und sollen somit als Vorankiindigung auf den Film aufmerksam machen sollen. Die ,,release
ads* werden ab dem Zeitpunkt des Kinofilmstarts vorwiegend in der Lokalpresse geschaltet,
in der dann in der Regel auch die Kinos genannt werden, in denen der Film gezeigt wird.
Allerdings ist in diesem Zusammenhang anzumerken, dass im Rahmen der strategischen
Kinofilmvermarktung die Tendenz dahin geht, dass immer mehr Werbung aus dem

Printbereich herausgenommen und in den Fernseh- und Horfunkmarkt verlagert wird.'™

Eine nicht ganz eindeutige Trennung von Werbung und redaktioneller Berichterstattung liegt
bei den kostenlosen Kinozeitschriften fiir die Kunden der Fastfood-Unternehmen
,»McDonald’s* (,,McDonald’s Kino News*) und ,,Burger King* (,,Burger Kino Journal*) vor.

Die Filmbeitrige, die in diesen Kundenzeitschriften erscheinen, sind kostenpflichtig. Bei einer

Auflage von einer Million liegen die Preise fiir erscheinende Filmbeitrdge pro halbe Seite bei

'8 Diese Zahl bezieht sich auf die Ausgabe vom 28.12.2007 (vgl. http://www.ivw.eu/index.php).

' Diese Zahl bezieht sich auf die Ausgabe vom 28.12.2007 (vgl. http://www.ivw.eu/index.php).
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20.000 Euro. Dementsprechend fallen die Rezensionen der Kinofilme sehr wohlwollend aus
und vermitteln dennoch eine hohere Glaubwiirdigkeit als eine direkt als Werbung zu
identifizierende Anzeige. Im Rahmen der Vermarktung kommerzieller Filme werden in der

Regel immer solche Beitriige gekauft."!

Plakatierung

Angesichts der Konkurrenz, die durch die hohe Anzahl wochentlich neu startender Filme auf
dem Kinofilmmarkt existiert, ist es von Bedeutung, dass ein Filmplakat es vermag, die
Aufmerksamkeit auf den Film zu lenken.

Von daher ist es hinsichtlich des Einsatzes des Instruments Plakatierung als wichtig
hervorzuheben, dass das Filmplakat so entwickelt wird, dass Verkdufer (in der Regel die
Schauspieler und evtl. Regisseur) und Genre des Films klar zu erkennen sind.'”* Der Beginn
einer Film-Plakatierung liegt iiblicherweise bei zwei Wochen vor Filmstart und wird

anschlieBend noch ca. eine Woche weitergefiihrt (Durie/Pham/Wason 2000: 126ff).

Die Filmplakate unterschiedlicher Groe und Anfertigung werden vorwiegend an gemieteten

Plitzen wie beispielsweise ,,GroBflichen — die unter anderem in U-Bahnhofen zu sehen sind

«153 154

—, ,,Litfalsdulen* und auf ,,City-Light-Flachen veroffentlicht.
Ebenfalls effektiv in ihrer Aufmerksamkeitserregung sind die sogenannten ,,Mega Lights*
(Riesenposter), bei denen Riesenplakate von bis zu 100 Quadratmetern die Wénde von grof3en
Biirogebduden oder Kaufhédusern zieren.

Insgesamt ist eine flichendeckende Plakatierung auf diesen genannten Flichen in ihrer
Verbundenheit sehr effektiv, da somit fast alle Einwohner einer Stadt erreicht werden konnen.
Sinnvoll ist eine flichendeckende Plakatierung aufgrund ihrer notwendigen Sichtbarkeit
allerdings nur zu den helleren Jahreszeiten Frithjahr und Sommer. In den dunkleren
Jahreszeiten Herbst und Winter wird vermehrt auf die beleuchteten ,,City-Lights*
zuriickgegriffen.

Eine kostengiinstige Alternative zu diesen vorab beschriebenen Plakatierungs-Formen stellt

die sogenannte ,,Wildplakatierung* dar. Im Rahmen solch einer ,,Wildplakatierung* klebt ein

Bl Gesprich am 05.03.2003: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-
amerikanischen Major film studios.

132 Gesprich am 05.03.2003: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-
amerikanischen Major film studios.

153 ,City-Lights* = von hinten beleuchtete Plakatfldchen.
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dafiir spezialisiertes Unternehmen Plakate an nicht vermietete Briickenpfeiler, Bauziune,
Mauern oder Hauswinde. Teilweise werden bei solchen Wildplakatierungsaktionen ganze
Stiadte zugeklebt (in Berlin bis zu 40.000 Plakate). Das Risiko dieser im Vergleich relativ
giinstigen Form der Plakatierung — nur die Plakate und die Tatigkeit der Plakatierung miissen
bezahlt werden, nicht aber die Fliche, auf der das Plakat angeklebt wird — liegt in der

Mébglichkeit von anderen Wildplakatierern iiberklebt zu werden.'>

Teaser/Trailer

Teaser haben eine maximale Linge von dreifig Sekunden und werden bereits zwei bis drei
Monate vor Start des Films eingesetzt, um die Aufmerksamkeit des Kinopublikums sehr friih-
zeitig auf den Film zu lenken. In einigen Féllen werden sie sogar noch frither vor Start des
Films — bis zu 12 Monaten vorher — in den Kinos gezeigt. Das heillt, es wird immer
frithzeitiger versucht, durch diese Art der Film-Ankiindigung die ,awareness® und
Erwartungshaltung auf den Film zu schiiren.

Die Schaltung von Trailern erfolgt in Kooperation mit den Kinobetreibern zur
Vorankiindigung neuer Filmproduktionen durchschnittlich sechs Wochen vor Start des Films.

Sie sind groBtenteils 90 bis 150 Sekunden lang und werden in den generellen Kinowerbeblock
mit eingefiigt. Die Zielsetzung des Einsatzes des Marketinginstruments Trailer liegt darin, den
Film mitsamt seines Titels, Schauspielern, Regisseur und der Geschichte so frith wie moglich
in den Kopfen der Kinobesucher zu platzieren. Parallel dazu soll er bei ihnen eine
Erwartungshaltung aufbauen, die im giinstigsten Fall darin resultiert, dass sie sich den Film
im Kino ansehen. Der Trailer ist eines der wichtigsten Marketinginstrumente, da durch seinen
Einsatz fast zu 100 Prozent die anvisierte Zielgruppe (die Kinoginger) erreicht wird.

Die Entwicklung eines Trailers erfolgt in der Regel im Rahmen der Zusammenarbeit einer
spezialisierten Agentur, dem Produzenten, Regisseur und Verleih (vgl. Durie/Pham/Watson

2000: 130ff).

In Abhingigkeit vom jeweils vorhandenen Budget werden bei gréBeren Kinofilmprojekten
ungefdahr 1000 Trailer-Kopien und bei kleineren Kinofilmprojekten ca. 200 bis 300 Trailer-
Kopien vom Verleih hergestellt. Diese Trailer-Kopien werden den Kinobetreibern kostenlos
vom Verleih zur Verfiigung gestellt. Wann — das heifit vor welchen Filmen — und wie oft die

Trailer gezeigt werden, liegt in den Hénden der Kinobetreiber. Im Gegensatz zu den USA

'3 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
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werden in Deutschland die Trailer allerdings nur sehr wenig gespielt. Das liegt darin
begriindet, dass es die hiesigen Kinobetreiber hidufig vorziehen, anstatt der Trailer lieber

Werbespots zu zeigen, da sie an ihnen Geld verdienen.

Da es aber auch fiir die Kinobetreiber wichtig ist, das Kinopublikum auf bald startende Filme
in ithrem Kino aufmerksam zu machen, sie aber dennoch auf die bezahlte Werbung nicht
verzichten wollen, werden Trailer hiufig auf Bildschirmen im Kinofoyer gezeigt.'”® Diese

Werbemalinahme kommt dem Filmverleih und gleichzeitig dem Kinobetreiber zugute.

5.2.7 Eventmarketing — Premieren, Festivals, Preise

Filmpremiere

»The goal of the gala premiere is to secure media coverage of the event and, by extension,
increase awareness of the film among cinemagoers. Therefore the presence of journalists,
photographers, and television crews is essential, because they will report about the event in

widely circulated magazines and gossip columns.” (Durie/Pham/Watson 2000: 146)

Eine Filmpremiere ist eine sehr aufwendig und kostenintensiv zu organisierende PR-
MalBnahme, dessen Organisation hauptsédchlich in den Hianden des Verleihs liegt.

Im Rahmen einer Filmpremiere wird der Film erstmalig einer ausgewihlten Schar geladener
Giste aus Wirtschaft, Politik und Kultur mit anschlieBender Premierenfeier gezeigt.
Malgeblich fiir die Erzielung von Presse-Aufmerksamkeit und somit fiir Erfolg und
Effektivitit einer Filmpremiere, ist der augenfillige Eventcharakter dieses Ereignisses. In
diesem Zusammenhang kann es hilfreich sein, wenn ein Star als ,,Premieren-Verkiufer* fiir
Publikum und Presse fungiert, denn ,klassische Premieren haben immer gezeigt: Das
Phidnomen Kino ist untrennbar mit den Stars verbunden. Das Publikum will sie erleben (...).
Das Interesse und die Begeisterung, die durch den Starbesuch vor Ort in Deutschland
ausgelost werden, konnte man mit keiner noch so intensiven Werbekampagne wecken.*

(Liedke zit. nach: Manthey 1996: 447)

Kann die Filmpremiere nicht mit einem Star als ,,Premieren-Verkdufer* aufwarten, besteht die
Moglichkeit den Event-Charakter dieser Veranstaltung mittels der Einladung illustrer und

prominenter Personen aus den Bereichen Film/Kultur, Wirtschaft und/oder Politik

1% Gesprich am 08.04.2003: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-
amerikanischen Major film studios.
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herzustellen. Stimmen die beschriebenen Faktoren, ist das Medieninteresse an einer solchen
Veranstaltung in der Regel sehr grof3 und liefert dem Film kurz vor Kinostart eine umfassende
Berichterstattung in aktuellen TV-Sendungen, Tageszeitungen, Horfunk-Reportagen und
Yellow-Press-Magazinen (vgl. Hiittersen 1997: 96). Im giinstigsten Fall wirkt diese
Premieren-Berichterstattung bundesweit ,,als eine Art Initialziindung fiir den Filmstart.*

(Neunzerling 1998: 129).

Filmfestivals

,,Eine moglichst optimale Prisentation auf Festivals (...) ist fiir den Filmvertrieb unerlisslich.*
(Kallas 1992: 147) Dariiber hinaus sind ,Festivals (...) nicht nur niitzlich, sondern
unverzichtbar, um einen Film zu verkaufen. Festivals sind Orte, wo es um eine Zwittergestalt
Film zwischen Kunst und Kommerz geht. (...) Festivals schaffen es, Filme zu einem Event zu

machen und eine Stimmung zu schaffen, die oft nicht der Realitit entspricht.* (Saredi 2000:

52f)

Jede Woche findet irgendwo auf der Welt ein Filmfestival statt — und fast jeden Monat in
Deutschland. Dabei handelt es sich entweder um grofle A-Festivals, aber auch um kleine,
ortlich sehr begrenzte Veranstaltungen. Der Vorteil dieser groBen A-Festivals'”’ besteht darin,
dass alle wichtigen Meinungsmacher und die internationale Presse vor Ort versammelt sind
(vgl. Neunzerling 1998: 154).

Fir die Vermarktung eines Kinofilms wirkt sich die Teilnahme des Films an einem
Filmfestival (innerhalb des Wettbewerbs oder auch auBlerhalb des Wettbewerbs) sehr giinstig
aus, da der Film mittels der Berichterstattung zum Festival eine kostenfreie
Publicity/Werbung erhélt und zugleich die Chancen auf dem Absatzmarkt erhoht werden.
Gewinnt der Film im Idealfall dariiber hinaus noch einen Preis auf dem Filmfestival, wird
dieser positive Effekt noch gesteigert.

Das heilit, fiir den Produzenten sind diese Veranstaltungen insbesondere aus dem Grund als
wichtig zu erachten, da eine begeisterte Publikumsakzeptanz auf einem wichtigen Festival
hdufig zu (weltweiten) Verkdufen fithren kann. Aufgabe der Pressearbeit ist es hier, das
positive Echo zu verbreiten (vgl. Clevé 1997: 183). Zudem geben Festivalechos ein gutes
Feedback dariiber — beziehungsweise stellen eine gute Orientierung dar — , wo die

Schwachpunkte des Films liegen (vgl. Lackner 2000: 55).

5 . e .
157 Definition siehe Glossar.
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Ferner besteht fiir den Film im Rahmen einer Festival-Beteiligung die Moglichkeit Pramien
zu gewinnen, die zur finanziellen Unterstiitzung des Regisseurs oder des Produzenten

beitragen (vgl. Kallas: 1992: 147).

Da ein Film im Rahmen seiner Teilnahme an einem Filmfestival einer ersten wichtigen
Publikums- und Kritikerreaktion- sowie Meinungsduflerung ausgesetzt ist, ist es wichtig vor
Planung einer Festivalpridsentation realistisch einzuschéitzen, ob der Film wirklich iiber das
Potenzial verfiigt auf dem Festival positiv zu begeistern. Ansonsten besteht die Gefahr, dass

der Film durch schlechte Kritik niedergemacht wird.

Einige Festivals fungieren gleichzeitig als Filmmarkt bzw. Filmmesse (vgl. Glossar: 487).
Hier sind insbesondere zu nennen: Der ,,marché* beim Filmfestival von Cannes (Mai), der
»AFM American Film Market Los Angeles* (Januar) und die ,,MIFED* in Mailand (Oktober)
(vgl. Hediger/Vonderau 2005: 393).

Filmpreise

Filmpreise stellen eine geeignete Moglichkeit dar, nach Filmstart erneut auf einen Film
aufmerksam zu machen. In diesem Zusammenhang ist als immer noch grofiter Verkiufer

. . 15
unter den Filmpreisen der ,,Oscar 8

zu benennen, da er mit Abstand die meiste Publicity
generiert. Aber auch durch die anderen zahlreichen Preise und Sonderpreise, die auf grofleren
und kleineren Filmpreisverleihungen in Deutschland und weltweit vergeben werden, erhilt
die Pressearbeit fiir einen Film Unterstiitzung (vgl. Neunzerling 1998: 158).

Der ,Hauptverband deutscher Filmtheater e.V.“ (HDF) und die Filmfachzeitschrift
,Filmecho/Filmwoche* verleiht beispielsweise seit 1964 fiir Filmprojekte, die in Deutschland
einen kommerziellen Erfolg verbuchen konnen, die ,,Goldene Leinwand“. Verliechen werden
kann die ,,Goldene Leinwand‘ fiir programmfiillende Spiel-, Dokumentation-, Jugend- und
Kinderfilme, die in 18 Monaten eine Besucheranzahl von mindestens 3 Millionen vorweisen
konnen. Dariiber hinaus wird zuweilen die ,,Goldene Leinwand fiir besondere Dienste an
Personlichkeiten oder Institutionen der deutschen Filmbranche vergeben.

Die hochstdotierte Auszeichnung fiir den deutschen Film ist der ,,Deutsche Filmpreis“lsg, der

in Zusammenarbeit der ,Deutschen Filmakademie*“ und dem ,Beauftragen der

Bundesregierung fiir Kultur und Medien* (BKM) verliehen wird. Im Rahmen der Verleihung

138 Bekanntester internationaler Filmpreis, der einmal im Jahr in den USA von der dortigen Filmakademie fiir
hervorragende Filme und Leistungen in Filmen vergeben wird (vgl. v. Hartlieb 1991: 620).
' Definition siehe Glossar.
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des Deutschen Filmpreises werden durch den ,BKM® Preisgelder in einer Hohe von
insgesamt 2.845 Mio. € an die Preistriger vergeben (vgl. http://www.deutscher-filmpreis.de),
deren Auswahl durch die Mitglieder der ,Deutschen Filmakademie* erfolgt (vgl.
http://www.deutsche-filmakademie.de/auswahl.0.html).

Des weiteren sind in diesem Zusammenhang beispielsweise erwdhnenswert der ,,Bayerische
Filmpreis* (vgl.
http://www.bayern.de/Wirtschaftsstandort/Medienstandort/Medienpreise/bayer_filmpreis.html
), der ,»Studio-Hamburg-Nachwuchspreis* (vgl. http://www.studio-
hamburg.de/index.php?id=292), die ,,Goldene Kamera“ (vgl. http://www.goldenekamera.de/)
oder der ,,Bambi‘ (vgl. http://www.bambi.de/index.php?id=39&t=html).

Preisverleihungen sind auch aus dem Grund fiir einen Film so wichtig, da in deren Umfeld
viele Kinos den Film in ihr Programm aufnehmen mochten. Zudem kann eine Preisgala — als
Event aufgebaut — , dem deutschen Film zu mehr Ruhm und positiver Resonanz verhelfen.
Auch die mit Preisen ausgezeichneten Schauspieler haben einen langfristigen Nutzen von der
Verleihung. Sie erhalten eine Offentlichkeit/Publicity und konnen sich somit langfristig einen
Namen aufbauen, was sich wiederum positiv auf die Filme auswirkt, in denen sie mitspielen

(vgl. ,,Preis als Promo-Event weiter aufbauen®. In: Blickpunkt: Film 25/2002: 48).

5.3 Distributionspolitik

Die Timingstrategie der Werbung hidngt eng mit der Timingstrategie der Distribution
zusammen. In diesem Sinne miissen im Bereich der Distributionspolitik folgende Fragen

beantwortet werden:

- Zu welchem Startdatum soll der Film herausgebracht werden?
- Mit wie vielen Kopien soll der Film starten?

- In welchen Kinos soll der Film starten?'®

10 Gesprich am 08.04.2003: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-
amerikanischen Major film studios.
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5.3.1 Startdatum

Der Kassenerfolg eines Films kann erheblich von der Wahl des Starttermins abhéngen:
“Those responsible for planning a film’s release date and release pattern can play a pivotal

role in determining a film’s box-office fate.” (Durie/Pham/Watson 2000: 108)

Im Wesentlichen hingt es von der jeweiligen Jahreszeit ab, ob die Menschen ins Kino gehen
oder eher nicht. In diesem Kontext wird im Kinogeschift auch vom sogenannten Sommerloch
gesprochen, da bei warmen Sommer-Temperaturen die Leute in der Regel weniger ins Kino
gehen als zum Beispiel im Herbst oder im Winter. Zudem hat sich gezeigt, dass
Kinozuschauer im Winter lieber Sommerfilme und im Sommer lieber Winterfilme sehen.

Grundsiitzlich ist die beliebteste Jahreszeit fiir Neustarts der Herbst.'®!

Doch wenn es im Zuge
der Kinofilmvermarktung gelingt, die Zielgruppe zu aktivieren, konnen Filme durchaus auch
zu ,,ungiinstigeren Zeiten* erfolgreich laufen. Gerade fiir kleinere Produktionen kann es sich
als sinnvoll erweisen in der Nebensaison zu starten, zudem dann die Konkurrenz durch Starts
grofler Mainstream-Produktionen ebenfalls geringer ist.

Beziiglich der Wahl des giinstigsten Startdatums und der damit zusammenhingenden
Positionierung des Films ist darauf zu achten, dass keine Konkurrenzfilme oder Filme
desselben Genres zur gleichen Zeit anlaufen, denn zur Erzielung eines grofB3en
Zuschauerinteresses sollte moglichst immer eine Alleinstellung im entsprechenden Genre
angestrebt werden. Auch ist in diesem Zusammenhang zu beachten, dass aufgrund der
derzeitigen wirtschaftlichen Lage die Menschen gezielter ins Kino gehen. Das heiflit, wenn
zwei Konkurrenzfilme gleichzeitig anlaufen, entscheiden sich die Leute heutzutage in der
Regel nur fiir einen. ,,Even varying a release by a single week can make a considerable

difference in a film’s box-office performance.” (Durie/Pham/Watson 2000: 110)

Auch sollte moglichst vermieden werden, im Umfeld groBer Eventfilme wie beispielsweise
,Harry Potter* oder ,,Herr der Ringe* zu starten, da durch solche Filme hiufig alle anderen
anlaufenden Filme vom Markt verdriangt werden.

Aufgrund der immer stirkeren Fixierung auf das Startwochenende eines Films wurde in der
Hoffnung auf hohere Besucherzahlen im August 1985 der Starttag auf den Wochentag
,Donnerstag* vorverlegt, da man davon ausging, dass die Wochenendplanung der meisten

Deutschen bereits am Donnerstag beginnt. Von daher kommen in Deutschland die neuen

1! Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
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Filme in der Regel immer donnerstags ins Kino. Niitzlich kann es auch sein, wenn der
Starttermin in das Umfeld groBer Events, wie zum Beispiel die Filmfestspiele in Berlin,
Cannes, Venedig oder sogar die Oscarverleihung, gelegt wird, da er moglicherweise von der

groBen Medienresonanz dieser Veranstaltungen profitiert.'®

5.3.2 Absatzwegepolitik

In Anschluss an die Festlegung des Starttermins erfolgt die Festlegung der Kopienanzahl,
anhand derer eine bestmdogliche Markteinfithrung des Films gewihrleistet werden kann.
Hauptsidchlich kommen in diesem Zusammenhang die zwei folgenden Strategien zur
Anwendung: Start des Kinofilms mit einer hochstmdoglichen Anzahl von Kopien mit dem Ziel,
bereits am Startwochenende maximale Zuschauerzahlen zu erreichen und Start des Kinofilms
mit einer eher geringen Anzahl von Kopien, die nach Start sukzessive erhoht wird.

Die erstere genannte Strategie wird in der Regel bei kommerziellen Produktionen mit hohem
Budget angewandt, da diese Form eines flichendeckenden Filmstarts einen hohen -
flichendeckenden — Werbeaufwand impliziert. Der Vorteil einer flichendeckenden
Filmherausbringung mit hoher Kopienanzahl besteht in der Verdringung von
Konkurrenzfilmen, deren Budget den Aufwand einer hohen Startkopienanzahl nicht zulisst.'®
Ferner fiihrt die mittels der hohen Kopienanzahl erreichte grole Verbreitung des Kinofilms zu
einer betrichtlichen Beschleunigung seiner Kinoauswertung. Dieser Effekt wird von den
groBBen Filmverleihern durchaus gewiinscht, da eine beschleunigte Kinoauswertung des Films
gleichermallen einen schnelleren Geldriickfluss impliziert (vgl. Schroder 1995: 57). Dariiber
hinaus kommt diese Herausbringungs-Strategie bei ,,schwicheren Filmen zum FEinsatz,
denen nicht das Potenzial zugesprochen wird, sich nach ihrem Start lange in den Kinos halten
zu konnen. Hier wird dann mittels eines flichendeckenden Starts verbunden mit einem
enormen Werbeaufwand versucht, die Zuschauer am ersten Wochenende ins Kino zu locken,
da sich zu diesem Zeitpunkt ein durch die Mundpropaganda initiierter Effekt noch nicht
negativ auf den Film auswirken kann (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 114).

Die zweite benannte Strategie wird insbesondere im Bereich der Herausbringung von

Arthouse-Produktionen oder kleineren Filmen eingesetzt. Diese Kinofilme werden mit einer

12 Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
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Tochter eines US-amerikanischen Major film studios).
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geringen Anzahl von Kopien in ausgewdhlten Programmkinos und in ausgewéhlten
GroBstddten (meist in den Schliisselstidten Berlin, Hamburg, Miinchen, Frankfurt,
Diisseldorf, Stuttgart, Dresden, Leipzig und Erfurt) gestartet. Entwickelt sich der Film mittels
einer positiven Mundpropaganda gut, wird die Kopienzahl spiter erhoht und der Start auf
weitere Stiddte ausgedehnt (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 114f).

Deutsche Kinofilme kommen in der Regel mit durchschnittlich 350 Kopien ins Kino. Auch
hier gilt die Verfahrensweise, dass im Falle eines erfolgreichen Filmstarts, die Kopienanzahl

in den nachfolgenden Wochen sukzessive erhoht wird.

Die Buchung der Kinos, in denen der Film gezeigt werden soll, sollte so zeitig wie moglich
erfolgen, denn je frither der Verleih weill, wann und in welchen Kinos der Film startet, um so
genauer kann er die gesamte Veroffentlichungs-Kampagne darauf abstimmen. Im Bereich der
Herausbringung von Mainstreamfilmen sollten die Termin-Koordination und die Leinwand-
Buchung mindestens sechs Monate im Voraus vom Verleih organisiert werden. Bei kleineren

Filmen reicht ein Vorlauf von zwei bis fiinf Monaten (vgl. Durie/Pham/Watson 2000: 106).

Gewohnlich werden den Kinobetreibern zweimal jahrlich vom Verleih ein oder zwei Film-

staffeln'®*

angeboten, in denen alle Filme des aktuellen Verleihprogramms enthalten sind.
Eine Strategie, die in diesem Zusammenhang aufgrund der durch das immer gro3er werdende
Filmangebot entstehenden Konkurrenz insbesondere von den groen Verleihunternehmen in
Deutschland angewendet wird, ist das sogenannte ,,Block—Booking“léS. Bestandteil dieser
Strategie ist, dass die Kinobetreiber sich fiir eine komplette vom Verleih angebotene Staffel —
die zum einen sehr attraktive Filme, zum anderen aber auch ein oder zwei weniger attraktive
Filme enthilt — entscheiden miissen. Die Filme dieser kompletten Staffel werden dann in der
Regel fiir eine Laufzeit von drei bis vier Wochen verliehen, wobei die Laufzeit eines Films
von seiner sogenannten ,,Prolongationsfahigkeit” abhéngig ist. Unter dieser in Deutschland
bestehenden ,,Prolongation® ist die fiir jede Kinoleinwand errechenbare Untergrenze der
Wochenendkinobesuchs-Zahlen (Wochenend-Zuschauerindex) zu verstehen, bei deren
Uberschreitung die Kinobetreiber den Film weiter spielen miissen — unabhingig davon, ob
ihnen bereits ein neuer Kinofilm fiir die betreffende Leinwand zur Verfiigung steht.

Insgesamt wirken sich die durch die ,Prolongation® erwirkten lidngeren Laufzeiten

grundsitzlich schlecht fiir die nachfolgenden Filme aus, da diese jetzt entweder auf die

1% Je nach GroBe des Verleihs konnen diese Filmstaffeln 6 bis 30 oder mehr Filme enthalten (Gesprich am
05.03.2003: Public Relations / Event Manager einer deutschen Tochter eines US-amerikanischen Major film
studios).

19 Block-Booking = Paketbuchung.
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Leinwand warten miissen und sich somit ihr strategisch geplanter Starttermin verschiebt oder
sie im schlimmsten Fall sogar génzlich aus dem Programm des Kinos fallen.

Wird indessen diese fiir jede Kinoleinwand errechenbare Untergrenze der
Wochenendkinobesuchs-Zahlen unterschritten, kann es bereits vor Ablauf der vertraglich
geregelten Mindestlaufzeit zu neuen Verhandlungen zwischen Kinobetreiber und Verleih
kommen, die entweder dazu fiithren, dass der Film vorzeitig abgesetzt wird, gegen einen
neuen Film des entsprechenden Verleihs ausgetauscht wird oder dass die Verleihmiete vom
Verleih reduziert wird. Die grundsitzliche Problematik bei den diesbeziiglichen
Verhandlungen zwischen Kinobetreibern und Verleihern ist, dass niemand im Voraus
prognostizieren kann, wie sich ein Film entwickelt.

Weiterhin von Bedeutung fiir eine erfolgreiche Zusammenarbeit von Verleih und
Kinobetreiber ist, dass der Kinobetreiber sein Publikum kennt und richtig einschétzen kann,
welche Filme in seinem Kino Potenzial zum Erfolg haben und welche nicht. Denn nur so
obliegt dem Verleih die Moglichkeit, die richtigen Filme anzubieten.'®® , Targeting the right
cinema for a particular film is an important part of a distributor’s marketing strategy. To do
this, the distributor has to know the seating capacity of the cinema and the type of audience
that it usually attracts. Identifying a cinema’s audience profile is particularly important for

specialized films that target niche audiences.” (Durie/Pham/Watson 2000: 105)

5.4 Preispolitik

Da beim Konsum eines Films durch den Endverbraucher kein Marktpreis fiir das Produkt
Kinofilm besteht, sondern lediglich ein Marktpreis fiir die Dienstleistung Kinobesuch, fallt
der Marketing-Mix-Instrumentalbereich Preispolitik im Groflen und Ganzen in den
Zustandigkeitsbereich der filmwirtschaftlichen Organisation Kinobetrieb. Das heil3t, eine
Gestaltung des Preises, mit der eine Person zum Kaufen einer Eintrittskarte bewegt werden
kann, ist fiir den Filmhersteller nicht moglich (vgl. Eggers 2001: 24).

Von daher besitzt der Marketing-Mix-Instrumentalbereich Preispolitik im Bereich der
Herstellung und Vermarktung des Produktes Kinofilm an sich einen geringen Stellenwert.
Von ihr wird nur dann Gebrauch gemacht, wenn es sich um einen unabhingigen und
finanziell starken Produzenten handelt. Er hat dann die Moglichkeit, einen sogenannten frei

finanzierten Kinofilm zu produzieren und kann, je nach Erfolg, dessen Preis bei der

1% Unterlagen zum Seminar: Medienmarketing 1, veranstaltet von der Hochschule fiir Film und Fernsehen
Konrad Wolff, Potsdam. Wintersemester 2002/2003.
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Lizenzierung an das Pay TV und das Free TV festlegen. Bei der in Deutschland iiblichen
Filmfinanzierung (durch Filmférderung, Fernsehen und gegebenenfalls Verleih) (vgl. Teil I:
Kap. 3.6) ist aber in der Regel der Abgabepreis an die jeweiligen Verwertungsstufen bereits

im Vorfeld im Interesse des Geldgebers festgelegt (vgl. http://www.arrangementgroup.de).
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I Einfuhrung in die Empirie: Dokumentation

der Perspektive und Methodik des
Forschungsprozesses

1  Forschungsleitende Fragestellungen

Eine empirische Untersuchung iiber die Rahmenbedingungen eines professionellen
Kinofilmmarketing in Deutschland begibt sich auf ein relativ unerforschtes Terrain und
verfiigt von daher iiber einen explorativen und in diesem Sinne qualitativ orientierten
Charakter. Im Zentrum steht dabei, die auf der Praxis und des Expertenwissens basierende
Aufdeckung und Erarbeitung neuer inhaltlicher Kategorien und ihrer inhaltlichen
Beziehungen zueinander, wobei ,,Verfahren des Fallvergleichs, der Fallkontrastierung und der
Typenbildung eine bedeutsame Rolle* (Kelle/Kluge 1999: 9) spielen (vgl. Teil II: Kap. 4.2).

Trotz der starken Orientierung dieser explorativen Untersuchung am empirischen
Datenmaterial ist auf die Bedeutung des theoretischen Vorwissens hinzuweisen, dessen
zentrale Funktion im qualitativen Forschungsprozess weniger darin besteht ,,dem Forscher
oder der Forscherin die Formulierung priziser Hypothesen zu ermoglichen, sondern vielmehr
darin, ihn oder sie fiir relevante Aspekte des Datenmaterials ,theoretisch zu sensibilisieren’.*
(Kelle/Kluge 1999: 12). Das theoretische Vorwissen, welches als ,.empirisch nicht
gehaltvolles Theoriewissen® (Kelle/Kluge 1999: 36) in Teil I ausfiihrlich dargestellt wurde,
wird zudem konkret in den qualitativen Forschungsprozess integriert, indem die explorative
Untersuchung nicht hypothesengeleitet ist, sondern die folgenden theoriegeleiteten

Forschungsfragen zentriert in den Mittelpunkt stellt:

- Wie lasst sich das Verstidndnis der Kinofilmmarketingfunktionstriger zum Produkt
(Kino)-Film als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut beschreiben und welche praxisrelevanten

Konsequenzen ergeben sich daraus fiir die Kinofilmvermarktung?

- Wie lassen sich die professionsspezifischen Voraussetzungen und Merkmale
kinofilmmarketingstrategischen Handelns beschreiben? - Welche

professionsspezifischen Merkmale weisen die Kinofilmmarketingfunktionstriager auf
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und welche berufsfeldbezogenen Qualifikationsanforderungen stehen in der Praxis aus

Sicht der Marketingakteure im Vordergrund?

Uber welche quantitativen personellen und finanziellen Ressourcen verfiigt der
Bereich Kinofilmmarketing in der Unternehmenspraxis der Kinofilmverleih- und

Kinofilmproduktionsunternehmen?

Welcher Stellenwert wird dem Einsatz der Kinofilmmarketing-Instrumente von den
Marketingakteuren in der Praxis beigemessen? Liésst sich eventuell eine
diesbeziigliche Differenz (1.) zwischen der Vermarktung von Arthouse- und
Mainstreamfilmen und (2.) zwischen dem idealtypischen Stellenwert und der

realtypischen Praxisrealitit identifizieren?

Wie gestaltet sich die Zusammenarbeit der zwei filmwirtschaftlichen Unternehmen
Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion 1im Bereich des Tatigkeitsfeldes
Kinofilmmarketing (1.) in quantitativer Hinsicht (Beginn, Hiufigkeit) und (2.)
qualitativer Hinsicht (Stellenwert, Konflikt- und Problemfelder, problemfeldbezogene

Losungs- und Optimierungsansitze)?

Welche  grundsitzlichen  Problemfelder lassen  sich aus  Sicht der
Kinofilmmarketingfunktionstriger im Bereich einer professionellen Vermarktung
deutscher Kinofilme identifizieren und welche problemfeldbezogenen Losungs- und
Optimierungsansitze sind nach Ansicht der Marketingfunktionstrdger in Betracht zu

ziehen?

Diese mittels der aufgefiihrten Fragestellungen reprisentierten Forschungsschwerpunkte

stehen im Zentrum der explorativen — rekonstruktiv methodisch orientierten — Studie.

Doch trotz der in Verbindung mit dem Charakter der Studie stehenden relativen Offenheit des

qualitativen Forschungsprozesses lduft dieser methodisch kontrolliert ab, denn ,,das schonste

Ergebnis ist wissenschaftlich wertlos, wenn nicht das Verfahren genau dokumentiert ist, mit

dem es gewonnen wurde. Bei quantitativer Forschung reicht da in der Regel der Hinweis auf

die verwendeten Techniken und Messinstrumente aus, denn sie sind ja standardisiert

vorgegeben. In qualitativ orientierter Forschung dagegen ist das Vorgehen viel spezifischer

auf den jeweiligen Gegenstand bezogen, werden die Methoden meist speziell fiir diesen
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Gegenstand entwickelt oder differenziert. Das muss bis ins Detail dokumentiert werden, um

den Forschungsprozess fiir andere nachvollziehbar werden zu lassen.* (Mayring 2002: 144f)

In diesem Sinne werden die einzelnen Verfahrensschritte, die auf den Forschungsgegenstand
dieser Studie und den Charakter des hierzu vorliegenden empirischen Interview-

Datenmaterials bezogen entwickelt wurden, detailliert erldutert und beschrieben.

2  Strategie der (qualitativen) Fallauswahl

2.1 Definition und Ermittlung der Grundgesamtheit

Primér bezieht sich die Studie auf die Marketingfunktionstriger der filmwirtschaftlichen
Kinofilmproduktions- und Kinofilmverleihunternehmen, also auf diejenigen, die sich in
diesen zwei Unternehmens-Typen im Rahmen ihrer Unternehmenspraxis mit der
Vermarktung des Produktes Kinofilm auseinandersetzen. Ergdnzend  werden
Marketingfunktionstriger von Agenturen, die sich auf Filmpresse- und/oder Filmmarketing
spezialisiert haben und von den Produktions- und/oder Verleihunternehmen als Dienstleister
beauftragt werden, in die vorliegende Studie mit einbezogen. Nachstehend erfolgt die separate
Erlduterung der Voraussetzungen und Vorgidnge zur Definition und Ermittlung der
Grundgesamtheit der drei filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typen Kinofilmproduktion,

Kinofilmverleih und Agentur (Filmmarketing/Filmpresse).

2.1.1 Kinofilmproduktion

Bei Wolfgang Seufert (2002: 15) und Harald Heider (2002: 7) wird von einer Anzahl von ca.
450 Kinofilmproduzenten ausgegangen. De facto ist aber davon auszugehen, dass die
tatsidchliche Anzahl wesentlich geringer ausfillt, denn zuweilen ist es ja so, dass sich
Produzenten bzw. Produktionsunternehmen bereits gerne als ,,Kinofilmproduzent” bzw.
,,Kinofilmproduktionsunternehmen‘ betiteln, auch wenn vielleicht nur ein Kinofilm innerhalb
der letzten fiinfzehn Jahre produziert wurde.'®’

Da keine aktuellen und vollstindigen Verzeichnisse existieren, die ausschlieBlich

Kinofilmproduzenten in Deutschland erfassen, ist die Ermittlung der Grundgesamtheit der

" In Anlehnung an ein Telefongesprich mit Harald Heider (Gruppenleiter Research fir Medien und
Telekommunikationswerte, DZ-Bank Frankfurt) am 01.03.04.
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Kinofilmproduzenten als erstes Resultat der Studie anzusehen. Als Grundlage fiir diese
Ermittlung dienten die Starts uraufgefiithrter nationaler Filmproduktionen (Spiel- und
Dokumentarfilm) vom 01.01.1999 bis 16.12.2004 in den deutschen Kinos'®®. Der Zeitraum
wurde auf diese sechs Jahre begrenzt, um die Aktualitit der Befragung nicht zu gefdhrden.
Die Gesamtanzahl der Starts uraufgefiihrter nationaler Kinofilmproduktionen in der besagten
Zeitspanne liegt bei 596.
Zu den gestarteten Filmen wurden jeweils die zugehorigen Produzenten bzw.
Produktionsfirmen ermittelt. Die besagten Filmstarts und die dazugehorigen Produzenten
bzw. Produktionsfirmen wurden auf Basis der ,,FFA Geschiftsberichte (1999-2002)“, der
»FFA intern — info international Nr.1/04“ und des Internetportals der Filmfachzeitschrift
»Blickpunkt: Film*: ,, www.mediabiz.de* recherchiert. Da diese Recherche bereits im Mirz
2004 stattgefunden hat, sind die Starttermine ab April 2004 bis 16.12.2004 aus einer
Vorschau der Filme nach Startdatum des Internetportals der Filmfachzeitschrift ,,Blickpunkt:
Film*: ,,www.mediabiz.de* entnommen. Aus diesem Grund konnten die Starttermine vom
01.01.2004 bis 16.12.2004 nicht vollstindig erfasst werden.
Insgesamt wurden im Mirz 2004'%° 299 Kinofilmproduzenten bzw.
Kinofilmproduktionsunternehmen ermittelt. Unterteilt man diese Anzahl auf die
Hauptmedienstandorte Miinchen, Berlin/Potsdam, Hamburg und Koln, ergeben sich folgende
Zahlen'"":
- GroBraum Miinchen: 85

o Miinchen direkt: 67

o Geiselgasteig: 7

o Unterfohring: 4

o Garching: 1

o Griinwald: 2

o Ismaning: 3

o Taufkirchen: 1

- Berlin / Potsdam: 99
o Berlin: 89

"% Die Starts von Filmproduktionen in den deutschen Kinos wurden deswegen als Auswahlkriterium fiir die
Grundgesamtheit herangezogen, weil sich so am besten festmachen liel, ob es sich bei dem jeweiligen
Produktions- bzw. Verleihunternehmen auch wirklich um ein filmwirtschaftliches Unternehmen handelt, das
Kinofilme produziert bzw. verleiht.

19 Da der Filmmarkt einer gewissen Flexibilitdt unterliegt, sind diese Zahlen nicht als Fixzahlen zu betrachten,
sondern beziehen sich ausschlielich auf den Zeitraum Mérz 2004.

170 Der Standort Miinchen umfasst auch die Filmproduktionsfirmen, die im Umkreis von Miinchen liegen; der
Standort Potsdam ist dem Standort Berlin zugeordnet. Die gleiche Anordnung gilt auch fiir die
Filmverleihfirmen.
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o Potsdam: 10

- Hamburg: 19

- Koln: 34
Die restlichen 62 Kinofilmproduzenten bzw. Kinofilmproduktionsunternehmen sind wie folgt
im gesamten Bundesgebiet verteilt:

- Aachen: 1

- Aschheim: 1

- Baden-Baden: 1

- Borkum: 1

- Bottrop-Kirchhellen: 1

- Brandenburg: 1

- Bremen: 2

- Dessau: 1

- Dresden: 1

- Diisseldorf: 4

- Emmerich am Rhein: 1

- Erfurt: 1

- Finsing: 1

- Frankfurt am Main: 4

- Freiburg: 1

- Firth: 1

- Hannover: 4

- Heidelberg: 1

- Hiirth: 4

- Kehl am Rhein: 1

- Kiel:1

- Krefeld: 2

- Leipzig: 8

- Ludwigsburg: 4

- Mainz: 1

- Mannheim: 1

- Neufahrn: 1

- Polling: 1

- Pulheim-Sinnersdorf: 1
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- Rostock: 1

- Riisselsheim: 1
- Stuttgart: 4

- Tibingen: 1

- Wiesbaden: 2

Von diesen insgesamt 299 ermittelten Kinofilmproduzenten bzw.
Kinofilmproduktionsunternehmen sind fiinf insolvent (Miinchen 2; Berlin 1; Potsdam 1) und
bei vieren handelt es sich um eine Filmakademie/Filmhochschule/Kunsthochschule (Miinchen
1; Berlin 1; K6ln 1; Ludwigsburg 1).

Fir die darauf folgende Adressen- und Telefonnummerrecherche der ermittelten
Kinofilmproduzenten bzw. Kinofilmproduktionsunternehmen dienten die einschligigen
Datenbanken  der Internetportale der  Filmfachzeitschrift ,,Blickpunkt:  Film*:
www.mediabiz.de, der ,,Exportunion des Deutschen Films GmbH*: www.german-cinema.de,
der ,Arbeitsgemeinschaft Dokumentarfilm*“: www.agdok.de, der ,nordmedia -
Mediengesellschaft Niedersachsen/Bremen mbH*: www.nordmedia.de, des
Branchenverbandes ,,Arbeitsgemeinschaft neuer deutscher Spielfilmproduzenten sowie das

Internetportal: www.regie.de.

2.1.2 Kinofilmverleih

Fiir die Bestimmung der Grundgesamtheit der Kinofilmverleihunternehmen dienten die Starts
nationaler Produktionen (uraufgefithrte und wiederaufgefithrte) wund internationaler
Produktionen im Zeitraum vom 01.01.1999 bis 16.12.2004 in den deutschen Kinos. Zu den
einzelnen Kinofilmen wurde jeweils der zustindige Verleih ermittelt. Diese Vorgehensweise
ermoglichte die Erstellung einer aktuellen Ubersicht der Kinofilmverleiher in Deutschland.

Fiir die Recherche der Filmstarts und fiir die Ermittlung der dazugehorigen Verleiher diente
die Datenbank des Internetportals der Filmfachzeitschrift ,Blickpunkt: Film*:
www.mediabiz.de. Insgesamt wurden 2190 Kinofilme gezdhlt. Zu diesen 2190 Kinofilmen
konnten im Mirz 2004'"" 126 Verleiher ermittelt werden. Unterteilt man wiederum diese
Anzahl auf die Hauptmedienstandorte Miinchen, Berlin, Hamburg und Koln, ergeben sich

folgende Zahlen:

! Da der Filmmarkt einer gewissen Flexibilitdt unterliegt, sind diese Zahlen nicht als Fixzahlen zu betrachten,
sondern beziehen sich ausschlieBlich auf den Zeitraum Mérz 2004.

148



Die restlichen 46 Filmverleihfirmen verteilen sich wie folgt auf das gesamte Bundesgebiet:

Grofraum Miinchen: 30

o Miinchen direkt: 26

o Geiselgasteig: 2

o Unterfohring: 1

o Oberhaching: 1
Berlin / Potsdam: 38

o Berlin: 35

o Potsdam: 3
Hamburg: 4
Koln: 8

Alpirsbach: 1
Aschaffenburg: 1
Berg: 1

Bonn: 1
Borkum: 1
Bremen: 1
Darmstadt: 1
Dresden: 1
Duisburg: 1
Erfurt: 2
Finsing: 1
Frankfurt am Main: 3
Freiburg: 1
Gilching: 1
Gottingen: 2
Habichtswald/Ehlen: 1
Hannover: 1
Heimsheim: 1
Hiiblingen: 1
Ingolstadt: 1
Kiel: 1

Leipzig: 6
Ludwigsburg: 1
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- Miinster: 1

- Neufahrn: 1

- Niirnberg: 2

- Polling: 1

- Poppenhausen: 1

- Regensburg: 1

- Riesbiirg: 1

- Saarbriicken: 1

- Stuttgart: 3

- Tiibingen: 1

- Wasserburg: 1
Von diesen insgesamt 126 ermittelten Kinofilmverleihfirmen sind vier insolvent (Miinchen 2;
Berlin 2).
Fiir die anschlieBende Adressen- und Telefonnummerrecherche der ermittelten Verleihfirmen
wurden die einschldgigen Datenbanken der Internetportale der Filmfachzeitschrift
»Blickpunkt:  Film*“: www.mediabiz.de, der ,nordmedia — Mediengesellschaft
Niedersachsen/Bremen mbH*: www.nordmedia.de, www.regie.de und das

Mitgliederverzeichnis des Branchenverbandes ,,Verband der Filmverleiher e.V.* genutzt.

Innerhalb der oben aufgefiihrten Produktions- und Verleihfirmen befinden sich einige Firmen,
die Produktions- und Verleihtitigkeit in einem Haus vereinen. Diese Firmen wurden fiir die
Definition der Grundgesamtheit »doppelt* gezihlt - einmal als

Kinofilmproduktionsunternehmen und einmal als Kinofilmverleihunternehmen.

2.1.3 Agentur (Filmmarketing/Filmpresse)

Aufgrund der Offenheit des Forschungsprozesses hat sich erst im Verlauf des
Erhebungsprozesses — das heifit, im Laufe der Durchfithrung der personlichen Interviews —
herauskristallisiert, dass, um dem Forschungsgegenstand néher zu kommen, eine ergédnzende
Befragung von Marketingfunktionstragern in Filmpresse- und Filmmarketingagenturen
sinnvoll ist. Die an der Analyse beteiligten Agenturen wurden auf Hinweise und
Empfehlungen der befragten Experten von Verleih und Produktion mit einbezogen. Da dieser
Organisationstyp nicht Hauptgegenstand der Untersuchung ist, sondern lediglich ergiinzend in

die Erhebung mit einbezogen wurde, wurde die Befragung der Agenturen entsprechend der
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Empfehlungen gezielt durchgefiihrt und von daher ist eine Bestimmung der Grundgesamtheit
nicht notwendig.

Da keine allgemeingiiltigen Definitionen von Filmpresse- und/oder Filmmarketingagenturen
existieren, wird nachfolgend kurz erldutert, was unter einer Filmpresseagentur und unter einer

Filmmarketingagentur in dieser Studie verstanden wird.

Filmpresseagentur

Unter Filmpresseagenturen werden in der vorliegenden Studie Dienstleistungsunternehmen
verstanden, die im Auftrag von Filmproduktions- und/oder Filmverleihunternehmen
ausschlieBlich die Pressebetreuung und Pressearbeit (Set-Presse, Startpresse) fiir den

jeweiligen Kinofilm iibernehmen.

Filmmarketingagentur

Als Filmmarketingagenturen gelten in dieser Studie Dienstleistungsunternehmen, die
Filmproduktions- und/oder Filmverleihunternehmen neben der Presse-Begleitung eine
ganzheitliche und umfassende Marketingdienstleistung (Erstellen von Marketingkonzepten;
marketinggerechte Supervision und Beratung wihrend der Projektentwicklung und der
Produktion; Entwicklung und Realisierung von PR- und Promotion-MaBinahmen; Leistungen
im Bereich des Filmverkaufs) anbieten und sich eventuell den Filmproduktionsunternehmen

auch als Alternative zum Verleih prisentieren.

2.2 Fallbestimmung / Bestimmung der Stichprobe

2.2.1 Kinofilmproduktion und Kinofilmverleih

In der vorliegenden Untersuchung wird von einer Grundgesamtheit von insgesamt 299 in
Deutschland ansdssigen Kinofilmproduzenten bzw. Kinofilmproduktionsunternehmen und
126 in Deutschland ansidssigen Kinofilmverleihunternehmen ausgegangen.

Von den insgesamt 299 Kinofilmproduktionsunternehmen sind 32,9 % in Berlin/Potsdam,
28,9 % im GrofBraum Miinchen, 11,3 % in Koln, 6,3 % in Hamburg und 20,6 % im restlichen
Bundesgebiet lokalisiert. Von den insgesamt 126 Kinofilmverleihunternehmen befinden sich
30,2 % in Berlin/Potsdam, 23,9 % im Grofraum Miinchen, 6,4 % in Koln; 3,2 % in Hamburg
und 36,5 % sind iiber die restliche Bundesrepublik verteilt.
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Alles in allem sind 79,4 % der Kinofilmproduzenten/Kinofilmproduktionsunternehmen (das
entspricht einer Anzahl von 239 Kinofilmproduzenten/Kinofilmproduktionsunternehmen) und
63,7 % der Kinofilmverleihunternehmen (das entspricht einer Anzahl von 80
Kinofilmverleihunternehmen) in den Hauptmedienstandorten Berlin/Potsdam, GroBraum
Miinchen, Koln und Hamburg ansdssig. Aufgrund dieser Zahlen und aus
forschungspraktischen Motiven ist es sinnvoll, die Erhebung auf diese vier
Hauptmedienstandorte zu beschrinken, wobei auch aus forschungsokonomischen Griinden
eine Begrenzung der Untersuchung auf die Medienstandorte Berlin/Potsdam, Grofraum
Miinchen und Hamburg erforderlich ist. Der Medienstandort Frankfurt am Main wird
ebenfalls mit einbezogen, da zwei filmwirtschaftliche Unternehmen, die in die Befragung mit
einbezogen werden sollen, dort ansdssig sind. Von daher wird im weiteren Verlauf der
Erhebung von einer Grundgesamtheit von 203
Kinofilmproduzenten/Kinofilmproduktionsunternehmen (Berlin/Potsdam: 99; GroBraum
Miinchen: 85; Hamburg: 19) und 74 Kinofilmverleihunternehmen (Berlin/Potsdam: 38;
Grofraum Miinchen: 30; Hamburg: 4; Frankfurt am Main: 2) ausgegangen.

Hinsichtlich der Fallbestimmung bzw. der Stichprobenbestimmung steht angesichts des
qualitativ explorativ angelegten Designs dieser Studie die Gegenstandsangemessenheit im
Vordergrund mit dem Ziel, den Forschungsgegenstand in all seinen Facetten abbilden und
begreifbar machen zu konnen. Um in diesem Sinne eine umfassende und gegenstandsgemifle
Erhebung durchfithren zu konnen, kommt das Grundprinzip des ,,qualitativen Sampling*
(kriteriengeleitete Stichprobenziehung) zur Anwendung, dessen zentrales Kriterium fiir die
Auswahl der zu untersuchenden Fille deren theoretische Relevanz darstellt. Das heifit, in der
vorliegenden Arbeit wird das Verfahren einer bewussten (nicht zufilligen) Fallauswahl
angewendet, bei der die fiir das Erkenntnisinteresse relevanten Fille mit einbezogen werden
(vgl. Kelle/Kluge 1999: 38ff). Im Rahmen des qualitativen Sampling wird das
Erhebungsverfahren im engeren Sinne mittels eines ,,qualitativen Stichprobenplans®
durchgefiihrt, indem auf Basis bestimmter im Vorfeld definierter Auswahlmerkmale
sichergestellt wird, dass Fille mit bestimmten theoretisch relevanten Merkmalen im
qualitativen Sample vertreten sind und somit die Abbildung der wesentlichen 6konomischen
Kontextstrukturen bzw. die Heterogenitit des Untersuchungsfeldes gewdhrleistet ist (vgl.
Kelle/Kluge 1999: 46ff).

Der Vorgang der Auswahl der zu befragenden Fille (Kinofilmproduktions- und
Verleihunternehmen) erfolgt in diesem Sinne auf der Basis eines zweistufigen Verfahrens.

Die erste Stufe umfasst die bereits dargestellte Beschrinkung der Erhebung aus
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forschungspraktischen und forschungsokonomischen Griinden auf die Medienstandorte
Berlin/Potsdam, Groflraum Miinchen und Hamburg. In der zweiten Stufe erfolgt bereits im
Vorfeld eine aus forschungsrelevanten Griinden und fiir die anschlieBende kriteriengesteuerte
Fallauswahl zweckmiBige erste Kontrastierung und Typisierung der zu befragenden
filmwirtschaftlichen Unternehmen, in dem diese gemil3 ihrer Organisationsstruktur zunichst
in unterschiedliche Unternehmens-Typen eingeteilt werden.

Als Grundlage fiir die Typisierung der Kinofilmverleihunternehmen dient dabei der jeweilige

Gesamtumsatz des Jahres 2003'7* — zu ersehen in der folgenden Tabelle 12:

Tab. 12: Gesamtumsatz der Verleiher 2003'"®

Verleiher Kassenzahlen
in Mio. € seit Jahresbeginn

Warner 162.187
uip 154.246
Buena Vista 151.788
Columbia Tristar 91.148
Fox 74.506
X-Verleih 40.414
Constantin 27.773
Concorde 21.445
Senator 21.418
Prokino 5180
Solo Film 8.070
Tobis Film 4.847
Highlight 4.488
Universum 4.248
Delphi 3.751
Arsenal 3.270
Pandora 3.051
Ottfilm 2.281
Movienet 2.155
Sonstige 9.460

"2 Die Umsatzverhiltnisse der Kinofilmverleihunternehmen aus dem Jahr 2003 wurden fiir die Typisierung
herangezogen, da die Datenerhebung mittels Realisierung der personlichen Interviews bereits im Zeitraum vom
18. Mai 2004 bis 09. September 2004 stattfand.

Doch auch wenn ein Blick auf die aktuellen Gesamtumsitze der Kinofilmverleihunternehmen aus dem Jahr 2007
geworfen wird (vgl. Teil I: Kap. 3.3) dndert sich das Bild nur geringfiigig.

'3 Quelle: Eigene Darstellung nach Filmecho/Filmwoche 2/2004: 19.
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Kontextbezogen wurden die Kinofilmverleihunternehmen in die folgenden Unternehmens-

Typen unterteilt:

- Major'™ (Umsatz: 162.187 bis 74.506 Mio. Euro),

- Verleih grof3 (Umsatz 40.414 bis 21.418 Mio. Euro),

- Verleih mittelgrol (Umsatz 5.180 bis 2.155 Mio. Euro),
- Verleih klein (Umsatz kleiner als 2.155 Mio. Euro).

Da im Fall der Kinofilmproduktionsunternehmen keine Veroffentlichung der Gesamtumsiitze
existiert, war es hier notwendig auf ein anderes Typisierungs-Kriterium zuriickzugreifen,
wobei als diesbeziigliche Grundlage die Anzahl der verwirklichten Kinofilmprojekte im
Zeitraum vom 01.01.1999 bis 16.12.2004 herangezogen wurde. Das heif}t, die Zuordnung der
Fille zu den einzelnen Typen erfolgte in Abhédngigkeit von der Anzahl der im Zeitraum
01.01.1999 bis 16.12.2004 produzierten Kinofilme'”.

Dabei wurden die Kinofilmproduktionsfirmen in die folgenden Unternehmens-Typen

eingeteilt:

- Produktion grof (10 bis 15 Kinofilme),
- Produktion mittelgrof3 (4 bis 12 Kinofilme),
- Produktion klein (1 bis 5 Kinofilme).

Alles in allem ist somit zu konstatieren, dass bereits im Zuge der Verfahrenstechnik zur
Fallauswahl eine erste grundlegende Basis fiir eine Kontrastierung der Fille durch die
Bildung einer zentralen Vergleichsdimension (Einteilung in Unternehmens-Typen) geschaffen

wurde (vgl. Kelle/Kluge 1999: 38ff).

" Wobei anzumerken ist, dass in die Erhebung dieser Studie ausschlieBlich die in Deutschland ansissigen
Tochterfirmen der amerikanischen Majors mit einbezogen wurden.

"> Typisierung: Anzahl der verwirklichten Kinofilmprojekte in Kategorien: 10-15 Kinofilme = ,Produktion
groB3*; 4-12 Kinofilmprojekte = ,,Produktion mittelgro*; 1-5 Kinofilmprojekte = ,,Produktion klein“. Im Falle
von Kategorieiiberschneidungen wurde die Zuordnung zum jeweiligen Unternehmens-Typus auf Basis der
,Grofe bzw. ,,Art* der produzierten Kinofilme und deren Einspielergebnisse vorgenommen. Das heifit, um eine
sinnvolle Zuordnung der einzelnen Fille zu den Unternehmens-Typen vornehmen zu konnen, war es in
Einzelfdllen notwendig, neben dem Zuordnungskriterium ,,Anzahl produzierter Kinofilme* zusitzlich das
Zuordnungskriterium ,,Art der produzierten Kinofilme* hinzuzuziehen. In diesem Zusammenhang sei
anzumerken, dass ein kausaler Zusammenhang zwischen ,,Anzahl der verwirklichten Kinofilmprojekte* und
,Umsatz* eines Unternehmens nicht zwingend besteht. Doch steht hier nicht die Herstellung dieses kausalen
Zusammenhangs im Vordergrund, sondern lediglich das Auffinden eines brauchbaren Kriteriums einer Typen-
Bildung zur Schaffung einer besseren Vergleichbarkeit und Kontrastierung der zu erhebenden empirischen Fall-
Daten.
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Im Anschluss an die Bildung der einzelnen Unternehmens-Typen der Kinofilmproduktions-
und Kinofilmverleihunternehmen folgt die bewusste Auswahl der zu untersuchenden bzw. zu
befragenden Fille. Dazu wurden aus jedem Unternehmens-Typus solange theoretisch
interessante  Fiélle ausgewidhlt und kontaktiert, bis das Sample die notwendige
gegenstandsbezogene Aussagekraft versprach, den Forschungsgegenstand umfassend
abbilden zu konnen. Eine Ubersicht iiber die Verteilung der Samples geben die folgenden

Tabellen 13 bis 16:

Tab. 13: Kinofilmverleih: Verteilung der zu untersuchenden Félle / Samples auf die einzelnen
Unternehmens-Typen

Unternehmens-Typen Grundgesamtheit Theoretisch interessante Falle /
Samples

Major 5 5

Verleih groB™ 4 4

Verleih mittelgroB 7 7

Verleih klein 58 13

Die Samples der Kinofilmverleihunternehmen sind auf die Medienstandorte Berlin/Potsdam,

Groflraum Miinchen, Hamburg und Frankfurt am Main wie folgt verteilt:

Tab. 14: Kinofilmverleih: Verteilung der zu untersuchenden Félle / Samples auf die einzelnen
Medienstandorte

Berlin/Potsdam GroBraum Miinchen Hamburg Frankfurt am Main

16 10 1 2

' Drei von diesen vier Fillen des Typus ,Verleih grof“ verfiigen gleichzeitig iiber ein
Kinofilmproduktionsunternehmen im eigenen Haus. In dieser Studie wurden diese Fille aber ausschlieBlich als
Verleihunternehmen befragt und gehen von daher auch ausschlielich als Verleihunternehmen in diese Studie
mit ein.
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Tab. 15:  Kinofilmproduktion: Verteilung der zu untersuchenden Félle / Samples auf die einzelnen

Unternehmens-Typen

Unternehmens-Typen Grundgesamtheit Theoretisch interessante Falle /
Samples

Produktion groB™” 3 0

Produktion mittelgroB3 19 12

Produktion klein 181 16

Die Samples der filmwirtschaftlichen Organisation Kinofilmproduktionen sind auf die

Medienstandorte Berlin/Potsdam, Grofiraum Miinchen und Hamburg wie folgt verteilt:

Tab. 16:  Kinofilmproduktion: Verteilung der zu untersuchenden Félle / Samples auf die einzelnen

Medienstandorte

Berlin/Potsdam GroBraum Miinchen Hamburg

18 6 4

Gemessen an der Anzahl der filmwirtschaftlichen Unternehmen zu den -einzelnen
Unternehmens-Typen ergibt sich das Bild einer Kinofilmwirtschaft in Deutschland, die
tiberwiegend aus Kinofilmproduktions- und Kinofilmverleihunternehmen besteht, die dem
Unternehmens-Typus ,,Verleih klein* / “Produktion klein* zuzuordnen sind. Den 181 ,.kleinen
Kinofilmproduktionen* stehen lediglich 19 , mittelgroBe Produktionen* und drei ,,grof3e
Produktionen‘ gegeniiber. Wihrend die ,»groen* und ,,mittelgroBen
Kinofilmproduktionsunternehmen noch iiberwiegend in den klassischen Medienstandorten
Grofiraum Berlin, Groraum Miinchen, Hamburg und Koln angesiedelt sind, sind die ,,kleinen
Produktionsunternehmen® iiber die gesamte Bundesrepublik Deutschland verstreut.

Auch bei den Kinofilmverleihern ergibt sich ein dhnliches Bild. Den fiinf ,,Majors*, den vier

»groflen Verleihern® und den sieben ,,mittelgroBen Verleihern* stehen 58 ,kleine Verleiher*

""" Diese drei Fille des Unternechmens-Typus ,,Produktion groB“ sind gleichzeitig dem Unternehmens-Typus
»Verleih gro* zuzuordnen. Aufgrund der relativ langen Dauer eines personlichen Interviews war die
Maoglichkeit nicht gegeben, diese Fille als Verleih- und Produktionsunternehmen zu befragen. Dariiber hinaus
wurde bei der Befragung von den Marketingakteuren selbst die Verleihperspektive eingenommen. Von daher
gehen diese Unternehmen als Typus ,,Verleih groB* in die Untersuchung mit ein. Wenn allerdings durch die
Gespriachspartner im Laufe des Interviews die Produktionsperspektive eingenommen wurde, erfolgte eine
diesbeziigliche Kenntlichmachung bei der entsprechenden Gesamtaussage (einzusehen in der Gesamtaussagen-
Ubersicht, die im Anhang dokumentiert ist). Da aber letztendlich in Deutschland keine eigenstindigen
Produktionsunternehmen existieren, die in Bezug auf die wirtschaftliche Grofle diesen Verleihunternehmen
ebenbiirtig sind, gibt es in dem Sinne keine Fille des Typus ,,Produktion grof, die in die Untersuchung mit
eingehen.
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gegeniiber. Auch hier sind die Kinofilmverleiher der Unternehmens-Typen ,,Major®, ,,Verleih
groB3* und ,,Verleih mittelgro*“ eher auf die Hauptmedienstandorte verteilt, wahrend die Fille
des Unternehmens-Typus ,,Verleih klein® im gesamten Bundesgebiet anzufinden sind. Von
daher ldsst sich auf Basis dieser Daten die Vermutung aufstellen, dass in Deutschland
mehrheitlich kleine Kinofilmverleih- und Kinofilmproduktionsunternehmen existieren, deren
Programm sich héufig auf einen Kinofilm — oder einige wenige Kinofilme — im Jahr oder

. o1 178
sogar in mehreren Jahren beschrinkt.

2.2.2 Agentur (Filmmarketing/Filmpresse)

Die Filmpresse- und Filmmarketingagenturen, deren Befragung im Verlauf des offenen
Forschungsprozesses von Interviewpartnern nahegelegt wurde, sind ausschlieBlich auf
entsprechende Empfehlungen der Experten und als Ergénzung in die Erhebung mit

einbezogen worden. Eine Fallbestimmung findet von daher nicht statt.

'8 Vgl. dazu auch: Teil I: Kap. 3.1.
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3 Die Datenerhebung

3.1 Das Erhebungsinstrument

In Anbetracht des explorativen Charakters dieser Studie und einer entsprechend
hinreichenden Gegenstandsbezogenheit des Erhebungsinstruments wurde die Datenerhebung
als Expertenbefralgung179 konzipiert und in Form von persdnlichen Face-to-Face-Interviews
durchgefiihrt. Diese personlichen Face-to-Face-Interviews wurden mithilfe eines
halbstandardisierten Leidfaden-Fragebogens gefiihrt, wobei iiberwiegend offene, formal
offene (Fakt-Fragen) und halboffene Fragestellungen, aber auch einige wenige geschlossene
Fragestellungen zum Einsatz gekommen sind (vgl. Diekmann 1996: 404ff).

Die einzelnen Leitfaden-Interviews'®® mitsamt ihrer Fragestellungen wurden entsprechend
der unternehmensspezifischen Besonderheiten und Unterschiede der an der Erhebung
teilnehmenden Unternehmens-Typen (Kinofilmproduktion, Kinofilmverleih und Agentur'®!
(Filmmarketing / Filmpresse)) zugeschnitten und entwickelt.

Alles in allem wird der Forschungsprozess in dieser Studie als Interaktionsprozess aufgefasst,
indem Forscher und Beforschter einen Dialog fithren und sich der Forscher mit seinem
Erkenntnisinteresse flexibel der Forschungssituation anpassen kann (vgl. Mayring 2002). Das
hei3t, der Forschungsprozess wird gegeniiber dem Gegenstand so offen gehalten, dass die
Moglichkeit besteht, das Erhebungsinstrument gegenstandsbezogen zu ergidnzen bzw. zu

modifizieren.

,Ein wesentliches Merkmal qualitativer Sozialforschung ist der heuristische Charakter des
Forschungsprozesses. Deswegen ist es nicht nur moglich, sondern sogar wiinschbar, dass der
Forscherin oder dem Forscher im Untersuchungsfeld ungewohnliche Dinge zustof3en, dass sie
Zeugen nicht erwarteter Ereignisse werden, und dass ihnen ihre Informanten und
InterviewpartnerInnen iiberraschende Mitteilungen machen. (Kelle/Kluge 1999: 29)

Entsprechend zeichnete sich die Durchfiihrung der Interviews durch eine hohe

Subjektbezogenheit und Flexibilitit aus, die situationsbedingte Modifikationen und

' Die Expertenbefragung ist eine spezielle Methode, um Fachwissen durch Befragen von Fachleuten —
politisch, technisch, wirtschaftlich, wissenschaftlich — nutzbar zu machen (vgl. Friihschiitz 2004: 136).

"% Die Leitfaden-Fragebdgen sind im Anhang dokumentiert.

'8! Wobei anzumerken ist, dass die Leitfaden-Interviews zu den Filmmarketing- und Filmpresseagenturen erst im
Laufe der Erhebung entwickelt wurden, da dieser Unternehmens-Typus nicht Hauptgegenstand der
Untersuchung war, sondern lediglich ergénzend in die Erhebung mit einbezogen wurde.
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Erweiterungen des Erkenntnisinteresses zulieBen. Das Fragegeriist und der theoretische
Bezugsrahmen des Interviewer-Leitfadens unterlagen der Studie gebiihrenden Flexibilitit und
die Reihenfolge und die Formulierung der Fragen wurde an die Gesprichssituation angepasst,
wobei neue Auskiinfte der Interviewpartner im Laufe des Gesprichs, durchaus erwiinscht

waren.

Grundsitzlich werden in den Leitfaden-Fragebogen folgende Themenbereiche beriicksichtigt:
- Generelle Angaben zur Personalsituation der Organisation
- Finanzierung von Kinofilmproduktionen / Filmforderung
- Verstdndnis des Produktes (Kino)-Film als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut
- Professionsspezifische Angaben der Kinofilmmarketingfunktionstriger
- Ressourcen des Kinofilmmarketing: personell / finanziell
- Organisationsspezifische Entscheidungskompetenz des Kinofilmmarketing
- Effizienz des Kinofilmmarketing
- Zusammenarbeit von Kinofilmproduktion und Kinofilmverleih im Bereich der
Kinofilmvermarktung
- Wirtschaftliche Situation des deutschen Kinofilms — Probleme / Losungen
- Problemfelder eines professionellen Kinofilmmarketing in Deutschland / Losungen

- Vergleich der Marketingpraxis der deutschen und amerikanischen Kinofilmindustrie

GemilBl dem Giitekriterium qualitativer Forschung ,,Forscher-Gegenstands-Interaktion® (vgl.
Mayring 2002) und der daraus resultierenden Offenheit des Erhebungsprozesses wurden
verschiedene Fragestellungen zu den vorab genannten Themenbereichen um den einen oder
anderen Aspekt erkenntnistheoretisch erweitert. In diesem Zusammenhang wurde die
Erhebung 1m Laufe ihrer Durchfiihrung zum einen um die Befragung von
Kinofilmmarketingexperten = der  filmwirtschaftlichen = Unternehmensform  Agentur

(Filmmarketing/Filmpresse) und zum anderen um die folgenden Themenbereiche erweitert:

- Einstellungen der  Kinofilmmarketingfunktionstriger =~ zur ~ Nutzung  von
Distributionskanilen amerikanischer Majors durch deutsche Verleihfirmen
- Zusammenarbeit der filmwirtschaftlichen Unternehmen Kinofilmverleih und

Kinofilmbetrieb — Konflikte / Losungen
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- Aufgabenbereiche der  filmwirtschaftlichen Unternehmensform Agentur
(Filmmarketing/Filmpresse) als Dienstleister fiir =~ Kinofilmproduktions- und

Kinofilmverleihunternehmen'®?

Zudem hatte jeder Interview-Partner am Endes des Leitfaden-Interviews die Moglichkeit

»donstige* — iiber den Leitfaden-Fragebogen hinausgehende — Anregungen zu duflern.

Zusitzlich  zum  Leitfaden-Interview wurde den Interviewpartnern ein zweiter,
vollstandardisierter Instrurnentefralgebogen183 vorgelegt, den die Befragten in Eigenregie
ausfiillen sollten. Von diesem Fragebogen existiert nur eine fiir alle drei Unternehmens-Typen
giiltige Version. Dieser Fragebogen diente dazu, den Stellenwert der Einbindung, der im
Theorieteil vorgestellten filmbezogenen Marketinginstrumente in die Unternehmenspraxis
abzufragen, wobei die Interviewpartner bei ihrer Einschidtzung zwischen der Vermarktung

von Arthouse- und Mainstreamfilmen differenzieren sollten.

3.2 Ablauf/ Realisierung der Interviews

Im Zeitraum vom 18. Mai 2004 bis 09. September 2004 wurden insgesamt 65
filmwirtschaftliche Unternehmen fiir ein personliches Interview angefragt. 37 personliche
Experten-Interviews konnten in diesem Zeitraum durchgefithrt werden. Im Durchschnitt
dauerte ein Interview 60 Minuten, wobei die minimale Dauer eines Interviews bei 30 Minuten
und die maximale Dauer bei 110 Minuten lagen. Die Interviews fanden bei den
Gesprichspartnern in den Biirordumen oder vereinzelt auch in der Gastronomie statt und
wurden auf Tonband festgehalten. Zusitzlich baten zwei der Interviewpartner darum, ihnen
die Fragen per E-Mail zukommen zu lassen. Sie wurden dementsprechend ausgefiillt und auf
gleichem Wege (per E-Mail-Versand) zuriickgeschickt. Demgemil flieBen in die folgende
Analyse insgesamt 39 erhobene Leitfaden-Interviews mit ein.

Bezogen auf die Verteilung dieser 39 Experteninterviews auf die einzelnen Medienstandorte
entfallen von den 39 durchgefiihrten Interviews insgesamt 24 Interviews (61,5 %) auf den
Standort Berlin/Potsdam, insgesamt 9 Interviews (23 %) auf den Standort Groffraum
Miinchen, insgesamt 4 Interviews auf den Standort Hamburg (10,3 %) und insgesamt zwei

Interviews (5,2 %) auf den Standort Frankfurt am Main. Bezogen auf die Verteilung dieser 39

82 Aufgrund des enormen Umfangs konnten nicht alle zu diesen vorgestellten Themenschwerpunkten erhobenen
Interview-Daten in diese Studie miteinbezogen werden. Die gesamten erhobenen Interview-Daten sind in der
Gesamtaussagen-Ubersicht im Anhang einzusehen.

'8 Der Instrumentefragebogen ist im Anhang dokumentiert.
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Experteninterviews auf die jeweilige filmwirtschaftliche Unternehmensform, entfallen
insgesamt 19 durchgefiihrte Interviews auf die Unternehmensform Kinofilmverleih, insgesamt
15 durchgefiihrte Interviews auf die Unternehmensform Kinofilmproduktion und insgesamt
finf Interviews auf die Unternehmensform Agensmur'™. Im Folgenden wird der
Erhebungsverlauf anschaulich fiir diese drei Unternehmensformen Kinofilmproduktion,

Kinofilmverleih und Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) dargestellt.

3.2.1 Kinofilmproduktion und Kinofilmverleih

Der erste Schritt der Erhebungsdurchfithrung lag in der telefonischen Kontaktaufnahme mit
den gegenstandsbezogen ausgewihlten filmwirtschaftlichen Unternehmen (vgl. Teil II: Kap.
2.2) mit dem Ziel, das Anliegen zu erliutern und den geeigneten Ansprechpartner bzw.
Interviewpartner (Person, die innerhalb des Unternehmens hauptamtlich fiir den
Tatigkeitsbereich Kinofilmmarketing zustdndig ist) namentlich zu ermitteln. Im zweiten
Schritt wurde den ermittelten Ansprechpartnern per E-Mail eine Interviewanfrage zugesandt,
die iiber das wissenschaftliche Untersuchungsvorhaben ausfiihrlich informierte und die
Anonymitit zusicherte. Zusidtzlich wurde angeboten, iiber die Ergebnisse der Studie
informiert zu werden, wenn eine Teilnahme an der Erhebung erfolgt. Bei den
Interviewpartnern der Kinofilmverleih- und Kinofilmproduktionsunternehmen handelt es sich
um leitende Marketingfunktionstriger (Leiter/Leiterinnen von Marketingabteilungen des
jeweiligen Unternehmens; bei Unternehmen ohne Marketingabteilung die Person, die leitend
fiir Marketing zustdndig ist oder der/die Geschiftsfiihrer/in).

Uber die Anzahl der gefiihrten Experteninterviews beim Kinofilmverleih und die
entsprechende Verteilung auf die einzelnen Unternehmens-Typen gibt folgende Tabelle 17

Auskunft:

'8 Wobei drei dieser Interviews mit Experten von Filmmarketingagenturen und zwei Interviews mit Experten
von Filmpresseagenturen gefiihrt wurden.
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Tab. 17: Kinofilmverleih: Anzahl durchgefiihrter Experteninterviews

Unternehmens-Typus Grundgesamtheit Theoretisch interessante Gefiihrte

Félle Experteninterviews
Major 5 5 4
Verleih groB 4

Verleih mittelgroB

Verleih klein™ 58 13 9

Wie aus der vorab dargestellten Tabelle 17 ersichtlich wird, konnte von den 29 bewusst
ausgewihlten Kinofilmverleihunternehmen mit insgesamt 19 ein Experteninterview realisiert
werden.

Als Begriindung fiir eine Nicht-Beteiligung wurde in fast allen Féllen ,,mangelnde Zeit
aufgrund hoher Arbeitsbelastung angegeben. In einem dieser Fille wurde ausdriicklich auf
eine Agentur verwiesen, die das Marketing dieses Verleihs iibernimmt.

Uber die Verteilung der 19 mit Marketingexperten der filmwirtschaftlichen
Unternehmensform  Kinofilmverleith ~ durchgefiihrten Interviews auf die einzelnen

Medienstandorte gibt die folgende Tabelle 18 Auskunft:

Tab. 18: Kinofilmverleih: Standorte der durchgefihrten Experteninterviews

Berlin/Potsdam GroBraum Miinchen Hamburg Frankfurt am Main

10 6 1 2

Das heif3t, es entfallen 52,6 % der durchgefiihrten Experteninterviews der Unternehmensform
Kinofilmverleih auf den Medienstandort Berlin/Potsdam, 31,5 % auf den Medienstandort
Grofsfraum Miinchen, 5,3 % auf den Medienstandort Hamburg und 10,6 % auf den
Medienstandort Frankfurt am Main.

'83 Zwei von den drei befragten Fillen des Unternechmens-Typus ,,Verleih klein“ verfiigen gleichzeitig iiber eine
,Produktion klein“ im Haus. Da diese Unternehmen in erster Linie aber als Verleihunternehmen befragt wurden,
gehen sie in diese Analyse als Verleihunternehmen mit ein. Lediglich ein Fall hat wihrend der Befragung
sowohl aus Sicht eines Verleihunternehmens als auch aus Sicht eines Produktionsunternehmens argumentiert.
Dieser Fall geht entsprechend als Sonderfall ,,Verleih/Produktion klein® in diese Analyse mit ein. Bei den
Interview-Aussagen der weiteren Fille, innerhalb derer von den befragten Kinofilmmarketingexperten
ausdriicklich Angaben zur hauseigenen Produktion gemacht wurden, erfolgte eine entsprechende
Kenntlichmachung in der Gesamtaussagen-Ubersicht, die im Anhang dokumentiert ist.
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Uber die Anzahl der gefiihrten Experteninterviews bei der Kinofilmproduktion und die

entsprechende Verteilung auf die einzelnen Unternehmens-Typen gibt folgende Tabelle 19

Auskunft:

Tab. 19: Kinofilmproduktion: Anzahl durchgeflihrter Experteninterviews

Unternehmens-Typus

Grundgesamtheit

Theoretisch interessante
Falle

Geflihrte

Experteninterviews

Produktion mittelgroB

12

7

Produktion klein

181

14

8

Wie aus der vorab dargestellten Tabelle 19 zu erkennen ist, konnte mit insgesamt 15 der 26
bewusst ausgewdhlten Kinofilmproduktionsunternehmen ein Experteninterview realisiert
werden.

Im Falle der Kinofilmproduktionsunternehmen wurde eine Nicht-Beteiligung mit
,mangelnden Zeit- und Personalressourcen* begriindet. Dariiber hinaus wurde von einigen
Kinofilmproduktionsunternehmen angegeben, dass sie selber kaum Marketing betreiben
wirden und von daher nicht in der Lage wiren, qualifizierte Angaben zum

Forschungsgegenstand zu machen.

Uber die Verteilung der 15 mit Marketingexperten der filmwirtschaftlichen
Unternehmensform Kinofilmproduktion durchgefiihrten Interviews auf die einzelnen

Medienstandorte gibt die folgende Tabelle 20 Auskunft:

Tab. 20: Kinofilmproduktion: Standorte der durchgefihrten Experteninterviews

Berlin/Potsdam GroBraum Miinchen Hamburg

10 3 2

Das heiBit, 63,2 % der durchgefithrten Interviews mit Marketingexperten der
Unternehmensform Kinofilmproduktion entfallen auf den Standort Berlin/Potsdam, 26,3 %

auf den Standort Grofiraum Miinchen und 10,5 % auf den Standort Hamburg.
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3.2.2 Agentur (Filmmarketing/Filmpresse)

Im Verlauf der Befragung wurde von einigen Interviewpartnern nahegelegt, bestimmte fiir sie
tiatige Filmpresse- oder Filmmarketingagenturen zu befragen. Die jeweilig empfohlenen
Agenturen wurden als &duBerst kompetent und erfahren im Bereich Filmpresse- und
Filmmarketing beschrieben. Da die zu befragenden Agenturen jeweils sowohl fiir
Kinofilmproduktions- als auch fiir Kinofilmverleihunternehmen tétig sind, stellt die
Befragung eine sinnvolle Ergidnzung zu der Befragung dieser zwei filmwirtschaftlichen
Unternehmensformen dar. Die insgesamt fiinf empfohlenen Agenturen konnten alle fiir ein
Interview gewonnen werden. Dabei handelt es sich um drei Filmmarketingagenturen und um
zwei Filmpresseagenturen, wobei zwei der Filmmarketingagenturen von ehemaligen
Verleihmitarbeitern gegriindet worden sind. Die Interviews wurden mit den jeweiligen
Geschiftsfithrern/Geschiftsfithrerinnen gefiihrt.

Eine Ubersicht iiber die befragten Agenturen und deren Medienstandort gibt die Tabelle 21.

Tab. 21: Agentur (Filmmarketing/Filmpresse): Anzahl durchgeflhrter Experteninterviews / Standorte

Standort Anzahl Interviews Anzahl Interviews Filmpresseagentur
Filmmarketingagentur

Berlin 3 1

Hamburg 0 1

Dariiber hinaus flieBen in die Analyse insgesamt 32 von den Marketingexperten von
Kinofilmverleih,  Kinofilmproduktion und Agentur ausgefiillte vollstandardisierte

Instrumentefragebdgen mit ein.

Die nichsten drei Kapitelpunkte enthalten eine ausfiihrliche Beschreibung iiber die Verfahren
und Techniken der Aufbereitung, Auswertung, Analyse und Darstellung des vorliegenden
qualitativen und — zu einem geringeren Anteil vorliegenden — quantitativen Interview-
Datenmaterials der drei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen Kinofilmproduktion,

Kinofilmverleih und Agentur (Filmmarketing/Filmpresse).
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4 Techniken der Datenaufbereitung-, Auswertung-, und
Darstellung

4.1 Zur Daten-Aufbereitungstechnik

Die Nachvollziehbarkeit des Forschungsprozesses und die ,,Deskription, die exakte und
angemessene Beschreibung des Gegenstandes, ist ein besonderes Anliegen qualitativ
orientierter Forschung.* (Mayring 2002: 85) Aus diesem Grund wird in diesem Abschnitt die
zwischen Datenerhebung und Datenauswertung positionierte Datenaufbereitung mitsamt ihrer
Technik illustriert.

Im Rahmen der Erhebungsdurchfiihrung wurden insgesamt 37 Experten-Leitfadeninterviews
auf Tonband festgehalten. Dariiber hinaus wurden zwei Experten-Leitfadeninterviews per E-
Mail versandt und von den Experten selbststindig am PC ausgefiillt. Dementsprechend
belduft sich das fiir eine Aufbereitung vorliegende Datenmaterial auf insgesamt 37 per
Tonband-Aufnahme festgehaltene Experteninterviews und zwei von Befragten selbststindig

schriftlich ausgefiillte Fragebogen.

Von dem verbal erhobenen und auf Tonband fixierten Interview-Datenmaterial wurde eine
vollstandige Textfassung durch wortliche Transkription erstellt. Da bei dieser Studie der
inhaltlich-thematische Aspekt im Vordergrund steht, wurde als Protokolltechnik fiir die
Transkription die Ubertragung in normales Schriftdeutsch verwendet. Im zweiten Schritt
wurden bei der transkribierten Textfassung die Umgangssprache bereinigt und Satzbaufehler
behoben (vgl. Mayring 2002). Die insgesamt 39 transkribierten Interviews ergeben einen

186' In

qualitativen Text, der sich auf knapp 300 computerbeschriebene DinA4 Seiten belduft
dem nichsten Punkt ,,Zur Daten-auswertungs- und Analysetechnik / Daten-Darstellung* wird
zum einen die Technik der Auswertung und Analyse und zum anderen das Verfahren der
anschaulichen Darstellung dieses umfangreichen transkribierten Interview-Datenmaterials

detailliert erldutert und beschrieben.

186 Diese transkribierten Interviews sind in Form von nummerierten Gesamtaussagen, die ihrerseits wiederum in
nummerierte Teil-Aussagen untergliedert sind, den urspriinglichen der Leitfadeninterviews zugrunde liegenden
Fragestellungen zugeordnet und in der Gesamtaussagen-Ubersicht (siche Anhang) aufgefiihrt. Ausfiihrlichere
Erlduterungen dazu folgen im nichsten Kapitel ,,Zur Daten-auswertungs- und Analysetechnik / Daten-
Darstellung®.
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4.2 Zur Datenauswertungs- und Analysetechnik / Daten-
Darstellung

Im Gegensatz zur rein quantitativ orientierten Forschung, innerhalb der streng methodisch
nach genau festgelegten Begriffs- und Theoriengebduden und somit nach genau festgelegten
Regeln und Rastern verfahren wird, erfordert eine qualitativ exploratorisch angelegte
Forschung eine flexible und auf den Gegenstand bezogene Arbeitsweise. Auf die
Auswertungs- und Analyseverfahren und die darauf folgende Ergebnisdarstellung der
empirischen Daten bezogen ist es erforderlich, diese an den Charakter der Studie und ihres
Datenmaterials anzupassen, sodass gewihrleistet ist, dass die Ergebnisse sinnvoll, anschaulich
und plausibel dargestellt werden konnen (vgl. Kelle/Kluge 1999: 7ff).

Gerade die Auswertung und Analyse eines solch umfangreichen Interview-Datenmaterials,
das auf der Basis qualitativer Stichprobenplédne (vgl. Teil II: Kap. 2.2) erhoben wurde, stellt
hohe Anforderungen an die Strukturierung und Verwaltung des Datenmaterials (vgl.

Kelle/Kluge 1999: 14ff).

Aus diesem Grund sind auf den Charakter der Studie und ihrer Daten sinnvoll abgestimmte
Auswertungsverfahren und Analyse-Techniken notwendig, die eine diesbeziigliche logische
Geschlossenheit des zugrunde liegenden Begriffssystems gewihrleisten. Letztendlich kann
sich der Forscher hier nur an heuristischen Prinzipien orientieren. Dabei ist es aber nicht
einwandfrei moglich von vornherein eine Entscheidung dariiber zu treffen, welche
Auswertungsverfahren- und Techniken am sinnvollsten einzusetzen sind, da gerade bei der
theoretischen Beschreibung eines so umfangreichen Datenmaterials — wie es zu dieser Studie
vorliegt — viele Strukturen und Aspekte in komplexer Weise zusammenwirken. In diesem
Sinne existiert kein allgemeines Gesetz, welches im Einzelfall zum Leitprinzip zu erheben ist
(vgl. Filk / Giulini 2004: 153). Ganz im Sinne der Heuristik wird von dem Wissenschaftler
,heben allem technischen Kénnen auch eine ,gute Nase’ verlangt. In der Praxis bedeutet das
oft ,trial and error’. Erkenntnisgewinnung ist eben weit mehr als reine Wissensanhidufung.
Erkenntnisgewinnung enthilt stets auch Elemente eines schopferischen gedanklichen Aktes,
der in keiner offensichtlich erkennbaren Weise von den Sinneserfahrungen abhingt. Man
kann es wohl auch einfach Fantasie nennen. Um der Offenheit erkenntnisorientierter
Wissenschaft gerecht zu werden, kann der Wissenschaftler ein gewisses Mall an
erkenntnistheoretischem Opportunismus nicht vermeiden.* (Filk/Giulini 2004: 153).

Ahnlich argumentiert auch Mayring (2002):
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,»(...) ist es qualitativer Forschung besonders wichtig, nicht fertige Instrumente blindlings
anzuwenden, sondern die Verfahrensweisen auf den konkreten Gegenstand passend zu
entwickeln und anzuwenden.” (Mayring 2002: 149) Das heiflit, auch durch ein ,allzu
sklavisches Benutzen* der Giitekriterien und Verfahren qualitativer Forschung (vgl. Mayring
2002: 149ff) entsteht die ,,Gefahr, den Gegenstand durch die Methode zu vereinheitlichen, zu
verzerren. Denn eigentlich erfordert jeder Forschungsgegenstand seine eigene, spezifische
Erkenntnismethode. Dieses Postulat der Orientierung am Gegenstand impliziert auch, dass es
in qualitativer Forschung keine allzu groBle Spezialisierung auf bestimmte methodische
Ansitze geben darf. Denn dann wiirde man die Gegenstinde der Methode unterordnen.*

(Mayring 2002: 149)

Dennoch erfordert auch die qualitativ orientierte Forschung ein methodenorientiertes
Vorgehen, deren Schritte in den nichsten Abschnitten dokumentiert werden. Zuvor allerdings
folgt ein kleiner ,,Exkurs* zur anschaulichen Beschreibung der Struktur des vorliegenden

empirischen Interview-Datenmaterials dieser Studie.

4.2.1 Exkurs: Zur Struktur des vorliegenden empirischen Interview-

Datenmaterials

Zum iiberwiegenden Teil liegt fiir die Auswertung qualitatives Interview-Datenmaterial vor,
das im Leitfadeninterview mittels offener und halboffener Fragestellungen erhoben wurde. Zu
einem geringeren Teil existiert quantitatives Interview-Datenmaterial, welches durch
geschlossene Fragestellungen (Leitfadeninterview und insbesondere Instrumentefragebogen)
erhoben wurde (vgl. Teil II: Kap. 3.1).

Insgesamt ist zur Struktur des vorliegenden qualitativen Interview-Datenmaterials
herauszustellen, dass es sich hierbei in der {iiberwiegenden Mehrheit um theoretisch
interessante, inhaltlich sehr individuelle und differenzierte Interviewaussagen handelt, die sich
zudem einzelfallbezogen und in ihrer Gesamtheit durch eine hohe inhaltliche Komplexitit

auszeichnen.
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4.2.2 Auswertung/Analyse und Darstellung des quantitativen Datenmaterials

Die Auswertung des quantitativen Interview-Datenmaterials, das mittels vorgegebener
Antwortkategorien im Rahmen geschlossener Fragestellungen erhoben wurde, erfolgte
mithilfe des statistischen Datenverarbeitungsprogramms SPSS 11.0 — vorausgesetzt es lagen
geniigend Daten zur jeweiligen Forschungsfrage vor, die eine Auswertung per SPSS sinnvoll
erscheinen lielen. Dieses Programm ist international fiir die statistische Datenanalyse erprobt.
Das quantitative zu bestimmten geschlossenen Fragestellungen vorliegende Interview-
Datenmaterial, dessen Auswertung mithilfe des statistischen Datenverarbeitungsprogramms
SPSS 11.0 nicht sinnvoll erschien, da es entweder in zu geringer Menge vorlag oder sich
durch eine zu groe individuelle Differenziertheit auszeichnete, wurde mittels

selbstgestalteter Word-Tabellen aufbereitet und dargestellt.

Alles in allem stehen im Mittelpunkt der Auswertung und Darstellung des quantitativen
Interview-Datenmaterials die Verfahren des Fallvergleichs und der Fallkontrastierung, die
mit Hilfe von Héufigkeitsangaben umgesetzt in grafischen Tabellen veranschaulicht

dargestellt werden.

4.2.3 Auswertung/Analyse und Darstellung des qualitativen Datenmaterials

Die Auswertung des qualitativen Interview-Datenmaterials erfolgte insbesondere mit Hilfe
von Techniken zur ,falliibergreifenden Analyse qualitativen Datenmaterials®, wobei auch hier
die Verfahren des Fallvergleichs, der Fallkontrastierung und dariiber hinaus der

Typenbildung eine herausragende Rolle einnehmen (vgl. Kelle/Kluge 1999: 11ff).

Dazu wurde zunichst von jedem transkribierten Interview eine intensive Einzelfallanalyse
durchgefiihrt, im Rahmen derer jeder Text einer separaten Inhaltsanalyse und
Inhaltsinterpretation unterzogen wurde. Zudem erfolgte im Rahmen der Einzelfallanalysen
eine inhaltsanalytische Zusammenfassung des transkribierten Interview-Datenmaterials,
innerhalb derer dieses auf einen etwas iiberschaubareren Textkorpus reduziert wurde.

Im Anschluss an diese Einzelfallanalysen erfolgten dann der falliibergreifende Vergleich und
die falliibergreifende inhaltliche Analyse und Interpretation. Ziel und Zweck dieser
»einfachen* und ,fallvergleichenden Interviewanalyse ist es, Begrifflichkeiten und

Vergleichsdimensionen in Form von klar definierten und formulierten Variablen (Kategorien)
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zu erarbeiten, die zwar zum Teil bereits anhand des theoretischen Vorwissens erarbeitet
werden, aber erst durch die Datenanalyse ergiinzt und konkretisiert werden konnen.

Mithilfe dieser erarbeiteten inhaltlichen Kategorien und der systematischen Zuordnung des
empirischen Interview-Datenmaterials zu diesen Kategorien konnen schlieSlich die
Ahnlichkeiten und Unterschieden zwischen den einzelnen Fillen erfasst und dariiber hinaus
Besonderheiten einzelner Fille sowie Zusammenhinge zwischen den inhaltlichen Kategorien
entdeckt werden (vgl. Kelle/Kluge 1999: 76f).

Diese auf das empirische Interview-Datenmaterial bezogene Herausfilterung und thematische
Zusammenstellung von inhaltlich interessanten Kategorien und deren Einordnung in den
theoretischen Gesamtzusammenhang wurde durch das Durchlaufen mehrerer Probeldufe
durch das Textmaterial perfektioniert.

Des weiteren wurden die Fille schlieBlich anhand der ermittelten Gemeinsamkeiten und
Differenzen — die durch die inhaltlichen Kategorien reprisentiert werden, zu denen jeweils die
sinnentsprechenden Fall-Aussagen zugeordnet sind — verschiedenen Gruppen zugeordnet,
wobei sich diese Fallgruppen teilweise iiberschneiden konnen. Das heillit, im Zuge des
Gruppierungsverlaufes werden ,,Cluster von Féllen gegeneinander abgegrenzt, die sich
dennoch inhaltlich iiberschneiden konnen. Vergleichbar ist dieser Gruppierungsprozess mit

der Bildung von empirisch begriindbaren Typologien und Typen (vgl. Kelle/Kluge 1999: 76f).

Das heilit, ,,grundsétzlich ist (...) jede Typologie das Ergebnis eines Gruppierungsprozesses,
bei dem ein Objektbereich anhand eines oder mehrerer Merkmale in Gruppen bzw. Typen
eingeteilt wird, (...) sodass sich die Elemente innerhalb eines Typus mdglichst dhnlich sind
(interne Homogenitdt auf der ,Ebene des Typus’) und sich die Typen voneinander moglichst
stark unterscheiden (externe Heterogenitit auf der ,Ebene der Typologie’). (...) Mit dem
Begriff ,Typus’ werden die gebildeten Teil- oder Untergruppen bezeichnet, die gemeinsame
Eigenschaften aufweisen und anhand der spezifischen Konstellationen dieser Eigenschaften
beschrieben und charakterisiert werden konnen.* (Kelle/Kluge 1999: 77f)

So gesehen konnen ,,Typen* generell als ,,Kombination von Merkmalen* definiert werden,
wobei die Begriffe ,,Merkmale* und ,,Merkmalsausprigungen* den auf Basis des empirischen
Datenmaterials formulierten Kategorien und Sub-Kategorien entsprechen (vgl. Kelle/Kluge
1999: 78).

Innerhalb des Forschungsprozesses konnen Typen bildende Verfahren sowohl deskriptive als
auch Hypothesen generierende Funktionen iibernehmen.

Die deskriptive Funktion der Typen bildenden Verfahren besteht zunichst in der Einteilung

eines Gegenstandsbereich in wenige Gruppen oder Typen und der daraus resultierenden
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Ubersichtlichkeits-Optimierung, zum einen durch die Darstellung von Breite und Vielfalt des
Gegenstandsbereichs und zum anderen durch die Herausstellung charakteristischer Merkmale
(das ,,Typische”) bestimmter Teilbereiche. Durch diesen meist deskriptiven
Gruppierungsvorgang der Merkmale/Merkmalsrdume/Elemente eines Untersuchungsbereichs
kann somit eine ,.komplexe soziale Realitit auf wenige Gruppen bzw. Begriffe reduziert
werden®, um somit den Untersuchungsbereich iiberschaubarer und begreifbarer zu machen.

(Kelle/Kluge 1999: 9f).'*’

4.2.4 Exkurs: Gegenstandsbezogene Anwendung der Auswertungs- und
Analysetechniken auf das empirische Interview-Datenmaterial

Eine der Hauptproblematiken einer inhaltsanalytischen Bearbeitung eines transkribierten
explorativ qualitativen Interview-Materials solch grolen Umfangs wie es zu dieser Studie
vorliegt ist, besteht in der Gefahr einer Sinnentstellung durch ,herauszureilen einzelner
inhaltlicher Aspekte aus dem inhaltlichen Gesamtzusammenhang.

Konkretisieren tut sich diese Gefahr dann, wenn es im Rahmen des inhaltsanalytischen
Vorgangs durch das Interview-Datenmaterial bei der Identifizierung inhaltlich interessanter
Aspekte und Erarbeitung inhaltlicher Variablen bzw. Kategorien zur ,,Zerstiickelung des
Datenmaterials kommt und die betreffenden von den Interview-Partnern eingefiihrten
Sinnzusammenhinge, in den die einzelnen inhaltlichen Aspekte eingebettet sind, verloren
gehen.

Da es sich bei dem vorliegenden qualitativen Interview-Datenmaterial mehrheitlich um
inhaltlich sehr komplexe Fall-Aussagen handelt, in denen von dem jeweiligen Interview-
Partner hdufig sowohl mehrere inhaltlich interessante Aspekte zugleich aufgeworfen werden
als auch die inhaltlichen Aspekte in einen besonderen inhaltlichen Sinnzusammenhang
eingebettet sind, wiirde eine Trennung bzw. Zerstiickelung dieser Fall-Aussagen dazu fiihren,
dass diese inhaltlichen Aspekte und ihr Sinnzusammenhang nicht mehr hinreichend plausibel
auf den jeweiligen Forschungsgegenstand bezogen und verstindlich (fiir den Leser)

dargestellt und beschrieben werden konnen.

" Im Rahmen der Datenanalyse und Ergebnisdarstellung dieser Studie kam es bei den jeweiligen
Untersuchungsschwerpunkten immer dann zu einer Bildung von Typologien/Typen, wenn deren Bildung in
Anbetracht des entsprechend vorliegenden empirischen Datenmaterials inhaltlich sinnvoll und angemessen
erschien. Die erste Bildung einer Typologie durch Bildung von ,,Unternehmens-Typen* wurde bereits in Teil II:
Kap. 2.2 dargestellt.
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Um dieser Problematik vorzubeugen, muss das zu dieser Studie vorliegende empirische
Interview-Datenmaterial aufgrund seiner Individualitit und beachtlichen inhaltlichen
Komplexitit in seiner Gesamtheit betrachtet und inhaltlich analysiert werden. Von daher fiel
die Entscheidung im Sinne einer gegenstandsgemélen Auswertung, Analyse und Darstellung
des vorliegenden Interview-Datenmaterials auf die Anwendung folgender diesbeziiglicher

StrategiemaBBnahmen:

,Arbeit mit den Gesamtaussagen* der einzelnen erhobenen Fall-Interviews,

,»Arbeit mit einem ,Linkungsverfahren’*.

Das Verfahren der ,,Arbeit mit den Gesamtaussagen* untergliedert sich konkret in die

folgenden Arbeitsschritte:

- Zunichst wurden im Rahmen der Einzelanalyse der transkribierten Fall-Interviews die
jeweiligen Aussagen (Gesamtaussagen) mit chronologisch fortlaufenden Nummern
versehen (Gesamtaussagen-Nummern). Insgesamt liegen dieser Studie 1197
Gesamtaussagen zugrunde.

- Im Rahmen der falliilbergreifenden Analyse dieser nummerierten Gesamtaussagen
nach den — die einzelnen Kategoriensysteme dominierenden — inhaltlichen Aspekten
wurden diese wiederum weiter in nummerierte 7eil-Aussagen untergliedert. Das heif3t,
jede Teil-Aussage einer Gesamtaussage steht fiir einen inhaltlich interessanten Aspekt,

der sich zu einer bestimmten inhaltlichen Kategorie zuordnen ldsst.

Zusitzlich wurde im Rahmen der Auswertung und Analyse des empirischen Interview-
Datenmaterials jeder einzelne Interviewpartner (Fall) mit einer Fall-Nummer versehen, wobei
die jeweiligen Gesamtaussagen eines Falles mit der entsprechenden Fall-Nummer
gekennzeichnet sind. Dariiber ist hinter jeder Fall-Nummer der Unternehmens-Typus, zu dem
der entsprechende Fall zugeordnet wurde, aufgefiihrt.

Die Reihenfolge, nach der die einzelnen Interviews analysiert wurden, entspricht dem Zufalls-
System und nach diesem System sind auch die Fall-Nummern vergeben.188

Im Rahmen der nun folgenden Darstellung der Ergebnisse werden die mittels der vorab
beschriebenen Auswertungs- und Analysetechniken identifizierten inhaltlich interessanten

Kategorien in den betreffenden auf Basis des iibergeordneten Kategoriensystems entworfenen

Kapitelpunkten durch eigene Schlussfolgerungen und Interpretationen ausgeleuchtet,

'8 v ol. dazu auch die ,,Ubersicht der Fille und Fall-Aussagen® im Anhang.
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«189 aus den Interviews

ausfiihrlich beschrieben und mit schliissigen ,,Prototyp-Aussagen
belegt.

Ein wichtiger Aspekt dieser beschriebenen Form der Ergebnisdarstellung ist die Transparenz
des Vorgehens. Zur Gewihrleistung dieser Transparenz — und somit auch zur Gewihrleistung
einer hinreichenden Nachvollziehbarkeit und Plausibilitit — wurde sich fiir die Arbeit mit
einem ,, Linkungs-Verfahren“ entschieden.

Zur Anwendung dieses ,Linkungs-Verfahrens“ wurde zum einen eine Ubersicht aller
nummerierten Gesamtaussagen mitsamt ihrer Teil-Aussagen (Gesamtaussagen-Ubersicht)

190 Zum anderen wurde eine Kategorien-Ubersicht erstellt, in dem alle zum jeweiligen

erstellt.
Forschungsschwerpunkt (Kapitel-Punkte) gebildeten inhaltlichen Kategorien mitsamt der

jeweils zugeordneten Fall-Aussagen aufgefiihrt sind.""

In Bezug auf die Arbeit mit der Gesamtaussagen-Ubersicht dient dieses ,Linkungs-
Verfahren* erstens zum Verweis auf die ,,Prototyp-Aussagen®, die reprisentativ zur Belegung
der im Zuge der Ergebnisdarstellung angefiihrten Schlussfolgerungen und Interpretationen
aufgefiihrt sind. Dariiber hinaus wird mittels dieses ,,Linkungs-Verfahrens* auf die weiteren
»sinnverwandten” Aussagen in der Gesamtaussagen-Ubersicht verwiesen, um somit eine
Nachvollziehbarkeit der Interpretationen und Schlussfolgerungen zu gewéhrleisten.

Des weiteren wird das ,,Linkungs-Verfahren® eingesetzt, um im Zuge der Darstellung der
inhaltlichen Kategorien auf die Kategorien-Ubersicht zu verweisen, um somit einen
Uberblick dariiber zu gewihren, durch wie viele Fall-Aussagen und durch welche Fille

(;,Unternehmens-Typen*) die jeweilige inhaltliche Kategorie représentiert wird.

Diese Arbeit mit der Gesamtaussagen-Ubersicht, der Kategorien-Ubersicht und dem
diesbeziiglich angewandten ,Linkungs-Verfahren® hat sich bei der Auswertung des
Datenmaterials und der Ergebnisdarstellung im Grof3en und Ganzen als die zweckméBigste —
dem Gegenstand am meisten gerecht werdende — Vorgehensweise herausgestellt, durch die
eine fiir den Leser hinreichende Nachvollziehbarkeit und Plausibilitit gewihrleistet werden

kann.

'8 Als ,,Prototyp-Aussage* lassen sich die Fall-Aussagen bezeichnen, durch die eine inhaltliche Kategorie und
die diesbeziiglichen Schlussfolgerungen am besten reprisentiert werden.

1% Der Aufbau dieser ,,Gesamtaussagen—Ubersicht“ ist so gestaltet, dass die transkribierten und modifizierten
Fall-Aussagen in Form von nummerierten Gesamtaussagen — die ihrerseits wiederum in nummerierte Teil-
Aussagen untergliedert sind — entsprechend zusammengefasst zu den jeweiligen Unternehmens-Typen, den
urspriinglichen den Leitfaden-Interviews zugrunde liegenden Fragestellungen zugeordnet, aufgefiihrt sind. Diese
Gesamtaussagen-Ubersicht ist im Anhang dokumentiert.

! Diese Kategorien-Ubersicht ist im Anhang dokumentiert.
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Il Empirische Ergebnisse

1  Der Kinofilm als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut:
Verstandnis der Kinofilmmarketingfunktionstrager zum
Produkt (Kino)-Film als Kultur bzw. Wirtschaftsgut

In Anbetracht des Doppelcharakters des Kinofilms als Kunst und Ware und der
fortwdhrenden Diskussion um den Film als Kultur- oder Wirtschaftsgut widmet sich dieses
Kapitel dem Verstindnis der Kinofilmmarketingfunktionstriger zum Kinofilm als Kultur-
bzw. Wirtschaftsgut. In diesem Zusammenhang wird unter Punkt 1.1 der Fragestellung
nachgegangen, ob und inwiefern von den befragten Kinofilmmarketingfunktionstrigern ein
Widerspruch zwischen dem Film (hier Kinofilm) als Kulturgut und als Wirtschaftsgut
gesehen wird, worauf im Anschluss unter Punkt 1.2 die Einstellungen der
Kinofilmmarketingfunktionstrager zur Fragestellung nach einer eventuell vorhandenen
Gefidhrdung der kulturellen Identitit eines Films durch seine marktstrategische Ausrichtung

im Forschungsfokus stehen.

1.1 Einstellungen der Kinofilmmarketingfunktionstrager zur
Moglichkeit der Existenz eines Widerspruchs zwischen dem
Produkt Kinofilm als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut

Bezogen auf die Fragestellung, ob nach Ansicht der befragten
Kinofilmmarketingfunktionstriger der filmwirtschaftlichen Unternehmen Kinofilmverleih,
Kinofilmproduktion und Agentur zwischen dem Produkt Film als Kulturgut und dem Produkt
Film  als  Wirtschaftsgut ein ~ Widerspruch ~ vorhanden  ist,  hatten  die
Kinofilmmarketingfunktionstrager in den Interviews vorerst die Wahl zwischen den
folgenden vier geschlossenen Antwortvorgaben:

- Ja

- Nein

- Teils-Teils

- Keine Angabe
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Anschliefend wurden die befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger gebeten, ihre Wahl

offen zu begriinden (vgl. Teil III: Kap. 1.1.2).

Zunichst erfolgt unter 1.1.1 die Darstellung der zu dieser Fragestellung vorliegenden

quantitativen

Interview-Daten

der

Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur

Prozentwerten.

filmwirtschaftlichen

1.1.1 Quantitative Daten (Verleih; Produktion; Agentur)

Tab. 22: Widerspruch Film als Kulturgut bzw. Wirtschaftsgut

Unternehmensformen

in absoluten Haiufigkeiten und

Widerspruch Film als Kulturgut bzw. Wirtschaftsgut
Ja Nein Teils/ teils k.A. Gesamt
Typ Verleih Anzahl 3 15 1 0 19
% der
7,7% 38,5% 2,6% ,0% 48,7%
Gesamtzahl
Produktion Anzah!'# 3 9 3 0 15
% der
7,7% 23,1% 7,7% ,0% 38,5%
Gesamtzahl
Agentur Anzahl 0 4 0 1 5
% der
,0% 10,3% ,0% 2,6% 12,8%
Gesamtzahl
Gesamt Anzahl 6 28 4 1 39
% der
15,4% 71,8% 10,3% 2,6% 100,0%
Gesamtzahl
Von der Mehrheit befragten 39 Kinofilmmarketingfunktionstrager aller drei

Unternehmens-Typologien wird die Einstellung vertreten, dass kein Widerspruch zwischen
einem Film als Kulturgut- und einem Film als Wirtschaftsgut vorhanden ist (71,8 % = 28
Fille). Die Einstellung, dass ein Widerspruch besteht, wird von deutlich weniger
Kinofilmmarketingfunktionstriagern vertreten (15,4 % = 6 Fille). Von einem noch geringeren
Teil der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger wird die Einstellung vertreten, dass ein
Widerspruch zum Teil besteht (10,3 % = 4 Fille).

Im Folgenden werden diese Daten noch einmal speziell in Bezug auf die drei Unternehmens-

Typologien dargestellt.

%2 Ein Fall der filmwirtschaftlichen Unternehmensform Kinofilmproduktion hat auf die Fragestellung nach der
moglichen Existenz eines Widerspruchs zwischen einem Kinofilm als Kultur- und Wirtschaftsgut mit ,,Ja bis
Teils-Teils* geantwortet. Aus diesem Grund wurde dieser Fall in sdmtlichen folgenden Tabellen bei den
Antwort-Kategorien ,,Ja* und ,,Teils-Teils* mitgezahlt.
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Tab. 23 Widerspruch Film als Kulturgut bzw. Wirtschaftsgut

Widerspruch Film als Kulturgut bzw. Wirtschaftsgut
ja nein teils/ teils KA. Gesamt

Typ Verleih Anzahl 3 14 2 0 19
% von Typ 15,8% 73,7% 10,5% ,0% 100,0%

Produktion Anzahl 3 9 3 0 15

% von Typ 20,0% 60,0% 20,0% ,0% 100,0%

Agentur Anzahl 0 4 0 1 5

% von Typ ,0% 80,0% ,0% 20,0% 100,0%

Gesamt Anzahl 6 28 4 1 39
% von Typ 15,4% 71,8% 10,3% 2,6% 100,0%

Kinofilmverleih

Insgesamt 19 Fille sind der Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih zugehorig. Von diesen
19 Fillen haben 14 Fille (73,7 %) mit ,,Nein®, drei Fille (15,8%) mit ,,Ja* und zwei Fille
(10,5 %) mit ,,Teils-Teils* geantwortet. Das heifit, auch die Kinofilmmarketingfunktionstriager
der filmwirtschaftlichen Unternehmensform Kinofilmverleih sind mehrheitlich der
Einstellung, dass kein Widerspruch zwischen einem Film als Kulturgut- und einem Film als
Wirtschaftsgut vorhanden ist.

Wenn man die zur filmwirtschaftlichen Unternehmensform Kinofilmverleih vorliegenden
Fall-Daten differenziert bezogen auf deren vier Unternehmens-Typen ,,Major®, ,,Verleih
grof*, ,,Verleih mittelgro* und ,,Verleih klein* aufgeschliisselt darstellt, ergibt sich das
mittels der nachstehenden Tabelle 24 aufgefiihrte Bild:

Tab. 24: Widerspruch Film als Kulturgut bzw. Wirtschaftsgut — Unternehmens-Typen der
Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih (vgl. G.U.: 26ff)

Ja Nein Teils-Teils Keine Angabe Gesamt
Major 0 4 0 0 4
Verleih groB 0 3 0 0 3
Verleih mittelgroB | 1 2 0 0 3
Verleih klein 2 6 1 0 9

Aus der bezogen auf die vier Unternehmens-Typen der Unternehmens-Typologie
Kinofilmverleih differenziert dargestellten Datenlage ldsst sich erkennen, dass lediglich von

Féllen des Unternehmens-Typus ,,Verleih mittelgro* und ,,Verleih klein“ die Einstellung
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vertreten wird, dass ein Widerspruch zwischen einem Film als Kulturgut und einem Film als
Wirtschaftsgut besteht oder zum Teil besteht.

Obgleich auf Basis dieser Datenlage keine belegbaren statistischen Zusammenhinge
herzuleiten sind, ldsst sich die Vermutung formulieren, dass von den
Kinofilmmarketingfunktionstrigern der groflen und groeren Verleihunternehmen das
Produkt Kinofilm aufgrund ihrer verstirkt wirtschaftlich orientierten Arbeitsweise immer
auch als Wirtschaftsgut definiert und zugleich weniger zwischen einem Film als Kulturgut
und einem Film als Wirtschaftsgut differenziert wird, wihrend von kleineren
Verleihunternehmen eventuell stiarker der kulturelle Aspekt des Produktes Kinofilm in den
Vordergrund gestellt wird einhergehend mit einer bewussten Abgrenzung zum Produkt

Kinofilm als Wirtschaftsgut.

Kinofilmproduktion

Insgesamt 15 Fille zdhlen zur Unternehmens-Typologie Kinofilmproduktion. Von diesen 15
Fillen haben neun Fille (60 %) mit ,,Nein®, drei Fille (20 %) mit ,,Ja* und ebenfalls drei Fille
(20 %) mit ,,Teils-Teils* geantwortet. Somit ist auch im Falle der Unternehmens-Typologie
Kinofilmproduktion zu konstatieren, dass mehrheitlich die Einstellung vertreten wird, dass
kein Widerspruch zwischen einem Film als Kulturgut- und einem Film als Wirtschaftsgut
vorhanden ist — obgleich diese Mehrheit weniger deutlich ausgepridgt ist, als bei der

Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih.

Werden die zur Unternehmens-Typologie Kinofilmproduktion vorliegenden Fall-Daten auf
die zwei entsprechenden Unternehmens-Typen ,,Produktion mittelgro* und ,,Produktion

klein* differenziert darstellt, ergibt sich das anhand Tabelle 25 aufgefiihrte Bild:

Tab. 25: Widerspruch Film als Kulturgut bzw. Wirtschaftsgut — Unternehmens-Typen der
Unternehmens-Typologie Kinofilmproduktion (vgl. G.U.: 30ff)

Ja Nein Ja bis Teils- Teils-Teils Keine Angabe | Gesamt
Teils
Produktion 1 4 0 2 0 7
mittelgroB
Produktion 1 5 1 1 0 8
klein
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Agentur (Filmmarketing / Filmpresse)

Von den insgesamt fiinf Fillen der Unternehmens-Typologie Agentur haben vier Fille die
Antwort-Kategorie ,,Nein* und ein Fall die Kategorie ,,Keine Angabe“ gewihlt (vgl. G.U.:
36ff). Auch hier wird somit von der Mehrheit der befragten Fille die Einstellung vertreten,
dass kein Widerspruch zwischen einem Film als Kulturgut- und einem Film als

Wirtschaftsgut vorhanden ist.

1.1.2 Qualitative Daten (Verleih; Produktion; Agentur)

Im Anschluss wurden die befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger gebeten, ihre Wahl
einer bestimmten Antwort-Kategorie (Ja, Nein, Teils-Teils) offen zu begriinden. Diese
qualitativen Begriindungsansitze werden im Folgenden fiir die zwei Antwort-Kategorien
»Nein* und ,,Ja* dargestellt, wobei es in diesem Zusammenhang wichtig ist, zu betonen, dass
sich die zu diesen zwei Antwort-Kategorien vorliegenden qualitativen Begriindungsansitze

teilweise inhaltlich iiberschneiden.'®?

Qualitative Begriindungsansatze fur die Antwort-Kategorie ,Nein“ (kein
Widerspruch)

Von den insgesamt 38 Fillen, von denen zur Fragestellung nach der moglichen Existenz eines
Widerspruches zwischen dem Produkt Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als
Wirtschaftsgut eine Antwort vorliegt, fiel bei 28 Fillen die Wahl auf die Antwort-Kategorie
»Nein®“. Folglich wird von diesen 28 Fillen kein Widerspruch zwischen dem Produkt
Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut gesehen. Im Hinblick
auf die offene Fragestellung ,,Warum dieser Widerspruch nicht existiert®, lieBen sich aus dem
hierzu vorliegenden qualitativen Interview-Datenmaterial unterschiedliche
Begriindungsansitze herausfiltern, die sich im Groflen und Ganzen in den mittels der

nachstehenden Tabelle 26 reprisentierten Kategorien zusammenfassen lassen:

193 Qualitative Begriindungsansétze von Fillen, deren Wahl auf die Antwort-Kategorie ,,Teils-Teils* fiel, sind

inhaltlich dquivalent zu den qualitativen Begriindungsansétzen fiir die Antwort-Kategorien ,,Nein“ und ,,Ja* und
sind entsprechend per Fulnote gekennzeichnet.
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Tab. 26:

Begriindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,Nein“ (vgl. K.U.:1ff)

Begriindungsansitze fiir die Antwort-

Kategorie ,,Nein“

Kinofilmverleih:
Anzahl zugeordneter
Falle

Kinofilmproduktion:

Anzahl zugeordneter
Falle

Agentur:
Anzahl
zugeordneter
Falle

Gesamt: Anzahl
zugeordneter Falle

K1: Begriindungsansatz: Ein
(Kino)Film ist Kultur- und

Wirtschaftsgut gleichermaBen

14

27

- K1.1: Begriindungsansatz: Auch

ein kommerzieller Film ist ein

Ausdruck von Kultur

- K1.2: Begriindungsansatz: Auch

ein kulturell ambitionierter Film

kann als Wirtschaftsgut

funktionieren

- K1.3: Begriindungsansatz: Ein

(Kino)Film muss

notwendigerweise immer auch ein

Wirtschaftsgut sein, (...)

o

Begriindungsansatz: (...)
da die an der
Filmherstellung- und
Auswertung beteiligten
Personen und
Unternehmen vom

Produkt Kinofilm leben

Begriindungsansatz: (...)
weil die meisten
Filmférderungen
mittlerweile als
Wirtschaftsférderungen
agieren

10
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K1: Begriindungsansatz: Ein (Kino)Film ist Kultur- und Wirtschaftsgut gleichermafien

Die Einstellung, dass zwischen dem Produkt Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt
Kinofilm als Wirtschaftsgut kein Widerspruch besteht, wird in insgesamt 27 Fall-Aussagen
damit begriindet, dass das Produkt Kinofilm gleichermaBen ein Kultur- und ein
Wirtschaftsgut  darstellt. Zur Veranschaulichung dieses Begriindungsansatzes sind

reprisentativ die folgenden zwei Fall-Aussagen aufgefiihrt:'*

- Gesamtaussage-Nr.528 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Ein Film ist immer ein Produkt und gleichzeitig ein
Kulturgut. Das schlieft sich nicht aus. (34 Verleih klein) (vgl. G.U.: 30)

- Gesamtaussage-Nr.429 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Es wiederstrebt mir einfach, weil wir vertreten nun

mal ein ganz bestimmtes Genre. Das ist ein kulturelles Wirtschaftsgut, das ist gar nicht voneinander zu

trennen. (25 Verleih klein) (vgl. G.U.: 29)

K1.1: Begriindungsansatz: Auch ein kommerzieller Film ist ein Ausdruck von Kultur

Mittels dieser ersten Subkategorie werden die acht Fall-Aussagen représentiert, die innerhalb
ihrer inhaltlich vertiefenden Argumentation fiir den Begriindungsansatz, dass ein (Kino)Film
Kultur- und Wirtschaftsgut gleichermallen darstellt (K1), ihren Blick auf das Produkt
Kinofilm als Wirtschaftsgut richten und herausstellen, dass auch ein kommerzieller Film
Ausdruck von Kultur ist. Zur Veranschaulichung dessen zunichst die folgende Fall-

Aussage: 195

- Gesamtaussage-Nr.64 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Film ist grundsdtzlich immer Kultur. Das ist meine

prinzipielle Uberzeugung. Dennoch kann er gleichzeitig kommerziell und erfolgreich sein. Das

widerspricht sich fiir mich nicht. (28 Major) (vgl. G.U.: 26)

Denn — so ldsst sich die Argumentation weiter ausfithren — ist der Begriff Kulturgut immer
auch in Abhingigkeit vom Grad seines Einflusses auf die jeweilige Kultur eines Landes zu
definieren. GemidBl der nachstehend aufgefithrten Fall-Aussage verfiigt in diesem
Zusammenhang speziell das Medium Film — und insbesondere auch der Mainstreamfilm —

iiber eine ausgeprigte kulturbildende Funktion:'*®

19 ygl. dazu auch: G.U.: 28: Gesamtaussage-Nr.349 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.6 (Verleih klein); G.U.:
35: Gesamtaussage-Nr.931 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.12 (Produktion klein).

193 yol. dazu auch: G.U.: 27: Gesamtaussge-Nr.150 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.15 (Verleih groB); G.U.:
35: Gesamtaussage-Nr.1043 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.33 (Produktion klein).

% ygl. dazu auch: G.U.: 33: Gesamtaussage-Nr.762 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.29 (Produktion
mittelgrof); vgl. dazu auch: Teil III: Kap. 9.2: K4.1.
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- Gesamtaussage-Nr.231 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Jeder Film ist letztendlich kulturbildend, weil er

Einfluss auf unsere Kultur hat. Auch ein Blockbuster hat Einfluss auf unsere Kultur, vielleicht sogar

mehr als mancher Kulturfilm. (11 Verleih mittelgrof) (vel. G.U.: 28)

In diesem Kontext ldsst sich der Begriff Kultur mitunter auch als ,,Spiegel einer Gesellschaft*
deuten, indem insbesondere in Anbetracht der kulturbildenden Funktion des Mediums
Kinofilm das diesbeziigliche Rezeptionsverhalten der Gesellschaftsmitglieder (sprich, die
innerhalb einer Gesellschaft bevorzugt konsumierten Kinofilme) viel iiber die Art der
kulturellen Identitit und des kulturellen Selbstverstindnisses eines Landes aussagt. Zur
diesbeziiglichen Veranschaulichung sind die folgenden zwei Fall-Aussagen reprisentativ

aufgefiihrt:'"”’

- Gesamtaussage-Nr.258 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Kultur heifit nicht unbedingt anspruchsvoll. Auch ein

anspruchsloser Film spiegelt unsere Kultur und die jeweilige Gesellschaft wider. (27 Verleih

mittelgrof) (vgl. G.U.: 28)

- Gesamtaussage-Nr.1082 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) (...) Und es ist natiirlich auch wie in der Malerei

oder beim Theater, er spiegelt immer auch das Selbstverstindnis und die Identitiit eines Landes wider.

(...) (23 Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 36)

In einigen Fall-Aussagen wurde dieser Begriindungsansatz weitergehend inhaltlich vertiefend
ausgefiihrt. Diese Ausfithrungen werden mittels der in den nachfolgenden Abschnitten

dargestellten vier Subkategorien reprisentiert.

K1.2: Begriindungsansatz: Auch ein kulturell ambitionierter Film kann als Wirtschaftsgut

funktionieren

Zu dieser zweiten Subkategorie sind die Fall-Aussagen zugeordnet, die im Rahmen einer
inhaltlich vertiefenden Argumentation fiir den Begriindungsansatz, dass ein (Kino)Film
Kultur- und Wirtschaftsgut gleichermaen darstellt (K1), ihren Blick auf das Produkt
Kinofilm als Kulturgut richten und in diesem Sinne hervorheben, dass auch ein vorwiegend
kulturell ambitionierter Film wirtschaftlich erfolgreich sein und damit als Wirtschaftsgut
funktionieren kann. Diese Funktion eines kulturell/kiinstlerisch ambitionierten Films als

Wirtschaftsgut wird beispielsweise zunichst durch die nachstehend aufgefiihrte Fall-Aussage

Y7 Vgl. dazu auch: G.U.: 25: Gesamtaussage-Nr.5 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.2 (Major); G.U.: 35:
Gesamtaussage-Nr.1043 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.33 (Produktion klein); G.U.: 29: Gesamtaussage-
Nr.477 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.26 (Verleih/Produktion klein).Vgl. dazu auch: Teil III: Kap. 9.2: K4.1.
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damit belegt, dass es ,,auch ein kiinstlerisch wertvoller Film*“ durchaus vermag ,,gute

Besucherzahlen® zu generieren:'”®

- Gesamtaussage-Nr.1176 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) (...) Denn auch ein kiinstlerisch wertvoller Film

kann gute Besucherzahlen machen. Von daher halte ich es nicht fiir einen Widerspruch. (38

Filmpresseagentur) (vgl. G.U.: 37)

Zudem wird in diesem Zusammenhang mittels der folgenden Fall-Aussage dargelegt, dass ein
auf der Generierung ,,guter Besucherzahlen basierender wirtschaftlicher Erfolg immer auch

immer in Relation zum aufgewendeten Budget definiert werden muss:'”

- Gesamtaussage-Nr.1120:

o Teil-Aussage-Nr.3: (...) Und man kann mit Kultur auch Geld verdienen. Manche grofie

Blockbuster, die drei Millionen Zuschauer im Kino machen, sind fiir den Verleih trotzdem ein
Flop. Wihrend mit kleineren Filmen, die 300.000 bis 400.000 Zuschauer machen, richtig Geld
verdient werden kann. Das heifit, es muss immer im Verhdltmis zum aufgewendeten Budget
gesehen werden. (...) (39 Filmmarketingagentur)

o Teil-Aussage-Nr.4: (...) Ein grofler Verleih, der allein zwei Millionen Euro fiir TV-Werbung

und eine Million Euro fiir Plakatierung ausgibt, muss natiirlich ganz andere Besucherzahlen
generieren, um dieses Geld wieder reinzuholen, als ein kleiner Verleih, der zum Beispiel nur
aus drei Personen besteht und mit viel Liebe einen Film mittels dreier Kopien ins Kino bringt.
Wenn anhand dieser drei Kopien der Film irgendwann seine 50.000 Besucher generiert, wird

damit wahrscheinlich auch Geld verdient. (...) (39 Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 36)

Des weiteren wird anhand der nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussage indes herausgestellt,
dass sich eine gewisse Notwendigkeit einer dkonomisch-wirtschaftlichen Funktion eines
kulturell/kiinstlerisch ~ ambitionierten  Kinofilms zum einen bereits aus seinem
kostenintensiven Produktionsprozess ergibt. Zum anderen ist auch fiir den Filmhersteller als
Kiinstler selbst eine Rezeption seines ,Kunstwerks Film* durch viele Zuschauer
wiinschenswert, da dies seinem Anspruch einer moglichst weitreichenden Verbreitung der

durch den Film zu vermittelnden kiinstlerischen/kulturellen Botschaft entgegenkommt:**

"% Val. dazu auch: G.U.: 27: Gesamtaussage-Nr.125 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.4 (Verleih groB); G.U.:
27: Gesamtaussage-Nr.150 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.15 (Verleih groB); G.U.: 31: Gesamtaussage-Nr.625
— Teil-Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.14 (Produktion mittelgroR); G.U.: 31: Gesamtaussage-Nr.691 — Teil-Aussage-
Nr.4 von Fall-Nr.20 (Produktion mittelgroB); G.U.: 35: Gesamtaussage-Nr.931 — Teil-Aussage-Nr.5 von Fall-
Nr.12 (Produktion klein).
9 ygl. dazu auch: G.U.: 31: Gesamtaussage-Nr.691 — Teil-Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.20 (Produktion
mittelgroB); G.U.: 35: Gesamtaussage-Nr.931 — Teil-Aussage-Nr.5 von Fall-Nr.12 (Produktion klein).

Vgl. dazu auch: G.U.. 36: Gesamtaussage-Nr.1082 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.23
(Filmmarketingagentur); G.U.: 56: Gesamtaussage-Nr.901 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.10 (Produktion
klein).
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Gesamtaussage-Nr.403 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Also es ist so: Ein Film ist eine der wenigen

Kunstformen, die aufgrund ihres teuren Produktionsprozesses nur dann auch eine Rezeption
ermoglicht, wenn sie in einer griferen Zahl gesehen wird und wenn ein Film in einer grofieren Zahl
rezipiert wird, dann ist er sehr wohl auch dkonomisch. Sagen wir mal, wenn der Kiinstler einen
politischen oder avantgardistischen Anspruch hat, dann kann er ja nur dann mit dem Anspruch
zufrieden sein, wenn er sehr viele Leute mit dem Film erreicht hat und wenn er dies getan hat, dann ist
der Film sehr wohl auch okonomisch gewesen. Insofern ist das meine Begriindung, warum es diesen
Widerspruch nicht gibt. Das soll aber nicht heiflen, dass man den Film nur als Ware betrachten soll,
sondern es soll heifsen, dass man den Film als etwas begreifen sollte, das die Nihe zum Zuschauer

sucht, aus welcher Motivation auch immer. (22 Verleih klein) (vgl. G.U.: 29)

Kontextbezogen wird hingegen in der folgenden Fall-Aussage die kulturelle Ambition und

Konzeption eines deutschen Films sogar als Voraussetzung fiir seinen wirtschaftlichen Erfolg

gesehen:

K1.3:

Gesamtaussage-Nr.572 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) (...) letztendlich sind alle grifieren Erfolge im Kino,

und dazu zdhle ich zum Beispiel auch die Komodien, die ein bestimmter Ausdruck deutschen Humors
sind, kulturell angedacht und geplant und auch nur deswegen erfolgreich. (5 Produktion mittelgrof})
(vgl. G.U.: 30)

Begriindungsansatz: Ein (Kino)Film muss notwendigerweise immer auch ein

Wirtschaftsgut sein

Durch diese Subkategorie werden die Fall-Aussagen reprisentiert, in denen der

Begriindungsansatz, dass das Produkt Kinofilm gleichermaBlen ein Kultur- sowie ein

Wirtschaftsgut darstellt (K1), mit der Argumentation untermauert wird, dass dieses Produkt

neben seiner kulturellen Funktion notwendigerweise auch die Funktion eines Wirtschaftsgutes

erfiillen muss, wobei sich die diesbeziigliche Notwendigkeit gemif3 des hierzu vorliegenden

qualitativen Interview-Datenmaterials aus den folgenden zwei Aspekten ergibt:

Die an der Filmherstellung- und Auswertung beteiligten Personen (Schauspieler,
Filmemacher etc.) und Unternehmen (Verleih, Produktion und Kino) miissen schon
aus dem Grund beziiglich des Produktes Kinofilm wirtschaftlich orientiert denken, da
dieses Produkt die wirtschaftliche Existenz dieser filmwirtschaftlichen Unternehmen
und somit den Lebensunterhalt ihrer Mitarbeiter sichert. Von daher besteht
notwendigerweise ein Interesse vonseiten dieser filmwirtschaftlichen Unternehmen
und der an der Filmherstellung beteiligten Personen daran, dass das Produkt Kinofilm

auch als Wirtschaftsgut funktioniert.
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Das Produkt Kinofilm nimmt bereits auch deswegen automatisch die Funktion eines

Wirtschaftsgutes ein, weil die meisten deutschen staatlichen

Filmforderungsinstitutionen mittlerweile als Wirtschaftsforderungen algieren.201

Zur Veranschaulichung des ersten vorab benannten Aspektes sind reprisentativ die folgenden

drei Interview-Aussagen alufgefiihrt:202

Gesamtaussage-Nr.5 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Und letztendlich muss ein Film auch immer gleichzeitig

ein Wirtschaftsgut sein, denn derjenige, der den Film macht, macht es ja nicht nur aus Spafs an der
Freude, sondern auch aus einem gewissen wirtschaftlichen Interesse heraus — als Produktion, als
Verleih oder aber auch als Schauspieler oder als Filmemacher — . Es ist immer auch ein
wirtschaftliches Interesse von Noten, um Filme entstehen zu lassen, sonst wiirde es keiner machen. (2

Major) (vgl. G.U.: 26)

Gesamtaussage-Nr.93 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) (...) aber wenn man sich die Situation der

Kinobetreiber anschaut, miissen die ja wiederum auch von was leben. Und die leben nicht von den
kleinen Arthousefilmen, sondern von den grofien Blockbustern, die man gerne als kommerziell
bezeichnet. Aber ohne die gdbe es wiederum nur noch die Hiilfte der Kinos und damit die Hdilfte des

Publikums. Das hdngt alles miteinander zusammen. (...) (36 Major) (vgl. G.U.: 26)

Gesamtaussage-Nr.797 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Ich denke Film ist ja immer ein Wirtschaftsgut, denn
unsere Firma lebt von diesen Filmen. (...) (3 Produktion klein) (vgl. G.U.: 33)

Zur Veranschaulichung des zweiten vorab benannten Aspektes steht indessen die folgende

Fall—Aussage:203

Gesamtaussage-Nr.729 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Auch die ganzen Filmforderungen — bis auf kleine

Kulturforderungen — sind mittlerweile alle als Wirtschaftsforderung ausgerichtet und von daher gibt es

fiir mich da eigentlich keine wirkliche Diskussion. (21 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 32)

2! ygl. dazu auch: Teil I: Kap. 3.6.2.
22 ygl. dazu auch: G.U.: 27: Gesamtaussage-Nr.150 — Teil-Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.15 (Verleih groB).

23 ygl. dazu auch: G.U.: 54: Gesamtaussage-Nr.694 — Teil-Aussage-Nr.4; G.U.: 31: Gesamtaussage-Nr.691 —

Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.20 (Produktion mittelgroB).
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Qualitative Begriindungsansatze fir die Antwort-Kategorie ,Ja
Widerspruch besteht)

(ein

Bei sechs von den insgesamt 38 Fillen, von denen zur Fragestellung nach der moglichen
Existenz eines Widerspruches zwischen dem Produkt Kinofilm als Kulturgut und dem
Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut eine Antwort vorliegt, fiel die Wahl auf die Antwort-
Kategorie ,,Ja“. Folglich existiert nach Ansicht dieser sechs Fille ein Widerspruch zwischen
dem Produkt Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut. Im
Hinblick auf die offene Fragestellung ,,Warum dieser Widerspruch existiert®, konnten aus
dem hierzu vorliegenden qualitativen Interview-Datenmaterial im Wesentlichen zwei
Begriindungsansitze herausgefiltert werden, die mittels der folgenden in Tabelle 27

abgebildeten zwei Kategorien reprisentiert werden:

Tab. 27: Begriindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,Ja“ (vgl. K.U.: 4)

Begriindungsansatze fiir die Kinofilmverleih: Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt: Anzahl
Antwort-Kategorie ,,Ja“ Anzahl zugeordneter Anzahl zugeordneter Anzahl zugeordneter
Falle Falle zugeordneter Falle
Falle
- K2: Begriindungsansatz: 3 1 0 4

Im Produkt Kinofilm
schlieBen sich wirtschaftliche
und kulturelle Interessen
gegenseitig aus

- K3: Begriindungsansatz: 2 0 0 2
Kulturell anspruchsvolle
Filme funktionieren nicht als
Wirtschaftsgut

K2: Begriindungsansatz: Im Produkt Kinofilm schlieBen sich wirtschaftliche und

kulturelle Interessen gegenseitig aus

Der allgemeine Begriindungsansatz, dass sich bei der Herstellung des Produktes Kinofilm in
der Regel wirtschaftliche und kulturelle Interessen gegenseitig ausschlieBen, findet sich in
insgesamt vier Fall-Aussagen und wird mittels der nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussage

. . . 204
reprisentativ veranschaulicht:*

2 Vgl. dazu auch: G.U.: 35: Gesamtaussage-Nr.931 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.12 (Produktion klein).
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- Gesamtaussage-Nr.382 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Weil Kulturgut kein Wirtschaftsgut ist. Das schlief3t
sich einfach aus. (...) (16 Verleih klein) (vgl. G.U.: 29)

K3: Begriindungsansatz: Kulturell anspruchsvolle Filme funktionieren nicht als

Wirtschaftsgut

Noch etwas deutlicher wird der Aspekt, dass sich im Produkt Kinofilm kulturelle und
wirtschaftliche Interessen gegenseitig ausschlieBen, durch die zu dieser Kategorie 3
zugeordneten Fall-Aussagen herausgestellt, indem mit Blick auf das Produkt Kinofilm als
Kulturgut zum einen argumentiert wird, dass kulturell anspruchsvolle Filme in der Regel viel

zu ,,speziell sind, als dass sie ein grofes Publikum ansprechen kénnten: 205

- Gesamtaussage-Nr.311 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Die Filme, die wir verleihen, funktionieren nicht als

Wirtschaftsgut. Dazu sind die viel zu speziell. (1 Verleih klein) (vgl. G.U.: 28)

Und zum anderen, dass proportional zum Grad des kulturellen Anspruches eines Kinofilms

die Anzahl seiner Zuschauer sinkt:

- Gesamtaussage-Nr.382 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Ein Film, der wirtschaftlich erfolgreich ist, braucht

viele Zuschauer und je kulturell anspruchsvoller ein Film ist, desto weniger Zuschauer hat er. (...) (16

Verleih klein) (vgl. G.U.: 29)

Weitere von den Antwort-Kategorien (,,Ja“, ,,Nein®, ,Teils-Teils*“) inhaltlich
unabhéngige theoretisch interessante Aspekte

Neben den in den vorigen Abschnitten dargestellten Kategorien, mittels derer die
verschiedenen von den Kinofilmmarketingfunktionstrigern benannten Ansitze zur
Begriindung fiir die Einstellungen ,Keine Existenz eines Widerspruchs zwischen dem
Produkt Kinofilm als Kulturgut/Wirtschaftsgut* (Antwort-Kategorie ,,Nein‘) bzw. ,,Existenz
eines Widerspruchs zwischen dem Produkt Kinofilm als Kulturgut/Wirtschaftsgut* (Antwort-
Kategorie ,,Ja*) illustriert wurden, lieBen sich aus dem vorliegenden qualitativen Interview-
Material von der Wahl einer bestimmten Antwort-Kategorie inhaltlich unabhingig zwei
weitere theoretisch interessante Aspekte herausfiltern, die in der nachstehend aufgefiihrten

Tabelle 28 abgebildet sind:

25 ygl. dazu auch: G.U.: 35: Gesamtaussage-Nr.931 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.12 (Produktion klein);
G.U.: 31: Gesamtaussage-Nr.625 — Teil-Aussage-Nr.3 und Teil-Aussage-Nr.5 von Fall-Nr.14 (Produktion
mittelgrof).
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Tab. 28: Weitere theoretisch interessante Aspekte (vgl. K.U.: 4f)
Weitere theoretisch interessante Kinofilmverleih: | Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt: Anzahl
Aspekte Anzahl Anzahl zugeordneter Anzahl zugeordneter Falle
zugeordneter Falle zugeordneter
Falle Falle
- K4: Zwar vereint das Produkt 1 3 0 4
Kinofilm wirtschaftliche- und
kulturelle Anteile in sich —
dennoch variieren diese Anteile
in ihrer Ausprégung von Film zu
Film
- K5: Die Aufgabe eines 0 3 0 3

Produktionsunternehmens
besteht bei der Filmherstellung
darin, den kulturellen und den
wirtschaftlichen Anteil eines
Films gebiihrend miteinander

zu verbinden

K4: Zwar vereint das Produkt Kinofilm wirtschaftliche- und kulturelle Anteile in sich —

dennoch variieren diese Anteile in ihrer Ausprigung von Film zu Film

Dieser inhaltliche Aspekt stellt heraus, dass die jeweilige quantitative Auspriagung des
wirtschaftlichen und kulturellen Anteils produktbezogen variiert und somit von Film zu Film
unterschiedlich stark ausgeprégt sein kann. Das heifit, gemifl der nachstehend aufgefiihrten

Fall-Aussage gibt es durchaus Filme, die mehr Kulturgut oder mehr Wirtschaftsgut sind:

- Gesamtaussage-Nr.840 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Jeder Film ist sicherlich beides in sich und da gibt es

eben Filme, die mehr Wirtschafts- oder mehr Kulturgut sind, aber ich sehe da keinen Widerspruch. (7
Produktion klein) (vgl. G.U.: 33)

Abhingig ist die quantitative Auspriagung dieser zwei Anteile gemidl der folgenden Fall-

Aussage vom Inhalt des jeweiligen Films:

- Gesamtaussage-Nr.691 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Welcher Anteil iiberwiegt, entscheidet sich

gewissermafien durch den Inhalt eines Projekts. Befinde ich mich quasi im Mainstream-Bereich, dann
gehe ich in erster Linie auf Kasse und bediene die offensichtlichen Vorlieben eines Publikums. Wobei
das aber nicht heifit, das dies keine Kultur ist. Oder aber mache ich einen Film, wo ich wirklich sage:
Das ist Arthouse, das ist was Besonderes, da mdchte ich meinen kulturellen Auftrag wahrnehmen und

eine Botschaft iiber diesen Film vermitteln. Zwischen diesen beiden Richtungen besteht natiirlich schon
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ein Unterschied und deswegen ist die Antwort , Teils-Teils“. (...) (20 Produktion mittelgrof}) (vgl.
G.U.: 3D

KS5: Die Aufgabe eines Produktionsunternehmens besteht bei der Filmherstellung darin,
den kulturellen und den wirtschaftlichen Anteil eines Films gebiihrend miteinander zu

verbinden

Gemil dieses inhaltlichen Aspekts fillt es in den Aufgabenbereich der filmwirtschaftlichen
Unternehmensform Kinofilmproduktion, bei der Herstellung des Produktes Kinofilm darauf
zu achten, dass das Produkt den kulturellen sowie den wirtschaftlichen Anspriichen geniige

tragt. Représentativ dafiir die folgende Fall-Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.602 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Die Aufgabe eines Produzenten ist, den Begriff

Kulturgut und Wirtschaftsgut unter einen Hut zu bekommen. Er muss ein Produkt erschaffen, was sich
verkauft, aber er mochte natiirlich auch etwas zum Ausdruck bringen konnen. Denn wenn es nur um
Geld gehen wiirde, dann wdre man nicht im Metier , Film*, sondern wiirde Badekappen produzieren.

(8 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 30)

1.1.3 Zusammenfassungqg: Widerspruch Film als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut

Der grundlegende Forschungsschwerpunkt dieses Kapitels bezieht sich auf die Fragestellung,
ob nach Ansicht der an dieser Studie beteiligten Kinofilmmarketingfunktionstriager zwischen
dem Produkt Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut ein
Widerspruch zu sehen ist. Alles in allem lassen sich die zu dieser Fragestellung auf Basis des
hierzu vorliegenden quantitativen und qualitativen Interview-Datenmaterials gewonnenen

Ergebnisse wie folgt zusammenfassen:

Die Mehrheit (71,8 %) der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger der drei
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und
Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) in der Gesamtheit vertritt die Einstellung, dass kein
Widerspruch zwischen einem (Kino)Film als Kulturgut und einem (Kino)Film als
Wirtschaftsgut besteht (vgl. Tabelle 22). Dies gilt auch fiir alle drei Unternehmens-
Typologien im FEinzelnen: Bei der Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih wird diese
Einstellung von insgesamt 73,7 %, bei der Unternehmens-Typologie Kinofilmproduktion von
insgesamt 60 % und bei der Unternehmens-Typologie Agentur von insgesamt 80 % der Fille
(vgl. Tabelle 23), von denen zu dieser Fragestellung Interview-Daten vorliegen, vertreten.
Begriindet wird diese Einstellung von den Kinofilmmarketingfunktionstrigern in erster Linie

damit, dass das Produkt Kinofilm gleichermaflen ein Kulturgut sowie ein Wirtschaftsgut
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darstellt (vgl. K1), da letztendlich alle Filme — auch die kommerziellen — aufgrund ihrer
kulturbildenden Funktion Ausdruck von Kultur sind (vgl. K1.1) und zum anderen auch ein
kulturell ambitionierter Film als Wirtschaftsgut funktionieren kann — da (1.) auch er ,,gute*
Besucherzahlen zu generieren vermag und (2.) wirtschaftlicher Erfolg immer in Relation zum
aufgewendeten Budget definiert werden muss (vgl. K1.2) — und als Wirtschaftsgut
funktionieren muss — da (1.) die an der Filmherstellung beteiligten Personen und
Unternehmen von Produkt Kinofilm leben (vgl. K1.2.1) und (2.) mitunter die deutschen

Filmforderungsinstitutionen hdufig als Wirtschaftsforderungen agieren (vgl. K1.2.2).

Die gegensitzliche Einstellung, dass ein Widerspruch zwischen einem (Kino)Film als
Kulturgut und einem (Kino)Film als Wirtschaftsgut besteht, wird hingegen lediglich von 15,4
% der gesamten Kinofilmmarketingfunktionstriger der drei filmwirtschaftlichen
Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur vertreten (vgl.
Tabelle 22). Bezogen auf die drei Unternehmens-Typologien im Einzelnen sprechen sich
beim Kinofilmverleih insgesamt 15,8 %, bei der Kinofilmproduktion insgesamt 20 % und bei
den Agenturen 0 % der befragten Fille fiir diese Einstellung aus (vgl. Tabelle 23). Begriindet
wird diese Einstellung von den befragten Fillen im GroBen und Ganzen damit, dass sich
wirtschaftliche und kulturelle Interessen im Produkt Kinofilm per se ausschlieen (vgl. K2)
und von daher kulturell ambitionierte Kinofilme nicht als Wirtschaftsgut funktionieren

konnen, da sie fiir ein Massenpublikum in der Regel viel zu speziell sind (vgl. K3).

Die Einstellung, dass ein Widerspruch zwischen einem (Kino)Film als Kulturgut und einem
(Kino)Film als Wirtschaftsgut zum Teil besteht, wird von den wenigsten befragten
Kinofilmmarketingfunktionstragern vertreten. Bezogen auf die Gesamtheit der Fille, von
denen zu dieser Fragestellung Interview-Daten vorliegen, sind es lediglich 10,3 % (vgl.

Tabelle 22).

Obgleich die Mehrheit der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger die Einstellung
vertritt, dass zwischen dem Produkt Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als
Wirtschaftsgut kein Widerspruch besteht, lieBen sich dennoch bei den befragten
Kinofilmmarketingfunktionstrigern gegensitzliche Anschauungen zu dieser Fragestellung
identifizieren. Ein Begriindungsansatz fiir diese Gegensitzlichkeit liegt moglicherweise in den
unterschiedlichen Definitionsansidtzen des Begriffes Kulturgut. Das heift, die Vorstellungen
hinsichtlich dessen, was unter dem Begriff Kulturgut zu verstehen ist, gehen bei den befragten

Kinofilmmarketingfunktionstriagern teilweise auseinander und folglich ist auch die Sicht auf
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das Produkt Kinofilm als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut davon abhingig, wie der Begriff Kultur
bzw. Kulturgut von der jeweiligen Person definiert wird. Dazu die folgende Interview-

206
Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.1043 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Es geht also eher um die Frage, wie man Kultur
definiert. (...) (33 Produktion klein) (vgl. G.U.: 35)

Im Groflen und Ganzen lieBen sich aus dem vorliegenden qualitativen Interview-
Datenmaterial die folgenden zwei Interpretations- und Definitionsansitze des Begriffes
,»,(Kino)Film als Kulturgut* herausfiltern:
- Kulturgut Kinofilm als Spiegel der Gesellschaft bzw. Spiegel des kulturellen
Selbstverstindnisses / der kulturellen Identitiit eines Landes.””’
- Kulturgut Kinofilm als ein fiir eine intellektuelle Minderheit (Bildungsbiirgertum)

vorbehaltenes Medium (Autorenfilm, Nischenfilm, Experimentalfilm).208

Mittels des ersteren der zwei vorab aufgefiihrten Interpretations- und Definitionsansitze
erfolgt eine Gleichsetzung des Kulturguts Kinofilm mit einem Spiegel der Gesellschaft bzw.
mit einem Spiegel des kulturellen Selbstverstindnisses / der kulturellen Identitit eines
Landes. Das heit, im Bezug auf das Kulturgut Kinofilm wird durch das diesbeziigliche
Rezeptionsverhalten des Publikums die ,,Gesamtheit der geistigen und kiinstlerischen
LebensduBerungen einer Gemeinschaft, eines Volkes* widergespiegelt (vgl. DUDEN — Das
Fremdworterbuch: 457).209

Hingegen erfolgt mittels des zweiten der vorab aufgefiihrten Interpretations- und
Definitionsansitze eine Abgrenzung des Begriffes Kulturgut Kinofilm von einer — in der
Regel in einer abwertenden Konnotation als sogenannter Mainstream bezeichneten —
vorherrschenden Richtung im Kulturleben einer Gesellschaft (vgl. DUDEN - Das

Fremdworterbuch:  490), womit daher parallel eine Entwertung des kommerziell

2% Vgl. hierzu auch: G.U.: 30: Gesamtaussage-Nr.602 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.8 (Produktion
mittelgroB); G.U.: 28: Gesamtaussage-Nr.93 — Teil-Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.36 (Major).

%7 Vgl. Antwort-Kategorie ,,Nein“: K1.1 oder G.U.: 28: Gesamtaussage-Nr.258 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-
Nr.27 (Verleih mittelgroB); G.U.: 36: Gesamtaussage-Nr.1082 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.23
(Filmmarketingagentur).

% Vgl. Antwort-Kategorie ,Ja*: K3 oder G.U.: 28: Gesamtaussage-Nr.311 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.1
(Verleih klein); G.U.: 29: Gesamtaussage-Nr.382 — Teil-Aussage-Nr.3 und 4 von Fall-Nr.16 (Verleih klein);
G.U.: 31: Gesamtaussage-Nr.625 — Teil-Aussage-Nr.3 und 5 von Fall-Nr.14 (Produktion mittelgroB); G.U.: 40:
Gesamtaussage-Nr.603 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.8 (Produktion mittelgrof3).

2% Im DUDEN - Das Fremdworterbuch (457) finden sich u.a. die folgenden zwei Definitionen des Begriffes
Kultur: (1): ,,Gesamtheit der geistigen u. kiinstlerischen Lebensduferungen einer Gemeinschaft, eines Volkes®;
(2): ,feine Lebensart, Erziehung u. Bildung™.

189



ausgerichteten  Kinofilms als ,anspruchsloses Massenprodukt einhergeht. Zur

Veranschaulichung dessen die folgende Interview—Aussage:210

- Gesamtaussage-Nr.382 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Das heifit, Filme — wie eben der Autorenfilm — , die

kulturell interessant sind und individuelle Erfahrungen widerspiegeln, haben im Grunde genommen
kaum Zuschauer und sind von daher auf eine wirtschaftliche Art nicht zu finanzieren. FEine
Filmproduktion, die rein industriell und nach reinen marktstrategischen Uberlegungen ausgerichtet ist,
kann natiirlich nichts anderes als ein Massenprodukt bieten, was nur iiberleben kann, wenn es von der

Masse rezipiert wird. (16 Verleih klein) (vgl. G.U.: 29)

Zusammenfassend ldsst sich somit feststellen, dass die Einstellung zur Frage, ob zwischen
einem (Kino)Film als Kulturgut und einem (Kino)Film als Wirtschaftsgut ein Widerspruch
besteht, im Wesentlichen auch vom jeweiligen Verstindnis des Begriffes Kultur abhéngt.

Obgleich in diesem Zusammenhang nach Ansicht der Mehrheit der befragten
Kinofilmmarketingfunktionstriager dieser Studie kein Widerspruch zwischen dem Produkt
Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut besteht und sowohl
kulturell anspruchsvolle als auch vorrangig kommerziell orientierte Kinofilme als Kulturgut
fungieren konnen, ist gemél der nachstehend abgebildeten Fall-Aussage dieses Verstdndnis
des Begriffes Kulturgut nicht zwangsldufig gleichzusetzen mit dem in Deutschland gingigen

Gebrauch des Begriffes Kultur:

- Gesamtaussage-Nr.874 — Teil-Aussage-Nr.6: (...) Unser Kulturbegriff in Deutschland wird ja in erster

Linie an dem Bildungsbiirgerkulturbegriff festgemacht und ich glaube, dass wir den alle iiberdenken
miissen, weil der so nicht stimmt. (...) (9 Produktion klein) (vgl. G.U.: 33)

Das heiflt, gemidll der vorab dargestellten Fall-Aussage besteht hierzulande verstirkt die
Tendenz, den Begriff Kultur — entsprechend des auf der vorigen Seite dieses Kapitels
vorgestellten Interpretations- und Definitionsansatzes des Kulturguts Kinofilm als ein fiir eine
intellektuelle Minderheit vorbehaltenes Medium (Autorenfilm, Nischenfilm,
Experimentalfilm) — am Bildungsbiirgertum festzumachen. Des weiteren ist in diesem
Zusammenhang aus der vorab aufgefiihrten Gesamtaussage-Nr.874 — Teil-Aussage-Nr.6 von
Fall-Nr.9 (Produktion klein) herauszulesen, dass dieses in Deutschland vorherrschende
Kulturverstindnis ,,so nicht stimmt®, was mittels der im Folgenden aufgefiihrten Aussage

desselben Falles mit dem Aspekt einer kulturprigenden Funktion von Kinofilmen in

219y gl. dazu auch: Teil III: Kap. 9.2: K4.3.
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Zusammenhang gebracht wird, in dem herausgestellt wird, dass insbesondere die

Jugendkultur im Wesentlichen auch durch das Fernsehen und Kino geprégt wird:*"!

- Gesamtaussage-Nr.874 — Teil-Aussage-Nr.5: (...) Doch wenn man sich die Jugend anguckt und weifs,

dass deren kulturellen Leitfiguren im Wesentlichen aus dem Fernsehen und auch aus dem Kino gezogen
werden, dann ist das gewissermafien die Jugendkultur. Von daher reprisentiert Kino und Fernsehen

Jugendkultur. (...) (9 Produktion klein) (vgl. G.U.: 33)

Hinsichtlich dieser priagenden Funktion des Kinofilms fiir die Jugendkultur ist es in diesem
Kontext gemill der nachstehend abgebildeten Fall-Aussage umso wichtiger fiir das
Kulturverstindnis einer Gesellschaft, eine entsprechende Herangehensweise an den

Kulturbegriff so frith wie moglich bei den Kindern und Jugendlichen zu etablieren:

- Gesamtaussage-Nr.898 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Das wiirde aber bedeuten, dass Kinder und

Jugendliche auch von Anfang an in der Filmkultur unterrichtet werden, so wie sie in der Theater- oder
Opernkultur mal unterrichtet wurden, denn ich denke, dass die Filmkultur zur Kultur eines Landes
gehoren miisste. Doch da ist einfach unheimlich viel versdumt worden. (...) (10 Produktion klein) (vgl.

G.U.: 34)

Und hier spielt dann wiederum auch der Wirtschaftsfaktor Marketing eine wichtige Rolle,
indem er unterstiitzend dazu beitragen kann, dass kulturell wertvolle Filme, die etwas
Positives zur Kultur des Landes beisteuern, von moglichst vielen Menschen gesehen werden.

Dazu die folgende Interview-Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.874 — Teil-Aussage-Nr.8: (...) (...) um auch Filme machen zu konnen, die eben —

sagen wir mal — etwas sperriger sind und die sonst ndmlich gar nicht mehr gemacht werden wiirden
und hoffentlich dann auch marketingerfahren, sodass viele Leute reingehen. (...) (9 Produktion klein)
(vgl. G.U.: 33)

Eine weitere Perspektive, mittels derer sich einige Kinofilmmarketingfunktionstriager an die
Fragestellung nach der Existenz eines Widerspruches zwischen dem Produkt Kinofilm als
Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut geniihert haben, bezieht sich auf den
Aspekt der staatlichen Filmforderung. In diesem Zusammenhang wird einerseits zur
Begriindung der Einstellung, dass ein Kinofilm Kultur- und Wirtschaftsgut gleichermaf3en
darstellt und folglich kein Widerspruch diesbeziiglich existiert (vgl. K1), der Aspekt
aufgeworfen, dass ein Kinofilm schon aus dem Grund (auch) als ein Wirtschaftsgut anzusehen

ist, da die meisten Filmforderungsanstalten in Deutschland mittlerweile als

' Vgl. dazu auch: Antwort-Kategorie ,,Nein“: K1.1.; vgl. dazu auch: Teil IIT: Kap. 9.2: K4.1.
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Wirtschaftsforderungen agieren (vgl. K1.3: ). Anhand der nachstehend abgebildeten Fall-
Aussage wird in diesem Zusammenhang ferner der medienpolitische Charakter der

Einordnung des Kinofilms als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut heralusgestellt:212

Gesamtaussage-Nr.1082 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Dariiber hinaus sind diese Kategorien -

Wirtschafts- oder Kulturgut — natiirlich auch medienpolitischer Natur, denn wir konnen in der EU keine
Wirtschaftsforderung in der Form praktizieren, sondern wir miissen es Kulturforderung nennen. Auf
der anderen Seite ist die Filmforderung beispielsweise im Vergleich zur Theaterforderung relativ

gering. (23 Filmmarketingagentur) (vel. G.U.: 36)

1.2 Einstellungen der Kinofilmmarketingfunktionstrager zur
Moglichkeit einer Gefahrdung des kulturellen Aspektes des
Produktes Kinofilm als Kulturgut durch seine marktstrategische
Ausrichtung

Wihrend im letzten Kapitel die Einstellungen der Kinofilmmarketingfunktionstrager
hinsichtlich der moglichen Existenz eines Widerspruches zwischen dem Produkt Kinofilm als
Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut im Fokus standen, richtet dieser
Kapitelpunkt den Blick auf die Einstellungen der Kinofilmmarketingfunktionstrager zur
Fragestellung nach einer méglichen Gefdhrdung des kulturellen Aspektes bzw. der kulturellen
Identitdt eines Films durch seine marktstrategische Ausrichtung. Zur diesbeziiglichen
Datenerhebung wurden die Kinofilmmarketingfunktionstriager befragt, ob sie der Ansicht
sind, dass durch eine marktstrategische Ausrichtung eines Filmprojekts sein kultureller
Aspekt (Kulturgut) gefdhrdet sei, wobei auch hier die befragten
Kinofilmmarketingfunktionstriger zunadchst die Moglichkeit hatten, zwischen einer der
folgenden vier geschlossenen Antwort-Kategorien zu wihlen:

- Ja

- Nein

- Teils-Teils

- Keine Angabe

Im Anschluss daran wurden die befragten Kinofilmmarketingfunktionstriager gebeten, ihre

Wahl einer der vorgegebenen Antwort-Kategorien offen zu begriinden (vgl. 1.2.2). Zunichst

12 ygl. dazu auch: G.U.: 29: Gesamtaussage-Nr.477 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.26 (Verleih/Produktion
klein).
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erfolgt die Darstellung der zu dieser Fragestellung vorliegenden quantitativen Fall-Daten der
filmwirtschaftlichen Unternehmen Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur in

absoluten Haufigkeiten und Prozentwerten.

1.2.1 Quantitative Daten (Verleih; Produktion; Agentur)

Tab. 29: Geféhrdung kultureller Aspekt
Geféahrdung kultureller Aspekt Gesamt
Ja Nein Teils/ teils K.A.
Typ Verleih Anzahl 3 12 3 1 19
(é’ec;?armtzahl 7.7% 30,8% 7,7% 2,6% 48,7%
Produktion Anzahl 4 9 2 0 15
% der 10,3% 23.1% 5,1% ,0% 38,5%
Gesamtzahl
Agentur Anzahl 0 2 0 3 5
oG/:’eciea';’f‘ltzahl 0% 51% ,0% 7,7% 12,8%
Gesamt Anzahl 7 23 5 4 39
% der 17,9% 59,0% 12,8% 10,3% 100,0%
Gesamtzahl

Bezogen auf die Gesamtheit der 39 Fille wurde die Antwort-Kategorie ,,Nein®, die fiir die
Einstellung der Kinofilmmarketingfunktionstrager steht, dass keine Gefiahrdung des
kulturellen Aspektes eines Kinofilms (Kulturgut) durch seine marktstrategische Ausrichtung
besteht, am hédufigsten gewihlt (23 Fille = 59,0 %).

Mit einem deutlichen Abstand folgt die Antwort-Kategorie ,,Ja*, die von insgesamt sieben
Féllen (17,9 %) gewdhlt wurde und die Einstellung der Kinofilmmarketingfunktionstriger
reprisentiert, dass eine Gefihrdung besteht. Am dritthdufigsten fiel die Wahl auf die Antwort-
Kategorie ,,Teils-Teils* (5 Fille = 12,8 %), die fiir die Einstellung steht, dass eine Gefihrdung
zum Teil besteht.

Alles in allem wird demnach von der Mehrheit der befragten 39
Kinofilmmarketingfunktionstriger aller drei Unternehmens-Typologien die Einstellung
vertreten, dass keine Gefidhrdung des kulturellen Aspektes (Kulturgut) eines Kinofilms durch
eine marktstrategische Ausrichtung besteht. Die Einstellung, dass eine Gefidhrdung besteht
oder zum Teil besteht, wird von deutlich weniger Kinofilmmarketingfunktionstriger

vertreten.
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Mittels der folgenden Tabelle 30 werden die zu den einzelnen Antwort-Kategorien verteilten

Haufigkeiten abermals explizit bezogen auf die drei unterschiedlichen Unternehmens-

Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur differenziert dargestellt:

Tab. 30: Geféhrdung kultureller Aspekt
Gefahrdung kultureller Aspekt
ja nein teils/ teils k.A. Gesamt
Typ Anzahl 3 12 3 ’ o
% von Typ 15,8% 63,2% 15,8% 5,3% 100,0%
Anzahl 4 9 2 0 15
% von Typ 26,7% 60,0% 13,3% ,0% 100,0%
Anzahl 0 2 0 3 5
% von Typ ,0% 40,0% ,0% 60,0% 100,0%
Gesamt Anzahl 7 23 5 4 39
% von Typ 17,9% 59,0% 12,8% 10,3% 100,0%
Kinofilmverleih

Von den insgesamt 19 Fillen der Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih fiel bei 12 Fillen
(63,2 %) die Wahl auf die Antwort-Kategorie ,,Nein*, bei drei Fillen (15,8 %) auf die
Antwort-Kategorie ,,JJa“ und bei ebenfalls drei Fillen (15,8 %) auf die Antwort-Kategorie

»Leils-Teils*“. Von einem Fall (5,3 %) liegt keine Angabe vor. Das heifit, auch bezogen auf

die vorliegenden Fall-Daten zur Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih ist festzustellen,

dass mehrheitlich die Einstellung vertreten wird, dass der kulturelle Aspekt (Kulturgut) eines

Kinofilms nicht durch seine marktstrategische Ausrichtung gefihrdet wird.

Werden diese Fall-Daten den vier einzelnen Unternehmens-Typen der Unternehmens-

Typologie Kinofilmverleih ,,Major*, ,,Verleih grof3*, ,,Verleih mittelgro*“ und ,,Verleih klein*

zugeordnet, dann ergibt sich das mittels der nachstehenden Tabelle 31 aufgefiihrte Bild:
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Tab. 31: Geféhrdung kultureller Aspekt — Unternehmens-Typen der Unternehmens-Typologie
Kinofilmverleih (vgl. G.U.: 37ff)

Ja Nein Teils-Teils Keine Angabe Gesamt
Major 0 4 0 0 4
Verleih groB 0 2 1 0 3
Verleih mittelgroB | 1 2 0 0 3
Verleih klein 2 4 2 1 9

Analog zur Darstellung der Ergebnisse, die aus dem vorliegenden Interview-Datenmaterial
zur Fragestellung nach der moglichen Existenz eines Widerspruches zwischen dem Produkt
Kinofilm als Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut gewonnen werden
konnten, ldsst sich auch hier mittels der auf die vier Unternehmens-Typen der
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih differenziert dargestellten
Datenlage feststellen, dass lediglich von Fillen des Unternehmens-Typus ,,Verleih
mittelgroB und ,,Verleih klein* die Einstellung vertreten wird, dass eine Gefihrdung des
kulturellen Aspektes (Kulturgut) des Produktes Kinofilm durch seine marktstrategische

Ausrichtung besteht.

Kinofilmproduktion

Von den insgesamt 15 Kinofilmmarketingfunktionstrigern der filmwirtschaftlichen
Unternehmensform Kinofilmproduktion, von denen Interview-Daten zu dieser Fragestellung
vorliegen, haben neun Fille (60 %) die Antwort-Kategorie ,,Nein“, vier Fille (26,7 %) die
Antwort-Kategorie ,,Ja* und zwei Fille (13,3 %) die Antwort-Kategorie ,,Teils-Teils*
gewihlt. Somit wird auch von den Fillen der filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie
Kinofilmproduktion mehrheitlich die FEinstellung vertreten, dass der kulturelle Aspekt
(Kulturgut) eines Kinofilms nicht durch seine marktstrategische Ausrichtung gefidhrdet wird.
Werden diese Fall-Daten auf die zwei entsprechenden Unternehmens-Typen ,,Produktion
mittelgro3* und ,,Produktion klein‘ differenziert dargestellt, ergibt sich das anhand Tabelle 32
aufgefiihrte Bild:
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Tab. 32: Gefahrdung kultureller Aspekt — Unternehmens-Typen der Unternehmens-Typologie
Kinofilmproduktion (vgl. G.U.: 40ff)

Ja Nein Ja bis Teils- Teils-Teils Keine Angabe | Gesamt
Teils
Produktion 1 4 0 2 0 7
mittelgroB
Produktion 2 5 1 0 0 8
klein

Agentur (Filmmarketing / Filmpresse)

Von den  insgesamt  fiinf Féllen der  Unternehmens-Typologie = Agentur
(Filmmarketing/Filmpresse) haben zwei Fille die Antwort-Kategorie ,,Nein*“ gewdhlt. Von

insgesamt drei Fillen dieser Unternehmens-Typologie liegt keine Angabe vor.

1.2.2 Qualitative Daten (Verleih; Produktion; Agentur)

In diesem Abschnitt erfolgt die Darstellung der qualitativen Begriindungsansitze, die von den
befragten Kinofilmmarketingfunktionstrigern zur Erkldrung ihrer Wahl einer der drei

Antwort-Kategorien (,,Ja*, ,,Nein®, ,,Teils-Teils*) angefiihrt wurden.

Qualitative Begrindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,,Nein“ (keine
Gefahrdung)

Von den insgesamt 35 Fillen, von denen zur Fragestellung dieses Kapitelpunktes eine
Antwort vorliegt, fiel bei 23 Fillen die Wahl auf die Antwort-Kategorie ,,Nein“ (vgl. Tabelle
29). Folglich besteht nach Ansicht dieser 23 Fille keine Gefidhrdung des kulturellen Aspektes
(Kulturgut) eines Kinofilms durch seine marktstrategische Ausrichtung.

Beziiglich der offenen Fragestellung ,,Warum diese Gefidhrdung nicht besteht®, lieBen sich aus
dem hierzu vorliegenden qualitativen Interview-Datenmaterial im GroBen und Ganzen drei
Begriindungsansitze herausfiltern, die mittels der nachstehend abgebildeten Tabelle 33

reprasentiert werden:
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Tab. 33: Begriindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,Nein“ (vgl. K.U.: 5f)

Begriindungsansétze fiir die Antwort- Kinofilmverleih: Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt:
Kategorie ,,Nein* Anzahl zugeordneter | Anzahl zugeordneter Anzahl Anzahl
Falle Falle zugeordneter zugeordneter
Falle Falle
- K1: Begriindungsansatz: Auch 1 5 1 7

Filme mit einem vorwiegend
kulturellen Anspruch brauchen
Marketing, denn eine gute —dem
Charakter des Films entsprechende
— Marketingstrategie kann dem Film

nur nitzen

- K2: Begriindungsansatz: Genauso | 1 0 1 2

wie es in anderen Kulturbereichen
(Theater, Literatur, Kunst) Ublich ist,
braucht auch der Film als Kulturgut
Marketing

- K3: Begriindungsansatz: Das 0 1 0 1

Produkt Film als kiinstlerisches
Ausdrucksmittel spricht fir sich. Die
Vermarktung des Films — und sei es
sogar die Falsche — kann an der
kinstlerischen Qualitat des Films
nichts andern bzw. kaputt machen
und von daher auch nicht geféahrden

K1: Begriindungsansatz: Auch Filme mit einem vorwiegend kulturellen Anspruch

brauchen Marketing, denn eine gute — dem Charakter des Films entsprechende —

Marketingstrategie kann dem Film nur niitzen

Von insgesamt sieben Fillen wird ihre Einstellung, dass der kulturelle Aspekt eines Kinofilms
durch seine marktstrategische Ausrichtung keiner Gefihrdung unterliegt, damit begriindet,
dass auch ein kulturell/kiinstlerisch ambitionierter Kinofilm nicht auf Marketing verzichten
kann. Im Gegenteil: Eine dem Charakter des Films entsprechende marktstrategische
Ausrichtung kann einem kulturell ambitionierten Film nur niitzlich sein. Zur

Veranschaulichung dessen zunéchst die folgende Fall-Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.899 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Eine gute Marketingstrategie, die auch dem Film

entspricht, kann ihm eigentlich nur niitzen. (10 Produktion klein) (vgl. G.U.: 41)
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In den folgenden zwei diesbeziiglich aufgefiihrten Fall-Aussagen wird der Nutzen einer
marktstrategischen Ausrichtung fiir einen kulturell/kiinstlerisch ambitionierten Kinofilm
damit fundiert, dass sich der kulturelle Wert eines Kinofilms proportional zur Grofle seines
Publikums erhoht, da die Erfiillung seines kulturellen Auftrags letztendlich nur dann gesichert

werden kann, wenn der Film von moglichst vielen Menschen gesehen wird:*"

- Gesamtaussage-Nr.841 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Im Gegenteil. Wenn man durch eine breitangelegte

Marketingstrategie erreichen kann, dass moglichst viele Leute einen kulturell wertvollen Film sehen,

dann erhoht sich der kulturelle Wert des Films ja dadurch. (7 Produktion klein) (vgl. G.U.: 41)

- Gesamtaussage-Nr.35 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Denn wenn den Film viele Leute zur Kenntnis

nehmen, dann erfiillt er ja auch seinen kulturellen Auftrag. Darum ist es wichtig, dass ein Film gesehen
und vom Publikum zur Kenntnis genommen wird. Und je mehr dafiir getan wird, desto grofler konnte im

besten Fall auch die Reputation durch das Publikum sein. (...) (19 Major) (vgl. G.U.:37)

Dariiber hinaus gehen im Rahmen der Vermarktung kulturell ambitionierter Kinofilme

mitunter kulturelle Aspekte und Marketingmafnahmen Hand in Hand:

- Gesamtaussage-Nr.763 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) (...) Wenn wir zum Beispiel mit dem Bundesamt fiir

politische Bildung bei einem unserer Filme zusammenarbeiten, dann ist das quasi einerseits ein
kultureller Aspekt, weil wir Schulvorfiihrungen organisieren und den Ost-West-Konflikt thematisieren,
aber dariiber hinaus ist es natiirlich auch eine Marketingmafinahme, weil wir damit einen weiteren
Partner bekommen, um unseren Film bekannt zu machen. Demnach muss das kein Widerspruch sein.

(29 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 41)

K2: Begriindungsansatz: Genauso wie es in anderen Kulturbereichen (Theater,

Literatur, Kunst) iiblich ist, braucht auch der Film als Kulturgut Marketing

Der vorab dargestellte Begriindungsansatz, der sich auf die Herausstellung des Nutzens einer
marktstrategischen Ausrichtung fiir die Erfiilllung des kulturellen Auftrages eines
kulturell/kiinstlerisch ambitionierten Kinofilms bezieht, wird mittels des durch diese
Kategorie 2 représentierten Begriindungsansatzes argumentativ weiter ausgefiihrt, indem
hervorgehoben wird, dass der Einsatz von MarketingmaBnahmen in anderen Kulturbereichen,
wie beispielsweise in der Literatur, bildenden Kunst oder im Bereich des Theaters, seit jeher
iblich ist, ohne darin eine Gefdhrdung des Kulturgehalts zu sehen. Dieser Vergleich zwischen

dem Kulturgut Kinofilm und anderen Kulturgiitern — wie beispielsweise die Literatur, das

23 vgl. dazu auch: G.U.: 29: Gesamtaussage-Nr.403 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.22 (Verleih klein).
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Theater oder die bildende Kunst — wird in insgesamt zwei Fall-Aussagen aufgestellt, die

nachstehend aufgefiihrt sind:

- Gesamtaussage-Nr.1177 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Auch die Theater miissen zunehmend auf

Marketingmafinahmen zuriickgreifen, die bildende Kunst tut es schon lange und auch Verlage tun dies
mit ihren Autoren und mit ihren Biichern. Von daher denke ich, muss das kein Widerspruch sein. (38

Filmpresseagentur) (vgl. G.U.: 42)

- Gesamtaussage-Nr.232 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Dass Kultur Gelder braucht, ist auch aus anderen

Bereichen bekannt. Wenn zum Beispiel Kunst-Ausstellungen Sponsoren oder dergleichen haben, stellt
man den Kulturgehalt der Ausstellung an sich auch nicht in Frage. (11 Verleih mittelgrof) (vel. G.U.:
49)

K3: Begriindungsansatz: Das Produkt Film als kiinstlerisches Ausdrucksmittel spricht

fiir sich. Die Vermarktung des Films — und sei es sogar die Falsche — kann an der
kiinstlerischen Qualitiit des Films nichts dndern bzw. kaputt machen und von daher

auch nicht gefihrden

Ein weiterer Begriindungsansatz — der in einer Fall-Aussage angefiihrt wird — besagt, dass
eine marktstrategische Ausrichtung einen kulturell/kiinstlerisch ambitionierten Kinofilm auch
deswegen nicht gefidhrden kann, da ein Kinofilm als kiinstlerisches Ausdrucksmittel durchaus
fiir sich zu sprechen vermag und selbst eine eventuell falsch konzipierte Marketingstrategie
nicht die Qualitit dieses Films oder seine kulturelle/kiinstlerische Botschaft beeintrichtigen

kann:

- Gesamtaussage-Nr.659 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Da spricht die Ware, das Produkt, der Film auch als

kiinstlerischer Gegenstand durchaus fiir sich. Sie konnen einen Film in die falsche Richtung
vermarkten, das dndert aber an der Qualitiit des Films nichts. (17 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.:
40)

199



Qualitative Begriindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,,Ja“ (Gefahrdung
besteht)

Bei insgesamt sieben Fillen’'* fiel die Wahl auf die Antwort-Kategorie ,,Ja* (vgl. Tabelle 29).
Dementsprechend wird von diesen sieben Fillen die FEinstellung vertreten, dass eine
Gefihrdung des kulturellen Aspektes (Kulturgut) eines Kinofilms durch seine
marktstrategische Ausrichtung besteht. Aus dem zur offenen Fragestellung ,,Warum diese
Gefidhrdung besteht* vorliegenden qualitativen Interview-Datenmaterial lieB sich im Grof3en

und Ganzen ein Begriindungsansatz herausfiltern. Dazu die folgende Tabelle 33:

Tab. 33: Begriindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,Ja“ (vgl. K.U.: 6)

Begriindungsansitze fiir die Antwort- | Kinofilmverleih: Kinofilmproduktion: | Agentur: Anzahl | Gesamt:
Kategorie ,,Ja“ Anzahl zugeordneter | Anzahl zugeordneter zugeordneter Anzahl
Falle Falle Falle zugeordneter
Falle
- K4: Begriindungsansatz: Eine | 3 4 0 7

Gefahrdung liegt definitiv dann
vor, wenn zugunsten des
Marktes Abstriche an der
kulturellen Identitat des Films
gemacht werden

Durch diese Kategorie wird die FEinstellung représentiert, dass eine Gefdhrdung des
kulturellen Aspektes eines Kinofilms definitiv dann vorliegt, wenn die mit einer
marktstrategischen Ausrichtung verbundenen kommerziellen Interessen die kulturell
ambitionierten Interessen iiberwiegen und in diesem Sinne zugunsten der marktstrategischen
Ausrichtung Abstriche an der kulturellen Identitéit des Kinofilms in Kauf genommen werden.
Reprisentativ zur Veranschaulichung dieser Einstellung stehen die folgenden zwei Fall-

Aussagen:

- Gesamtaussage-Nr.960 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Denn wann man versucht den Markt zu bedienen und

bereit ist, dafiir Kompromisse zu machen, indem man Abstriche an der kulturellen Identitdit des Films
zugunsten des Marktes macht, dann ist der kulturelle Aspekt des Films natiirlich gefihrdet. (13
Produktion klein) (vgl. G.U.: 41)

24 Wobei einer dieser sieben Fille mit ,Ja bis Teils-Teils* geantwortet hat (vgl. Tabelle 32).
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- Gesamtaussage-Nr.603 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) (...) Eine marktstrategische Uberlegung wiire ja zum

Beispiel, so viele Menschen wie moglich zu erreichen. Wenn aber gleichzeitig inhaltlich ein Thema aus
einer kulturellen Ecke bearbeitet werden soll, von dem man vorher schon weif, das richtet sich nicht an
ein Massenpublikum oder die Masse wird den Appell des Filmes unter Umstdnden gar nicht verstehen,
dann ist der besagte Konflikt doch schon da. Denn die marketingstrategische Ausrichtung wiirde einen
quasi dazu zwingen, diesen Aspekt des Films anders aufzuarbeiten und zwar so, dass er fiir moglichst
viele Leute verstdndlich ist. Dadurch konnten aber dann wiederum der kulturelle Aspekt und der
gewiinschte Appell des Films verwdssert werden und man mochte andererseits aber das dieser ganz
klar und ganz deutlich ist, auch wenn er nicht bei allen Leuten ankommt. (...) (8 Produktion mittelgrof3)

(vgl. G.U.: 40)

Qualitative Begriindungsansatze fir die Antwort-Kategorie ,Teils-Teils*
(Gefahrdung besteht zum Teil)

Insgesamt fiinf Fille haben sich fiir die Antwort-Kategorie ,,Teils-Teils* entschieden (vgl.
Tabelle 29). Folglich sind diese fiinf Félle der Ansicht, dass eine Gefiahrdung des kulturellen
Aspektes (Kulturgut) eines Kinofilms durch seine marktstrategische Ausrichtung zum Teil
besteht. Aus dem qualitativen Interview-Datenmaterial, das zur offenen Fragestellung
»Warum diese Gefiahrdung zum Teil besteht erhoben werden konnte, liel3 sich im Groflen
und Ganzen ein Begriindungsansatz herausfiltern, der in der folgenden Tabelle 34

veranschaulicht wird:

Tab. 34: Begriindungsansatze fiir die Antwort-Kategorie ,Teils-Teils* (vgl. K.U.: 7)

Begriindungsansatze fiir die Antwort- | Kinofilmverleih: | Kinofilmproduktion: | Agentur: Anzahl Gesamt:
Kategorie ,, Teils-Teils* Anzahl Anzahl zugeordneter zugeordneter Félle | Anzahl
zugeordneter Félle zugeordneter
Falle Falle
- K5: Begriindungsansatz: Es |3 0 0 3

ist zu unterscheiden zwischen
einer marktstrategischen
Ausrichtung und einer reinen
marktstrategischen Ausrichtung
eines Kinofilms

Analog zum Begriindungsansatz fiir die Antwort-Kategorie ,Ja“, der besagt, dass eine
Gefdhrdung des kulturellen Aspektes eines Kinofilms dann vorliegt, wenn zugunsten des
Marktes Abstriche an der kulturellen Identitédt dieses Films Abstriche gemacht werden (vgl.

K4), wird auch mittels der zu dieser Kategorie 5 zugeordneten Fall-Aussagen argumentiert,
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dass der Grad der Gefidhrdung des kulturellen Aspektes eines Kinofilms davon abhingt,
welche Interessen — kommerzielle oder kulturell/kiinstlerische — im Rahmen einer
marktstrategischen Ausrichtung iiberwiegen. Geméll der nachstehend aufgefiihrten zwei Fall-
Aussagen wird in diesem Zusammenhang veranschaulicht, wo der Unterschied zwischen einer
marktstrategischen Ausrichtung, die den kulturellen Aspekt eines Kinofilms nicht gefihrdet
und einer reinen marktstrategischen Ausrichtung, die den kulturellen Aspekt eines Kinofilms

gefdhrdet, liegt:

- Gesamtaussage-Nr.404 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Wenn ein Film ausschlieflich nur geplant wird, um

die grofien Zielgruppen auf dem Markt zu erreichen, dann sehe ich den kulturellen Wert schon
gefihrdet. Wenn sich aber bereits ein Drehbuchautor Gedanken macht, wer den Film sehen wird, ist
das im Keim zwar auch eine marktstrategische Ausrichtung, aber da sehe ich den kulturellen Aspekt
nicht gefdahrdet. Insofern liegt genau der Unterschied zwischen einer marktstrategischen Ausrichtung

und einer reinen marktstrategischen Ausrichtung. (22 Verleih klein) (vgl. G.U.: 39)

- Gesamtaussage-Nr.151 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Wenn die marktstrategische Ausrichtung eines

Filmprojektes so weit geht, dass man einen Film ,,voll packt mit Product Placements* oder wenn ein
Filmprojekt mit beriihmten Schauspielern besetzt wird, die wegen ihres Namens entsprechend viele
Leute ins Kino locken sollen, allerdings in der Besetzung vollig deplatziert sind, ist der Sinn fraglich
und das Kulturprodukt geht irgendwann kaputt. Auf der anderen Seite wird auch kein Produzent nur
dem kiinstlerischen Gestaltungswillen des Regisseurs folgen und iiberhaupt kein Interesse an der
Vermarktbarkeit eines Films haben, denn dann spielt der Film seine Produktionskosten nicht wieder

ein, ist unverkduflich im Fernsehbereich und letztendlich iiberfliissig. (15 Verleih grof) (vel. G.U.: 38)

Das heilit, gemil3 der zwei vorab dargestellten Fall-Aussagen ist das Produkt Kinofilm im
Rahmen einer reinen marktstrategischen Ausrichtung in erster Linie als Wirtschaftsgut
anzusehen, durch dessen Herstellung vordergriindig kommerziell orientierte Interessen
verfolgt und Abstriche an der kulturellen Identitdt des Produktes zugunsten seiner besseren

Vermarktbarkeit durchaus in Kauf genommen werden.
1.2.3 Zusammenfassung: Gefahrdung des kulturellen Aspektes (Kulturgut)

Das grundlegende Erkenntnisinteresse dieses Kapitels bezieht sich auf die Fragestellung, ob
nach Auffassung der an dieser Studie beteiligten Kinofilmmarketingfunktionstrager der
kulturelle Aspekt eines Kinofilms durch seine marktstrategische Ausrichtung einer
Gefdhrdung unterliegt. Zusammenfassen lassen sich die zu dieser Fragestellung auf Basis des
hierzu vorliegenden quantitativen und qualitativen Interview-Datenmaterials gewonnenen

Ergebnisse wie folgt:
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Von der Mehrheit (59,0 %) der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger der drei
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und
Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) in der Gesamtheit wird die Einstellung vertreten, dass
keine Gefihrdung des kulturellen Aspektes (Kulturgut) eines Kinofilms durch seine
marktstrategische Ausrichtung vorliegt (vgl. Tabelle 29). Dies gilt auch fiir die drei
Unternehmens-Typologien im Einzelnen: Bei der Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih
wird diese FEinstellung von insgesamt 63,2 %, bei der Unternehmens-Typologie
Kinofilmproduktion von insgesamt 60,0 % und bei der Unternehmens-Typologie Agentur von
insgesamt 40 % der befragten Fille vertreten (vgl. Tabelle 30).

Begriindet wird diese Einstellung von den Kinofilmmarketingfunktionstrigern in erster Linie
damit, dass die Anwendung einer ,,guten®, der kulturellen Identitit eines Films angepassten,
Marketingstrategie — wie sie in anderen Kulturbereichen (Literatur, Theater etc.) bereits
gingige Praxis ist (vgl. K1) — einem Kulturgut Kinofilm nur niitzen kann, da sie mitunter
dabei hilft, die kulturelle Botschaft zu vermitteln und zu verbreiten (vgl. K2). Dariiber hinaus
vermag der Kinofilm als Ausdrucksmittel, dessen kiinstlerischen Qualitdt eine

marktstrategische Ausrichtung nicht beeintrichtigen kann, durchaus fiir sich zu sprechen (vgl.

K3).

Die kontrire Einstellung dazu, die besagt, dass eine Gefihrdung des kulturellen Aspektes
eines (Kino)Films durch seine marktstrategische Ausrichtung besteht, wird indessen nur von
179 % der gesamten Kinofilmmarketingfunktionstriger der drei filmwirtschaftlichen
Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur vertreten (vgl.
Tabelle 29). Bezogen auf diese drei Unternehmens-Typologien im Einzelnen, sind beim
Kinofilmverleih insgesamt 15,8 %, bei der Kinofilmproduktion insgesamt 26,7 % und bei den
Agenturen 0 % der befragten Fille dieser Ansicht (vgl. Tabelle 30). Als Begriindung fiir diese
Einstellung wird von den befragten Fillen in erster Linie die Argumentation herangezogen,
dass insbesondere dann der kulturelle Aspekt eines Kinofilms einer Gefdhrdung unterliegt,
wenn zugunsten der marktstrategischen Ausrichtung dieses Produktes Abstriche an seiner

kulturellen und kiinstlerischen Identitét in Kauf genommen werden (vgl. K4).

Die Einstellung, dass eine Gefdhrdung des kulturellen Aspektes eines Kinofilms durch seine
marktstrategische Ausrichtung zum Teil besteht, wird indes von 12,8 % der befragten Fille
der drei Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur
vertreten (vgl. Tabelle 29) und im Grofen und Ganzen damit begriindet, dass die Moglichkeit

einer Gefihrdung des kulturellen Aspektes eines Kinofilms davon abhéngig ist, welche
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Interessen — kommerzielle oder kulturell-kiinstlerische — im Rahmen einer marktstrategischen

Ausrichtung tiberwiegen (vgl. K5).

1.3 Zusammenfassung: Verstandnis der

Kinofilmmarketingfunktionstrager zum Produkt Kinofilm als Kultur-
bzw. Wirtschaftsgut

Zum Verstiandnis der Kinofilmmarketingfunktionstrager zum Produkt Kinofilm als Kulturgut
bzw. Wirtschaftsgut ist anhand der vorliegenden Interview-Daten zusammenfassend
festzustellen, dass von der Mehrheit der befragten Kinofilmmarketingfunktionstréger der drei
filmwirtschaftlichen Unternehmensformen Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur
(Filmmarketing/Filmpresse) sowohl kein Widerspruch zwischen dem Produkt Kinofilm als
Kulturgut und dem Produkt Kinofilm als Wirtschaftsgut als auch keine Gefdhrdung des
kulturellen Aspektes (Kulturgut) des Produktes Kinofilm durch seine marktstrategische
Ausrichtung gesehen wird. Einen iibersichtlichen Vergleich iiber die zu den zwei
Fragestellungen vorliegenden quantitativen Interview-Daten der drei filmwirtschaftlichen
Unternehmensformen Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur gewihrt die

folgende Tabelle 35:

Tab. 35: Vergleich: Widerspruch Film als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut / Gefahrdung Kulturgut

marktstrategische Ausrichtung

Fragestellung Antwort- Antwort-Kategorie | Antwort- »Keine Falle Gesamt
Kategorie ,,Ja“: | ,,Nein“: Anzahl Kategorie ,,Teils- | Angabe“:
Anzahl zugeordneter Félle: | Teils“: Anzahl Anzahl Félle:
zugeordneter Gesamt zugeordneter Gesamt
Féalle: Gesamt Falle: Gesamt
Widerspruch 6 (15,4 %) 28 (71,8 %) 4 (10,3 %) 1(2,6 %) 39 (100 %)

Kulturgut/Wirtschaftsgut

Gefahrdung Kulturgut 7 (17,9 %) 23 (59,0 %) 5(12,8 %) 4 (10,3 %) 39 (100 %)
durch marktstrategische
Ausrichtung

Wie aus der vorab dargestellten Tabelle 35 zu ersehen ist, ist die zu den zwei Fragestellungen

vorliegende quantitative Datenlage als relativ homogen zu bezeichnen.
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Dennoch lasst sich aus der vorliegenden Datenlage zum Verstindnis der
Kinofilmmarketingfunktionstrager zum Produkt Kinofilm als Kultur- bzw. Wirtschaftsgut im
GroBen und Ganzen auf die Existenz einer gewissen Einstellungs-Dichotomie schlieBen, die

abschlieBend nochmals durch die folgenden zwei Fall-Aussagen illustriert wird:

- Gesamtaussage-Nr.125 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Ich finde es eher bedenklich, und das gibt es leider

immer wieder, dass Filme gemacht werden, wo sich von vornherein keiner Gedanken dariiber macht,
wer sich den anschauen soll. Denn Kino ist dafiir gemacht, dass Leute ins Kino gehen. Das erinnert
mich immer ein bisschen an die Diskussionen, die es teilweise beim Theater gibt, wo einige Kiinstler
sagen: ,Das ist mir egal, ob da irgendwelche Zuschauer sind, ich muss mich jetzt selbst

verwirklichen. “ So etwas hat aus meiner Sicht im Kino keinen Platz. (4 Verleih grof) (vgl. G.U.: 27)

Und:

- Gesamtaussage-Nr.997 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Der Film ist immer gefiihrdet. Ob er zerstort wird,

weif} ich nicht, aber auf alle Fille ist er immer gefihrdet, wenn sich die Filmemacher reinreden lassen,
weil irgendjemand denkt, da muss noch etwas kommerzieller gemacht werden. Der Regisseur muss sich
immer fragen, was er macht, um eigentlich nur zu gefallen und was er macht, um einen guten Film

herzustellen. (18 Produktion klein) (vgl. G.U.: 42)

Alles in allem bezieht sich diese grundsitzliche Einstellungs-Dichotomie hinsichtlich des
Verstiandnisses der Kinofilmmarketingfunktionstrager zum Produkt Kinofilm als Kultur- bzw.
Wirtschaftsgut auf die Fragestellung, ob die Herstellung und Vermarktung des Produktes
Kinofilm in erster Linie publikumsorientiert (Kinofilm als Wirtschaftsgut) oder

regisseurorientiert (Kinofilm als Kulturgut) durchzufiihren ist.*'’

213 ygl. dazu auch: Teil IIT: Kap. 5.3.
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2 Kinofilmmarketing unter berufsanalytischer

Perspektive — professionsspezifische Merkmale

kinofilmmarketingstrategischen Handelns

Mit diesem Kapitel wird sich dem grundlegenden Forschungsgegenstand dieser Studie — dem
Kinofilmmarketing — aus berufsanalytischer Perspektive genihert und eine berufsanalytische
Betrachtung des Titigkeitsfeldes- und Bereiches Kinofilmmarketing vorgenommen. Dabei
fokussiert  sich  diese  berufsanalytische  Untersuchung auf insgesamt zwei
Untersuchungsschwerpunkte.

Der erste Untersuchungsschwerpunkt, dem sich Punkt 2.1 widmet, begibt sich zunéchst auf
die individuelle Ebene der an dieser Studie teilhabenden Kinofilmmarketingfunktionstréiger,
indem die personlichen Ausbildungshintergriinde dieser Kinofilmmarketingfunktionstriger im
Forschungsfokus stehen, vorgestellt und beschrieben werden. Im Anschluss daran richtet der
zweite Untersuchungsschwerpunkt der berufsanalytischen Betrachtung des Titigkeitsfeldes-
und Bereiches Kinofilmmarketing die Forschungsperspektive auf die
Qualifikationsvoraussetzungen- und Anforderungen, die von den an dieser Studie
teilhabenden Kinofilmmarketingexperten an Bewerber fiir den beruflichen Einstieg in das

Tatigkeitsfeld Kinofilmmarketing gestellt werden (Punkt 2.2).

2.1 Personliche Ausbildungshintergriinde der an dieser Studie
beteiligten Kinofilmmarketingfunktionstrager

Uber welche Ausbildungshintergriinde verfiigen die an dieser Studie teilhabenden Experten
fir Kinofilmmarketing? Erfordert das Berufsfeld Kinofilmmarketing eventuell eine
Ausbildung aus dem betriebswirtschaftlichen- oder filmwissenschaftlichen Bereich und ist es
somit eventuell naheliegend, dass die hiesigen Kinofilmmarketingexperten vermehrt iiber
Ausbildungen aus dem betriebswirtschaftlichen- oder filmwissenschaftlichen Bereich
verfligen? Um eine Antwort auf diese Fragen =zu erhalten, wurden die
Kinofilmmarketingexperten ~ der  drei filmwirtschaftlichen =~ Unternehmensformen
Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) zu ihrer
personlichen Ausbildung und ihrem personlichen beruflichen Werdegang befragt, wobei sie in

diesem Zusammenhang zunéchst gebeten wurden, aus den folgenden vier Items zu wéihlen:
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- Item 1: Betriebswirtschaftliche Ausbildung
- Item 2: Filmwissenschaftliche Ausbildung
- Item 3: Sonstige Ausbildung, und zwar:

- Item 4: Keine Angabe

Dabei ist es wichtig zu betonen, dass durch diese Fragestellung ausschlieBlich Daten zu den
Ausbildungen und Qualifikationen erhoben wurden, die von den befragten
Kinofilmmarketingfunktionstragern vor ihrem beruflichen Eintritt in die Kinofilmwirtschaft
absolviert und angeeignet wurden und entsprechend zur beruflichen Téatigkeit in die weiter
gefassten Berufsfelder Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion und in das enger gefasste

Berufsfeld Kinofilmmarketing gefiihrt haben.*'®

Alles in allem wurden die zum Forschungsschwerpunkt erhobenen Interview-Daten in die

folgenden zwei iibergeordneten Qualifikations-Typen unterteilt:

- Formale Qualifikationen und

- informale Qualifikationen.

Mit dem Qualifikations-Typus ,formale Qualifikationen* sind in dieser Studie die
Qualifikationen gemeint, die durch ein Studium an einer staatlichen oder privaten
Hochschule/Fachhochschule und/oder durch eine staatliche anerkannte
Lehre/Berufsausbildung erworben wurden. Mit dem Qualifikations-Typ ,,informale
Qualifikationen* sind in dieser Studie hingegen alle praxisbezogenen Qualifikationen
gemeint, die beispielsweise durch langerfristige Praxis-Mitarbeit oder Praktika in einem

filmwirtschaftlichen Unternehmen erworben wurden.

26 Die Interview-Daten der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriiger zu den weiteren beruflichen
Werdegingen nach Eintritt in die genannten Berufsfelder werden hier zum Zweck der Umfangsbegrenzung nicht
thematisiert, konnen aber bei Interesse in der Gesamtaussagen-Ubersicht (7ff) nachgelesen werden.
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2.1.1 Formale Qualifikationen

Die formalen Qualifikationsformen werden durch die mittels der folgenden Tabelle 36
reprisentierten Kategorien abgebildet. Zu diesen Kategorien sind alle die Fille*'” zugeordnet,
die vor ihrem Einstieg in die vorab benannten Berufsfelder mindestens ein Studium an einer
Universitiat, Hochschule oder Fachhochschule und/oder eine Lehre/Berufsausbildung

abgeschlossen haben.

Tab. 36: Formale Qualifikationsformen (vgl. K.U.: 7ff)

Formale Qualifikationen Kinofilmverleih: | Kinofilmproduktion: | Agentur: Anzahl | Gesamt:
Anzahl Anzahl zugeordneter zugeordneter Anzahl
zugeordneter Falle Falle zugeordneter
Falle Falle

K1: Filmwissenschaftliches Studium 6 7 2 15

- 1.1: An einer Filmhochschule®'® 2 5 1 8
o  Ki1.1.1: Studium der 1 2 0 3
Regie/Theaterregie
o  K1.1.2: Studium der 0 1 0 1
Produktion
o  K1.1.3: Studium der 0 1 0 1
Produktion und
Medienwirtschaft
- K1.2: An einer ,normalen“ deutschen | 1 0 2 3
Hochschule/Universitat
- K1.3: Filmwissenschaftliches 0 2 0 2
Studium an einer amerikanischen
Universitat/in den USA

7 Beriicksichtigt wurden hier auch die Angaben der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger zu den
beruflichen Werdegingen ihrer Mitarbeiter und Kollegen, wobei diese Fall-Aussagen in der Kategorien-
Ubersicht (siehe Anhang) entsprechend gekennzeichnet sind.

% Sieben von diesen acht Fillen haben in ihren Aussagen genannt, an welcher Filmhochschule sie ihre
filmwissenschaftliche Ausbildung absolviert haben: An der ,,Hochschule fiir Film und Fernsehen in Miinchen*
waren insgesamt vier Fille (Fall-Nr.31; Fall-Nr.34, Fall-Nr.21, Fall-Nr.18); von jeweils einem Fall wurden die
drei folgenden Filmhochschulen besucht: ,Deutsche Film- und Fernsehakademie Berlin®“ (Fall-Nr.10);
,Filmhochschule Koln* (Fall-Nr.24); ,,Hochschule fiir Schauspielkunst Ernst Busch® (Fall-Nr.18) (vgl. G.U.:
71f).
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K2: Betriebswirtschaftliches Studium 8 2 1 11

- K2.1: Betriebswirtschaftliches 0 0 1 1
Studium mit Schwerpunkt Marketing

- K2.2: Betriebswirtschaftliches 0 0 1 1
Studium mit Schwerpunkt
Rechnungswesen
K3: Sonstige Studiengénge 5 6 2 13
- K3.1: Studium: Franzdsisch, 0 0 1 1

Politologie und Kunstgeschichte

- K3.2: Studium: Soziologie und 0 1 0 1
Publizistik
- K3.3: Studium: Neuere deutsche 0 2 0 2

Literatur (Germanistik),
Kunstgeschichte und Publizistik

- K3.4: Studium: 1 0 0 1
Kommunikationswissenschaften

- K8.5: Studium: Zum 0 1 0 1

Kommunikationswirt

- K3.6: Studium: Kulturwissenschaft 0 1 0 1
- K3.7: Studium: Philosophie und 1 0 0 1
Germanistik
- K3.8: Studium: Journalistik und 1 0 0 1
Germanistik
- K3.9: Studium: Geschichte und 0 0 1 1
Germanistik
- K83.10: Studium: Kunst 0 1 0 1
- K83.11: Studium: Architektur 1 0 0 1
- K8.12: Studium: Lehramt 0 1 0 1
K4: Lehre/Berufsausbildung 1 3 2 6
- K4.1: Kaufmannische Ausbildung 1 0 0 1
- K4.2: Ausbildung zum 0 1 0 1
Verlagskaufmann
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K4.3: Ausbildung zum Filmkaufmann | 0 0 1 1
K4.4: Journalistische Ausbildung 0 0 1 1
K4.5: Ausbildung zum 0 1 0 1

Aufnahmeleiter beim o6ffentlich-
rechtlichen Fernsehen

K1: Filmwissenschaftliches Studium

Gemid3 des  vorliegenden  Interview-Datenmaterials  verfiigen  insgesamt 15
Kinofilmmarketingfunktionstrager (Interview-Partner / Mitarbeiter/Kollegen) iiber eine
filmwissenschaftliche Ausbildung. Um welche Arten filmwissenschaftlicher Ausbildung es

sich dabei im Einzelnen handelt, wird durch die folgenden drei Subkategorien beschrieben.

K1.1: An einer Filmhochschule

Von den 15 Kinofilmmarketingfunktionstragern, die {iiber eine filmwissenschaftliche
Ausbildung verfiigen, haben insgesamt acht Fille in ihren Aussagen angegeben, dass sie (oder
thre Mitarbeiter/Kollegen) ihre filmwissenschaftliche Ausbildung an einer Filmhochschule
absolviert haben. Von fiinf dieser acht Fille liegen spezifische Angaben zur Art des
absolvierten Filmhochschulstudiums vor: Dabei handelt es sich bei insgesamt drei Fillen um
ein Studium der Fachrichtung ,,Regie/Theaterregie” (vgl. K1.1.1), bei einem Fall um ein
Studium der Fachrichtung ,,Produktion* (vgl. K1.1.2) und bei einem weiteren Fall um ein
Studium der Fachrichtung ,,Produktion und Medienwirtschaft* (vgl. K1.1.3), wobei zu dem
Studium der ,Produktion und Medienwirtschaft“ anzumerken ist, dass gemdf der
entsprechenden Fall-Aussage dieses Filmhochschulstudium weniger filmwissenschaftlich als

vielmehr betriebswirtschaftlich ausgelegt war:

- Gesamtaussage-Nr.726 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) und anschliefsend an der HFF in Miinchen

Produktion und Medienwirtschaft studiert. Diese HFF-Ausbildung war  hauptsichlich
betriebswirtschaftlich und nur zum Teil filmwissenschaftlich geprdgt. (21 Produktion mittelgroff) (vgl.
G.U.: 10)

210




K1.2: An einer ,,normalen‘ deutschen Universitit/Hochschule

Insgesamt drei der 15 Kinofilmmarketingfunktionstriger, die iiber eine filmwissenschaftliche

Ausbildung verfiigen, haben in ihren Interview-Aussagen angegeben, dass sie (oder ihre

Mitarbeiter/Kollegen) ein filmwissenschaftliches Studium an einer ,,normalen*

interdisziplindren deutschen Universitét absolviert haben.

K1.3: Filmwissenschaftliches Studium an einer amerikanischen Universitit / in den USA

Hingegen wurde von insgesamt zwei Fillen angegeben, dass sie ihr filmwissenschaftliches

Studium an einer US-amerikanischen Universitit absolviert haben. Beispielhaft wird in der

nachstehend diesbeziiglich aufgefiihrten Fall-Aussage das in den USA absolvierte Studium als

,,sehr praxisorientiert und weniger wissenschaftlich® beschrieben:?!’

- Gesamtaussage-Nr.837:

(¢]

Teil-Aussage-Nr.1: Ich habe ein Studium der Filmproduktion in den USA (USC/Los Angeles)

absolviert. Dabei handelte es sich um ein zweijdhriges Masterprogramm mit den Inhalten
., Filmproduktion* und ,,Marketing “ (Marketing insgesamt zwei Semester). (...) (7 Produktion
klein)

Teil-Aussage-Nr.2: (...) Das Studium selber war sehr praxisorientiert und hatte mit

, Filmwissenschaft“ oder generell mit ,, Wissenschaft” sehr wenig zu tun. Unser
Marketingdozent war der Marketingleiter von Universal Pictures. Wir haben uns die Filme
Monate bevor sie rausgekommen sind angeschaut und mussten fiir die einzelnen Filme
Marketingpldne erstellen. Diese Marketingpline wurden benotet und kurz danach konnten wir
dann die Marketingpline sehen, mit denen die Filme tatsiichlich an den Start gingen. Und oft

wurden dann Ideen von uns iibernommen. (7 Produktion klein) (vgl. G.U.: 11)

Die — durch die vorab aufgefiihrte Fall-Aussage beschriebene — Praxisorientierung des

Studiengangs der Filmproduktion an der ,,USC Los Angeles* bezieht sich insbesondere auf

eine ausgeprigte Zusammenarbeit der Universitat (Wissenschaft) mit der Kinofilmindustrie

(Praxis), wobei im Rahmen dieser Zusammenarbeit auf der einen Seite die Universitdt von

den praxisnahen Dozenten (,,Marketingleiter Universal Pictures®) und auf der anderen Seite

die Kinofilmindustrie (,,Universal Pictures*) von den Ideen engagierter Studenten profitiert.

29 Vgl. dazu auch: G.U.: 10: Gesamtaussage-Nr.726 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.21 (Produktion

mittelgrof).
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K2: Betriebswirtschaftliches Studium

Gemdll des  vorliegenden  Interview-Datenmaterials  verfiigen  insgesamt 11
Kinofilmmarketingfunktionstrager (oder Mitarbeiter/Kollegen) iber ein
betriebswirtschaftliches Studium. Von insgesamt zwei Féllen liegen Angaben zum fachlichen
Schwerpunkt dieses Studiums vor, wobei es sich dabei um die folgenden Schwerpunkte

handelt: Schwerpunkt ,,Marketing* (vgl. K2.1) Schwerpunkt ,,Rechnungswesen* (vgl. K2.2).

K3: Sonstige Studiengiinge

Insgesamt 13 Kinofilmmarketingfunktionstriger (oder Mitarbeiter/Kollegen) haben gemal
des vorliegenden Interview-Datenmaterials ein Studium sonstiger Fachrichtung absolviert.
Wie aus der Tabelle 36 ersichtlich ist, {iiberwiegen hier die Studiengéinge
geisteswissenschaftlicher und sozialwissenschaftlicher Fachrichtung. Dazu die folgende Fall-

Aussage:

Gesamtaussage-Nr.147 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Also hier in der Marketingabteilung haben wir

beispielsweise niemanden, der eine betriebswirtschaftliche oder filmwissenschaftliche Ausbildung hat.
Aber wir alle haben irgendeinen geisteswissenschaftlichen Studiengang mit irgendwelchen

. Zusatzgeschichten* absolviert. (15 Verleih grof) (vgl. G.U.: 7)

Dariiber hinaus liegen von insgesamt 11 Fillen Interview-Angaben zu den genauen
Studienfidchern bzw. den genauen Ficherkombinationen vor (vgl. K3.1 bis K3.12): Das
geisteswissenschaftliche Studienfach ,,Germanistik® taucht in insgesamt fiinf genannten
Facherkombinationen auf (vgl. K3.3, K3.7, K3.8 und K3.9). Die Studienficher ,,Publizistik
und Kommunikationswissenschaften* finden Erwidhnung in den Ficherkombinationen von
insgesamt vier Kinofilmmarketingfunktionstragern (vgl. K3.2, K3.3 und K3.4). Weitere
genannte Studienfidcher geisteswissenschaftlicher und sozialwissenschaftlicher Fachrichtung
sind ,,Kunstgeschichte* (vgl. K3.1 und K3.3), ,,Soziologie* (vgl. K3.2), ,,Geschichte* (vgl.
K3.9), ,,Politologie* und ,,Franzosisch* (vgl. K3.1), ,,Philosophie (vgl. K3.7), ,,Kunst* (vgl.
K3.10), ,,Kulturwissenschaft (vgl. K3.6) und ,,JJournalistik* (vgl. K3.8). Dariiber hinaus
werden die Studienfacher ,,Kommunikationswirt* (vgl. K3.5), ,,Architektur* (vgl. K3.11) und
,Lehramt* (vgl. K2.12) genannt.
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K4: Lehre/Berufsausbildung

Zu dieser vierten Kategorie sind die sechs Fille (inkl. Mitarbeiter/Kollegen) zugeordnet, die
gemil ihrer Interview-Aussagen iiber eine Ausbildung in Form einer Lehre/Berufsausbildung
verfiigen.

Von insgesamt fiinf Fillen wurde die Art der Lehre/Berufsausbildung nédher beschrieben,
wobei es sich bei drei Fillen um eine Lehre/Berufsausbildung aus dem ,.kaufminnischen
Bereich®* (vgl. K4.1 bis K4.3), bei einem Fall um eine ,,journalistische Ausbildung® (vgl.
K4.4) und bei einem Fall um eine ,,Ausbildung zum Aufnahmeleiter beim offentlich-

rechtlichen Fernsehen‘ handelt (vgl. K4.5).

2.1.2 Informale Qualifikationen

Die informalen praxisbezogenen Qualifikationsformen, die von den befragten
Kinofilmmarketingfunktionstrigern benannt wurden, werden durch die mittels der folgenden

Tabelle 37 dargestellten Kategorien veranschaulicht:

Tab. 37: Informale Qualifikationsformen (vgl. K.U.: 11f)

Informale Qualifikationen Kinofilmverleih: Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt:
Anzahl zugeordneter | Anzahl zugeordneter | Anzahl Anzahl
Falle?® Falle®’ zugeordneter | zugeordneter
Falle Falle
K1: ,,Learning by doing“ 7 7 2 16
- K1.1: Keine Ausbildung 2 2 0 4
- K1.2: Abgebrochenes (Hochschul-) |2 2 0 4
Studium
- K1.3: Praktische Tétigkeit im Bereich | 1 0 1 2
Kinobetrieb / als Kinobetreiber
- K1.4: Praktische Tatigkeit im 0 1 1 2
Theaterbereich / Theaterbetrieb
- K1.5: Praktische Tatigkeit im 1 0 0 1
Musikbereich/ in der Musikindustrie
- K1.6: Praktische Tatigkeit im 0 0 1 1
Verlagswesen
- K1.7: Praktische Tatigkeit im 0 1 0 1
Journalismus-Bereich

20 Inklusive der Fall-Angaben zu den Mitarbeitern/Kollegen (vgl. K.U.: 11f).
! Inklusive der Fall-Angaben zu den Mitarbeitern/ Kollegen (vgl. K.U.: 11f).
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K1:..Learning by doing*

Die von den Kinofilmmarketingfunktionstrigern genannten informalen Qualifikationsformen
sind unter dem Uberbegriff ,learning by doing* zusammengefasst. Im GroBen und Ganzen
steht der Begriff ,,learning by doing* fiir die informalen Qualifikationsformen, die sich die
Kinofilmmarketingfunktionstriger durch Ausiibung von Praktika und/oder die ldngerfristige
Praxis-Mitarbeit in Unternehmen der (Kino)Filmbranche angeeignet haben, und die
letztendlich (mit) zum Einstieg in die anfangs in diesem Kapitel benannten Berufsfelder
gefiihrt haben. Zur beispielhaften Veranschaulichung dafiir stehen die folgenden zwei Fall-

Aussagen:

- Gesamtaussage-Nr.655 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Wihrend meiner beruflichen Tdtigkeit als Journalist

habe ich einmal beim Film sechs Wochen hindurch Skript (,, Continuity*‘) gemacht. Das ist ein harter
Job, aber ich habe dabei eine Menge iiber die Produktionsmechanismen gelernt: was alles notig ist,
was alles ablduft und vor allem was alles schief gehen kann. Diese personlichen hautnahen

Erfahrungen sind durch nichts zu ersetzen. (...) (17 Produktion klein) (vgl. G.U.: 10)

- Gesamtaussage-Nr.1118 — Teil-Aussage-Nr.6: (...) Auf meinem Weg zur Uni bin ich dann tdglich an

einem Filmverleih vorbeigefahren und da habe ich nach dem Studium einfach angeklopft und nach
einem Praktikum gefragt und es hat sofort geklappt. Dort war ich ein halbes Jahr und danach ging es
dann schlag auf schlag. Das heif’t, es folgten weitere 1,5 Jahre bei einem anderen Filmverleih, die mich
nach dem zweiten unentgeltlichen Praktikum — was auch iiblich in der Filmbranche ist — iibernommen

haben. (...) (39 Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 13)

K1.1: Keine Ausbildung

In insgesamt vier Fall-Aussagen wurde angegeben, dass die
Kinofilmmarketingfunktionstrager iiber keinerlei formale Ausbildung (Studium oder

Lehre/Berufsausbildung) verfiigen.

K1.2: Abgebrochenes (Hochschul-)Studium

In ebenfalls vier Fall-Aussagen wurde angegeben, dass die Kinofilmmarketingfunktionstriger
iiber ein abgebrochenes (Hochschul-)Studium  verfiigen. Zur reprédsentativen

Veranschaulichung dessen sind die folgenden zwei Fall-Aussagen abgebildet:

- Gesamtaussage-Nr.400:
o Teil-Aussage-Nr.1: Abgebrochenes Studium. (...) (22 Verleih klein)

O Teil-Aussage-Nr.2: (...) Bei uns hat keiner sein Studium zu Ende gemacht. (22 Verleih klein)
(vgl. G.U.: 9)
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- Gesamtaussage-Nr.727 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Viele unserer jetzigen Mitarbeiter sind ehemalige

Praktikanten. Manche unserer Mitarbeiter sind teilweise nur mit einem angefangenen Studium

Producer geworden. (...) (21 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 17)

K1.3: Praktische Titigkeit im Bereich Kinobetrieb / als Kinobetreiber

Zwei Kinofilmmarketingfunktionstriger waren gemif ihrer Interview-Aussagen vor Eintritt
in ihren derzeitigen Tatigkeitsbereich im Bereich Kinobetrieb bzw. als Kinobetreiber titig.

Die entsprechenden zwei Fall-Aussagen sind nachstehend zur Veranschaulichung aufgefiihrt:

- Gesamtaussage-Nr.1173 — Teil-Aussage-Nr.1: Ich komme pur aus der Praxis. Das heift, ich habe ein

paar Jahre lang selber ein Kino gefiihrt und Kinoprogramme gemacht. (...) (38 Filmpresseagentur)

(vgl. G.U.: 14)

- Gesamtaussage-Nr.426:

o Teil-Aussage-Nr.1: Meine Person (Geschdiftsfiihrer) und unsere Leiterin von der Dispo, wir

kommen beide aus dem Kinobereich. So gesehen sind wir Autodidakten. (...) (25 Verleih klein)
o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Studiert habe ich Philosophie und Germanistik. (...) (25 Verleih klein)
(vgl. G.U.: 9)

K1.4: Praktische Titigkeit im Theaterbereich / Theaterbetrieb

Wiederum zwei Kinofilmmarketingfunktionstriger waren entsprechend ihrer Interview-
Aussagen vor Eintritt in ihren gegenwirtigen Téatigkeitsbereich im Theaterbereich bzw.
Theaterbetrieb titig. Zur diesbeziiglichen Veranschaulichung ist reprdsentativ die folgende

Fall-Aussage illustriert:

- Gesamtaussage-Nr.871:

o Teil-Aussage-Nr.1: (...) Ich habe einen Hochschulabschluss. (...) (9 Produktion klein)

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Vor Griindung dieser Produktionsfirma habe ich fiinf Jahre am
Theater gearbeitet (...) (9 Produktion klein) (vgl. G.U.: 11)

K1.5, K1.6 und K1.7: Praktische Titigkeit im Musikbereich/in der Musikindustrie (K1.5);

Praktische Titigkeit im Verlagswesen (K1.6) und praktische Téatigkeit im Journalismus-

Bereich (K1.7)

Gemil des vorliegenden Interview-Datenmaterials war jeweils ein
Kinofilmmarketingfunktionstrager vor Eintritt in das derzeitige Tatigkeitsfeld in der

Musikindustrie, im Verlagswesen und im Journalismus-Bereich titig.
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2.1.3 Zusammenfassung: Personliche Ausbildungshintergriinde

Im Rahmen einer berufsanalytischen Betrachtung des Titigkeitsfeldes Kinofilmmarketing
wurde in diesem Kapitel der Blick auf die personlichen Ausbildungshintergriinde und
beruflichen Werdegiinge der an dieser Studie teilhabenden Kinofilmmarketingexperten
gerichtet. Die unterschiedlichen Merkmalsausprigungen, die aus dem vorliegenden Interview-
Datenmaterial diesbeziiglich entnommen werden konnten, lieBen sich in die zwei
ibergeordneten Qualifikations-Typen ,formale Qualifikationen* (vgl. Tabelle 36) und
»~informale Qualifikationen* (vgl. Tabelle 37) einteilen und wurden in den vorigen

Abschnitten mittels verschiedener Kategorien inhaltlich dargestellt.

Alles in allem ldsst sich auf Basis dieser Ergebnisse zusammenfassend festhalten, dass die
Mehrheit der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriager iiber formale Qualifikationen in
Form eines Hochschulstudiums und/oder Lehre/Berufsausbildung verfiigt.

Ausgehend von den Ausbildungshintergriinden der Interviewpartner verfiigen allein 30 von
den insgesamt 38 direkt befragten Fillen, von denen eine Interview-Aussage zu dieser
Fragestellung vorliegt, iiber einen formalen Ausbildungshintergrund®®?, wobei dieser
wiederum mehrheitlich in Form eines Hochschulstudiums vorliegt (vgl. Tabelle 36). Bezogen
auf die der Fragestellung zugrunde gelegten Items (betriebswirtschaftliche Ausbildung;
filmwissenschaftliche Ausbildung; sonstige Ausbildung, und zwar: ) wurde in den Interview-
Aussagen  angegeben,  dass 15  Kinofilmmarketingfunktionstriger  iiber  ein
filmwissenschaftliches Studium, 13 Kinofilmmarketingfunktionstriger iiber ein Studium
sonstiger ~ Fachrichtung und 11  Kinofilmmarketingfunktionstriger  iiber  ein
betriebswirtschaftliches Studium verfiigen. Dariiber hinaus verfiigen gemall des vorliegenden
Interview-Datenmaterials insgesamt sechs Kinofilmmarketingfunktionstriger iiber formale
Qualifikationen in Form einer Lehre/Berufsausbildung (vgl. Tabelle 36).223

Lediglich acht Kinofilmmarketingfunktionstrager verfiigen gemill des vorliegenden
Interview-Datenmaterials entweder {iiber keinerlei formale Ausbildung oder iiber ein

4

abgebrochenes Hochschulstudium.? Dariiber  hinaus  haben  fiinf  befragte

Kinofilmmarketingfunktionstriger angegeben, dass sie vor ihrem FEinstieg in das derzeitige

2 Wenn man die Angaben der Interviewpartner zu den beruflichen Werdegingen ihrer Mitarbeiter/Kollegen
auBer Acht ldsst.

3 Wobei bei diesen Zahlen die Angaben der Interviewpartner zu den beruflichen Werdegingen ihrer
Mitarbeiter/Kollegen mit einbezogen sind.

2% Wobei auch bei diesen Zahlen die Angaben der Interviewpartner zu den beruflichen Werdegingen ihrer
Mitarbeiter/Kollegen mit einbezogen sind.
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Berufsfeld in anderen Titigkeitsfeldern (Kinobetrieb; Theaterbetrieb, Musikindustrie,

Verlagswesen, Journalismus) praktisch titig waren (vgl. Tabelle 37).

Hinsichtlich eventuell vorliegender unternehmenstypologischer Auffilligkeiten ist in diesem
Zusammenhang anzumerken, dass sich lediglich im Fall der formalen Ausbildung
,betriebswirtschaftliches  Studium® die Fall-Zahlen der zwei filmwirtschaftlichen
Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih (acht Fille) und Kinofilmproduktion (zwei Fille)
signifikant unterscheiden. Hingegen zeichnen sich die formalen Ausbildungsformen
Hfilmwissenschaftliches Studium®, .Studium sonstiger Fachrichtung®,
,Lehre/Berufsausbildung® sowie die informalen Qualifikationsformen durch eine relativ

homogene Datenlage aus (vgl. Tabelle 36 und 37).

Obgleich die Mehrheit der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger iiber einen formalen
Ausbildungshintergrund verfiigt, ist unabhidngig von diesem Vorliegen formaler
Qualifikationen hervorzuheben, dass der Faktor Praxiserfahrung fiir den Einstieg in die
weiter gefassten Tatigkeitsfelder Kinofilmverleih/Kinofilmproduktion und in das enger
gefasste Tatigkeitsfeld Kinofilmmarketing eine wichtige Rolle spielt. So wird beispielsweise
mittels der nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussage veranschaulicht, dass ein haufiger Weg in

die besagten Berufsfelder der iiber die Praxis ist:

- Gesamtaussage-Nr.1118:

o Teil-Aussage-Nr.3: (...) Dariiber hinaus muss man dazu sagen, dass es in der Filmbranche

eigentlich iiberhaupt keine spezifische Ausbildung — insbesondere fiir das Kinofilmmarketing —
gibt und man in diese Branche im Grunde nur iiber ein Praktikum reinkommt. So hat es bei
mir auch geklappt. (...) (39 Filmmarketingagentur)

o Teil-Aussage-Nr.6: (...) Auf meinem Weg zur Uni bin ich dann tiglich an einem Filmverleih

vorbeigefahren und da habe ich nach dem Studium einfach angeklopft und nach einem
Praktikum gefragt und es hat sofort geklappt. Dort war ich ein halbes Jahr und danach ging es
dann schlag auf schlag. Das heifit, es folgten weitere 1,5 Jahre bei einem anderen Filmverleih,
die mich nach dem zweiten unentgeltlichen Praktikum — was auch iiblich in der Filmbranche
ist — iibernommen haben. (...) (39 Filmmarketingagentur)

o Teil-Aussage-Nr.8: (...) Und im Grunde ist es alles ,learning by doing“. (..) (39

Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 13)

So gesehen erfolgt gemédll der vorab aufgefithrten Gesamtaussage-Nr.1118 von Fall-Nr.39
(Filmmarketingagentur) der berufliche Einstieg in die Kinofilmbranche, und insbesondere in
den  Titigkeitsbereich  Kinofilmmarketing, = im  Wesentlichen  iiber  informale

Qualifikationsformen wie beispielsweise Praktika und praktische Mitarbeit in
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filmwirtschaftlichen Unternehmen — dies auch aus dem Grund, da es in Deutschland fiir das
Berufsfeld Kinofilmmarketing an berufsfeldspezifischen Ausbildungsangeboten mangelt (vgl.
Gesamtaussage-Nr.1118 — Teil-Aussage-Nr.3). Dieser Aspekt einer Nichtexistenz geregelter
branchenspezifischer Ausbildungsangebote — insbesondere fiir das Tatigkeitsfeld
Kinofilmmarketing — wird nochmals durch die folgenden drei aufgefiihrten Fall-Aussagen

niher ausgeleuchtet:

- Gesamtaussage-Nr.1118 — Teil-Aussage-Nr.5: (...) Daraufhin habe ich angefangen mich ausgiebig zu

erkundigen und zu recherchieren, ob es Literatur zum Thema Filmwirtschaft und ob es in dem Bereich
spezifische Ausbildungen gibt. Doch leider habe ich nichts gefunden. Ich weif3 zwar nicht, ob es sich
inzwischen gecindert hat, doch ich glaube eher nicht. (...) (39 Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 13)

- Gesamtaussage-Nr.147 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Es ist natiirlich richtig, in gewisser Weise krankt

unsere Branche hinsichtlich dieses Aspektes, denn unsere Branche bildet eigentlich nicht wirklich aus.
Also die filmmarketingspezifische Branche setzt sich ja im Grunde aus den Verleihern zusammen, denn
kaum eine Produktionsfirma — jedenfalls die kleinen nicht, die grofieren schon etwas eher —
beschdiftigen Leute, die sich speziell um das Marketing des Films kiimmern. Zwar bieten die
Verleihunternehmen Praktika an, aber es gibt kaum einen Verleih, der beispielsweise Trainee-Stellen

anbietet. (...) (15 Verleih grof) (vgl. G.U.: 7)

- Gesamtaussage-Nr.141 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Und es ist zum Beispiel auch ein Versdumnis vieler

Filmhochschulen in Deutschland, dass der Bereich Vermarktung/Verleih/Auswertung dort relativ zu

kurz kommt. (...) (4 Verleih grof) (vgl. G.U.: 200)

Griinde fiir den Mangel an kinofilmmarketing-spezifischen Ausbildungsoptionen- und
Angeboten in Deutschland sind gemil3 der vorab aufgefiihrten Fall-Aussagen zum einen darin
zu sehen, dass die kinofilmmarketingspezifische Branche — also insbesondere die
Verleihunternehmen — selber nicht ausbilden. Das heilit, professionsspezifische
Ausbildungsangebote fiir den personellen Filmmarketing-Nachwuchs, beispielsweise in Form
von Trainee-Stellen, werden nicht angeboten (vgl. Gesamtaussage-Nr.147 — Teil-Aussage-
Nr.3 von Fall-Nr.15 (Verleih groB)).

Dariiber  hinaus  macht  dieser Mangel an  kinofilmmarketing-spezifischen
Ausbildungsoptionen- und Angeboten auch vor den in Deutschland ansdssigen
Filmhochschulen nicht halt, an denen die Bereiche Vermarktung/Verleih/Auswertung zu
wenig beriicksichtigt werden (vgl. Gesamtaussage-Nr.141 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.4
(Verleith groB)). Dieser Mangel an marketingspezifischen Ausbildungsoptionen -
insbesondere auch an den deutschen Filmhochschulen — wird in der nachstehend aufgefiihrten

Fall-Aussage mit der immer noch wihrenden ,,Tradition der Autorenfilmer* in Verbindung
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gebracht.”” Im Zuge der Autorenfilmertradition steht weniger die Kommerzialitit bzw.
Wirtschaftlichkeit — und somit die Publikumsorientierung — des Produktes Kinofilm im
Vordergrund, sondern vielmehr die kiinstlerische Selbstverwirklichung des Filmemachers, der

hier hiufig als Produzent und Regisseur in einer Person auftritt: **°

- Gesamtaussage-Nr.1150 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Zum einen gibt es immer noch deutsche Filme, die

wirklich am Markt vorbei produziert sind. Das liegt darin begriindet, dass es immer noch diese
Tradition der Autorenfilmer gibt. Das merken wir daran — wir geben ja auch Seminare beispielsweise
an der Filmakademie Baden-Wiirttemberg, in Koln und in Hamburg - , dass diese
Autorenfilmertradition auch bei vielen Studenten weiterhin verankert ist und bei ihnen vor allem im
Vordergrund steht, sich mit ihrem Film selbst zu verwirklichen, egal ob ihn jemand sehen will. (...) (39

Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 226)

Eine Folge dieses Mangels an berufsfeldspezifischen Ausbildungsangeboten ist wiederum die,
dass sich die Kinofilmbranche durch einen relativ freien und offenen Berufszugang
auszeichnet, in der — in Bezug auf die Ausbildungshintergriinde — viele Quereinsteiger tatig
sind, deren Ausbildungshintergriinde sehr voneinander variieren. Zur diesbeziiglichen

Veranschaulichung sind die folgenden zwei Fall-Aussagen aufgefiihrt:**’

- Gesamtaussage-Nr.795 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Wir haben keine Anforderungen an

Bildungsabschliisse. Generell ist die Filmbranche ja eigentlich offen fiir jeden und sie wimmelt ja auch

nur so von Quereinsteigern. (3 Produktion klein) (vgl. G.U.: 17)

- Gesamtaussage-Nr.200:

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Die Mitarbeiter der Marketingabteilung haben ganz unterschiedliche

Ausbildungen, das lisst sich nicht pauschalisieren. (...) (31 Verleih grof})
o Teil-Aussage-Nr.3: (...) In der Regel sind es Quereinsteiger. (...) (31 Verleih groff) (vgl.
G.U.:8)

3 Vgl. dazu: Teil I: Kap. 2.3.1.

26 ygl. dazu auch: G.U.: 211: Gesamtaussage-Nr.84 — Teil-Aussage-Nr.1 von Fall-Nr.28 (Major); G.U.: 27:
Gesamtaussage-Nr.125 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.4 (Verleih groB); G.U.: 60: Gesamtaussage-Nr.1103 —
Teil-Aussage-Nr.6 von Fall-Nr.24 (Filmmarketingagentur). Vgl. dazu auch: Teil III: Kap. 1.3 und Kap. 5.3.

27 Vgl. dazu auch: G.U.: 20: Gesamtaussage-Nr.476 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.26 (Verleih/Produktion
klein); G.U.: 24: Gesamtaussage-Nr.1101 — Teil-Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.24 (Filmmarketingagentur).
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2.2 Die Kinofilmmarketingfunktionstrager zu
professionsspezifischen Qualifikationsanforderungen beruflicher
Neueinsteiger

Wihrend im  vorigen Kapitel dargestellt wurde, {iber welche personlichen
Ausbildungshintergriinde die an dieser Studie teilhabenden Experten fiir Kinofilmmarketing
verfiigen, widmet sich dieses Kapitel der Beantwortung der Frage, welche
professionsspezifischen Qualifikationsanforderungen diese Kinofilmmarketingfunktionstriger
an berufliche Neueinsteiger stellen, die sich in ihren filmwirtschaftlichen Unternehmen
bewerben.
Um heraus zu bekommen, iiber welche professionsspezifischen Qualifikationen die
beruflichen Neueinsteiger nach Ansicht der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger
verfiigen miissen oder sollten, wurden den Befragten im Rahmen einer quantitativen
Fragestellung die folgenden  Antwort-Items zur Auswahl vorgelegt, wobei
Mehrfachnennungen moglich waren:

- Item 1: Hauptschulabschluss

- Item 2: Realschulabschluss

- Item 3: Abitur

- Item 4: Studium mit Abschluss im Fach:

- Item 5: Promotion

- Item 6: Sonstiges, und zwar:

- Item 7: Keine Angabe

Erhoben werden konnten mittels dieser Fragestellung Interview-Daten zu den
Qualifikationsanforderungen  der  Kinofilmmarketingfunktionstrager —an  berufliche
Neueinsteiger in die weiter gefassten Berufsfelder Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion

und in das enger gefasste Berufsfeld Kinofilmmarketing.

Analog zur Datenlage zu den  personlichen  Ausbildungshintergriinden  der
Kinofilmmarketingfunktionstrager (Punkt 2.1), lassen sich ebenfalls die von den
Kinofilmmarketingfunktionstrigern in den Interview-Aussagen benannten
professionsspezifischen Anforderungen an berufliche Neueinsteiger in die folgenden zwei

tibergeordneten Qualifikations-Typen einteilen:
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- Formale Qualifikationen und

- informale Qualifikationen.

Mit dem  Qualifikations-Typus .formale  Qualifikationen“ sind hier die
professionsspezifischen Anforderungen gemeint, die sich auf Bildungsabschliisse beziehen,
die von den Bewerbern an Schulen und Universititen/Hochschulen erworben wurden.

Mit dem Qualifikations-Typus ,informale Qualifikationen* sind hier indessen alle die
Anforderungen gemeint, die sich auf professionsspezifische personenbezogene
Qualifikationen/Féahigkeiten/Eigenschaften beziehen, die von den Bewerbern durch

praxisbezogene Titigkeiten erworben wurden.

2.2.1 Formale Qualifikationsanforderungen

Die von den Kinofilmmarketingfunktionstrigern benannten formalen
Qualifikationsanforderungen werden durch die mittels Tabelle 38 abgebildeten Kategorien

wiedergegeben:

Tab. 38: Formale Qualifikationsanforderungen (vgl. K.U.: 12ff)

Formale Qualifikationsanforderungen Kinofilmverleih: | Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt:
Anzahl Anzahl zugeordneter Anzahl Anzahl
zugeordneter Falle zugeordneter zugeordneter
Falle Falle Falle

K1: Schulabschluss: Abitur 3 1 0 4

K2: Hochschulstudium 3 4 2 9

- K2.1: Hochschulstudium: Keine 2 2 2 6

explizite Fachrichtung / Fachrichtung
der jeweiligen Tatigkeitsfunktion
entsprechend

- K2.2: Hochschulstudium: Fachrichtung: | 1 0 0 1
Filmwissenschaft, BWL oder Jura

- K2.3: Hochschulstudium: Fachrichtung: | O 1 0 1
Filmwissenschaft oder BWL mit

Schwerpunkt Marketing

- K2.4: Hochschulstudium: Fachrichtung: | O 1 0 1
Filmwissenschaft
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K1: Schulabschluss: Abitur

Von den insgesamt 32 Fillen, von denen eine Interview-Aussage zur Fragestellung dieses
Kapitelpunktes vorliegt, wird von vier Fillen in ihrer Interview-Aussage explizit angegeben,
dass sie bei Bewerbern fiir den beruflichen Neueinstieg in ihr filmwirtschaftliches
Unternehmen die formale Qualifikation in Form des Schulabschlusses ,,Abitur® (Item 1)
voraussetzen, wobei indes das Vorliegen eines Hochschulabschlusses als nicht zwingend

erforderlich angesehen wird. Reprisentativ dazu die folgende Fall-Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.760 — Teil-Aussage-Nr.1: Abitur wdire schon schon, aber ein Studium mit

Abschluss muss nicht unbedingt sein. (...) (29 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 17)

Die Schulabschliisse ,,Hauptschulabschluss® (Item 1) und ,,Realschulabschluss* (Item 2)

fanden gemif des vorliegenden Interview-Datenmaterials keine Erwdhnung.

K2: Hochschulstudium

Von weiteren neun Fillen wurde in ihren Interview-Aussagen angegeben, dass sie zusitzlich
zum Abitur einen Hochschulabschluss (Item 4) voraussetzen.

In diesem Zusammenhang haben sechs dieser neun Fille angegeben, dass die explizite
Fachrichtung des vorausgesetzten Hochschulabschlusses weniger eine Rolle spielt (vgl.
K2.1). Wichtiger sei es indessen, dass der Bewerber seine durch ein Hochschulstudium
erworbenen Qualifikationen fiir das entsprechende Tatigkeitsfeld umsetzen kann: dafiir

beispielhaft die folgenden zwei Fall-Aussagen:

- Gesamtaussage-Nr.872: Hochschulabschluss. Welche Richtung ist egal — Hauptsache derjenige kann
es fiir Film umsetzen. (...) (9 Produktion klein) (vgl. G.U.: 18)

- Gesamtaussage-Nr.1119: Studium ja, Fachrichtung egal. Also wenn wir selber Leute einstellen, achten

wir schon darauf, dass diese Leute studiert haben, denn ich denke, wenn jemand studiert hat, dann hat
die Person auch gelernt, sich schnell in die unterschiedlichsten Themen einzuarbeiten und zu
recherchieren. Und gerade fiir Filmmarketing ist es wichtig, schnell recherchieren und sehr inhaltlich

mit bestimmten Dingen umgehen zu konnen. (39 Filmmarketingagentur) (vgl. G.U.: 18)

Dariiber hinaus wurden von drei Féllen Angaben zur expliziten Fachrichtung des
vorausgesetzten Hochschulstudiums gemacht. Diese entsprechenden drei Fall-Aussagen sind
nachstehend zur illustrativen Veranschaulichung der jeweils im Einzelfall gewiinschten
Studien-Fachrichtung aufgefiihrt, wobei sich diese drei Einzelfall-Angaben nur minimal

voneinander unterscheiden (vgl. K2.2, K2.3 und K2.4):

222



- Gesamtaussage-Nr.347: Auf jeden Fall Abitur und Studium mit Abschluss im Fach Filmwissenschafft,
BWL oder Jura. (6 Verleih klein) (vgl. G.U.: 15)

- Gesamtaussage-Nr.1041: Moglichst eine filmwissenschaftliche Ausbildung oder ein BWL-Studium mit
Schwerpunkt Marketing. (33 Produktion klein) (vgl. G.U.: 18)

- Gesamtaussage-Nr.688: Filmwissenschaftliches Studium ist sicherlich gut. (20 Produktion mittelgrof})
(vgl. G.U.: 17)

Wie aus den vorab aufgefiihrten Fall-Aussagen zu ersehen ist, wird die Studienfachrichtung
,Filmwissenschaft” von allen drei Fillen genannt. Die Studienfachrichtung ,,BWL* / ,BWL
mit Schwerpunkt Marketing* wird hingegen von zwei Fillen und die Studienfachrichtung

,Jura® von einem Fall genannt.

2.2.2 Informale Qualifikationsanforderungen

Die informalen praxisbezogenen Qualifikationsanforderungen, die von den Interview-
Partnern benannt wurden, werden durch die folgenden in Tabelle 39 abgebildeten Kategorien

veranschaulicht:

Tab. 39: Informale Qualifikationsanforderungen (vgl. K.U.: 13ff)

Informale Qualifikationsanforderungen Kinofilmverleih: | Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt:
Anzahl Anzahl zugeordneter Anzahl Anzahl
zugeordneter Falle zugeordneter zugeordneter
Falle Falle Falle

K1: Formale Bildungsabschliisse 3 1 1 5

(Schulabschliisse/Hochschulabschliisse) sind
keine Voraussetzung — dennoch wiinschenswert

und/oder in der Regel bei den Bewerbern

vorhanden
K2: Praktische Erfahrungen 4 3 0 7
K83: personenbezogene Anforderungen 7 5 2 14

(Qualifikationen/Fahigkeiten/Eigenschaften)

- K3.1: Allgemeine Job-Kompetenz 5 4 1 10

- K3.2: Jobbezogene Eigenschaften: 1 1 1 3

Begeisterung, Engagement, Flexibilitat
und Belastbarkeit

- K3.3: Jobbezogene 1 2 0 3
Qualifikation/Fahigkeit:
Werbeverstandnis/Verkaufergabe
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- K3.4: Jobbezogene 1 0 1 2
Qualifikation/Fahigkeit: sprachliche /

kommunikative Kompetenz

- K3.5: Jobbezogene 0 1 0 1
Qualifikation/Fahigkeit: ,Gute Nase fir
Stoffe"

- K3.6: Jobbezogene 1 0 0 1

Qualifikation/Fahigkeit: Ideenreichtum

- K8.7: Jobbezogene 0 0 1 1

Qualifikation/Fahigkeit: Filmwissen

- K3.8: Jobbezogene 1 0 0 1
Qualifikation/Fahigkeit: grafisches

Verstandnis

K4: Personenbezogene Anforderungen 1 1 0 2
(Qualifikationen/Fahigkeiten/Eigenschaften)
speziell auf die Ausiibung des ,,Produzenten-
Berufes” bezogen

- K4.1: Kooperationsfahigkeit 0 1 0 1

- K4.2: Vereinigung folgender Fahigkeiten | 0 1 0 1
in der Person des Produzenten: Geschick
im Umgang mit Geld, mit Menschen und
Ideen/Visionen

- K4.3: Private Flexibilitat, durch die eine 1 0 0 1
berufliche Tatigkeit im gesamten Inland
sowie im Ausland ermdglicht wird

K5: Die Eigenschaft Risikobereitschaft als 1 0 0 1
personenbezogene Anforderung bezogen auf
das allgemeine Berufsfeld ,,Filmgeschaft*

K1: Formale Bildungsabschliisse (Schulabschliisse/Hochschulabschliisse) sind Kkeine

Voraussetzung — dennoch wiinschenswert und/oder in der Regel bei den Bewerbern

vorhanden

Von insgesamt fiinf Féllen wurde in ihrer Interview-Aussage hervorgehoben, dass formale
Bildungsabschliisse in Form von bestimmten Schulabschliissen und Hochschulabschliissen
zwar keine notwendige Bedingung fiir einen beruflichen Einstieg in das filmwirtschaftliche
Unternehmen darstellen, sie zum einen dennoch als wiinschenswert eingestuft werden und
zum anderen die in dem filmwirtschaftlichen Unternehmen titigen Personen in der Regel iiber
sie verfiigen. Zur Veranschaulichung sind repréisentativ die folgenden vier Fall-Aussagen

abgebildet:
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- Gesamtaussage-Nr.1174 — Teil-Aussage-Nr.1: Ich wiirde mir zwar wiinschen, dass jemand einen

Abschluss hat, es ist aber keine Voraussetzung. (...) (38 Filmpresseagentur) (vgl. G.U.: 18)

- Gesamtaussage-Nr.201 — Teil-Aussage-Nr.1: Keine Anforderungen an Bildungsabschliisse. Die

meisten, die bei uns arbeiten, haben zwar Abitur und abgeschlossenes Studium, aber das ist keine

Bedingung. (...) (31 Verleih grof) (vgl. G.U.: 15)

- Gesamtaussage-Nr.229 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Eigentlich ist kein bestimmter Bildungsabschluss

notwendig. Aber es sind schon in der Regel hiiufig Leute, die Abitur gemacht haben, zumindest im

Marketingbereich. (...) (11 Verleih mittelgrof) (vgl. G.U.: 15)

- Gesamtaussage-Nr.727 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Klar, Abitur und Studium sind immer gut, aber bei

uns ist es jetzt nicht so wie in der Industrie, wo zum Beispiel ein Vertriebschef mit einem bestimmten
Studienabschluss gesucht und dann aus dreifsig Bewerbern der Beste rausgesucht wird. So lduft es bei

uns iiberhaupt nicht. (...) (21 Produktion mittelgrof3) (vgl. G.U.: 17)

K2: Praktische Erfahrungen

Insgesamt sieben Fille haben in ihren Interview-Aussagen speziell die Bedeutung der
jobbezogenen Qualifikationen und Féhigkeiten herausgestellt, die vom Bewerber bereits
vorab durch praktische Titigkeiten in filmwirtschaftlichen Unternehmen erworben wurden.
Zur Veranschaulichung dieses Aspektes sind repridsentativ die folgenden drei Fall-Aussagen

aufgefiihrt:

- Gesamtaussage-Nr.427: Ich halte es eher fiir sinnvoll und wichtig, gewisse Erfahrungen mitzubringen.

Ich wiirde einen Hochschulabschluss nicht als unbedingte Voraussetzung ansehen, denn da lernt man
letztendlich auch nur die Theorie. Wie es dann wirklich geht, lernt man erst spdter in der Praxis. (25

Verleih klein) (vgl. G.U.: 16)

- Gesamtaussage-Nr.727 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Ich habe noch nie geguckt, was jemand fiir ein

Studium hat. Mir ist es wichtig, was derjenige vorher gemacht hat, wo er vorher gearbeitet hat und dass

er bestimmte Dinge, die ich abfrage, beherrscht. (...) (21 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 17)

- Gesamtaussage-Nr.148: Also es gibt nicht irgendwie die Grundvoraussetzung: , Ich brauche einen

Akademiker mit Abschluss im Fach ...“, das ist Quatsch. Letztlich brauche ich jemanden, der

entsprechende Fihigkeiten und Erfahrungen mitbringt. (15 Verleih grof) (vgl. G.U.:15)

Dariiber hinaus wird in diesem Zusammenhang durch die folgenden zwei Fall-Aussagen
beispielhaft veranschaulicht, dass ein héufiger beruflicher Einstiegsweg in die

filmwirtschaftlichen Unternehmen der iiber Praktika und/oder direkte Projekt-Mitarbeit ist:
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- Gesamtaussage-Nr.526 — Teil-Aussage-Nr.1: Sonstiges: iiber Praktika. Wir gehen meistens den Weg,

dass wir die Leute lange in die Firma — zum Beispiel iiber sechsmonatige Praktika — einarbeiten und

gucken, wie sie sich bewdhren. (...) (34 Verleih klein) (vgl. G.U.: 16)

- Gesamtaussage-Nr.570 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Ich setze iiberhaupt keinen Bildungsabschluss

voraus. Bei uns kann man iiber Praktika oder direkte Projektmitarbeit einsteigen. Und wer so bei uns
anfiingt und gut ist, macht meistens seinen Weg bis zum Junior-Producer oder Ahnlichem. Wir sind

zwar eine kleine Firma, aber wir sind nachhaltig. (5 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 16)

K3: Personenbezogene Anforderungen (Qualifikationen/Fihigkeiten/Eigenschaften)

Von insgesamt 14 Fillen wurden als Voraussetzung fiir den beruflichen Einstieg eines
Neubewerbers bestimmte personengebundene professionsspezifische Qualifikationen,
Fahigkeiten und Eigenschaften angefiihrt. Diese personengebundenen professionsspezifischen
Qualifikationen, Féhigkeiten und Eigenschaften werden mittels der im Folgenden

dargestellten sechs Subkategorien reprisentiert.

K3.1: Allgemeine Job-Kompetenz

Von insgesamt zehn Fillen werden diese personenbezogenen professionsspezifischen
Qualifikationen, Fihigkeiten und Eigenschaften im GroBen und Ganzen unter dem Begriff
einer allgemeinen ,,personenabhédngigen Job-Kompetenz zusammengefasst und beschrieben.
Zur reprasentativen Veranschaulichung dafiir sind die folgenden drei Fall-Aussagen

aufgeﬁihrt:228

- Gesamtaussage-Nr.380: Sonstiges: kompetente Leute, sonst nichts. Wir haben iiberhaupt keine

Anforderungen an Bildungsabschliisse. (16 Verleih klein) (vgl. G.U.: 16)

- Gesamtaussage-Nr.929: Kommt auf die Person drauf an. Kein spezifischer Bildungsabschluss. (12
Produktion klein) (vgl. G.U.: 18)

- Gesamtaussage-Nr.62: Nein, keine Anforderungen an Bildungsabschliisse. Ich richte mich

ausschlieflich danach, ob ich glaube, dass derjenige, der mir gegeniibersitzt, den Job kann. Mir ist
dabei fast egal, welchen Schulabschluss er hat. Das konnen auch Quereinsteiger sein. (28 Major) (vgl.
G.U.: 14)

% In diesem Zusammenhang wird in zwei Fall-Aussagen herausgestellt, dass zu einer gewissen Job-Kompetenz
auch gehort, dass der Bewerber iiber ,,Beziehungen® (vgl. G.U.: 23: Gesamtaussage-Nr.873 — Teil-Aussage-Nr.1
von Fall-Nr.9 (Produktion klein)) und ,.Kontakte* (vgl. G.U.: 19: Gesamtaussage-Nr.149 — Teil-Aussage-Nr.2
von Fall-Nr.15 (Verleih grof)) verfiigt.
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Dariiber hinaus beinhaltet dieser Begriff einer allgemeinen ,,personenabhidngigen Job-
Kompetenz* gemill der nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussage auch den sozialen Aspekt
einer ,stimmenden Chemie*“ zwischen den Mitarbeitern des filmwirtschaftlichen

Unternehmens und dem Bewerber:>%’

- Gesamtaussage-Nr.1161: Keine Anforderungen an Bildungsabschliisse. Es sind ganz banale Dinge

entscheidend: Sympathie und das Gefiihl, dass man zusammenarbeiten kann. Das ist beides sehr
wichtig, da der Job sehr anstrengend und stressig ist und man nervlich auch schon mal an die Grenzen

kommt. Da muss einfach in erster Linie die Chemie stimmen. (Filmpresseagentur 32) (vgl. G.U.: 18)

Erfolgt also durch die vorab aufgefiihrten Fall-Aussagen im Groflen und Ganzen eine
Zusammenfassung der vorausgesetzten professionsspezifischen Qualifikationen, Fiahigkeiten
und FEigenschaften eines Bewerbers unter dem  Begriff einer allgemeinen
,personenabhingigen Job-Kompetenz®, so erfolgt durch die nachfolgend dargestellten fiinf
Subkategorien eine explizite Benennung bestimmter personenbezogener Qualifikationen.
Dabei bezieht sich zunidchst die Subkategorie 2 auf die vorausgesetzten Eigenschaften eines
Bewerbers, wobei im Anschluss daran durch die Subkategorien 3 bis 6 insbesondere die

vorausgesetzten Fhigkeiten eines Bewerbers in den Fokus gestellt werden.

K3.2: Jobbezogene Eigenschaften: Begeisterung, Engagement, Flexibilitit und Belastbarkeit

Durch die zu dieser Subkategorie zugeordneten drei Fall-Aussagen wird speziell die
Bedeutung bestimmter (jobbezogener) Eigenschaften eines beruflichen Neubewerbers
herausgestellt. Gemal der entsprechend aufgefiihrten Fall-Aussagen handelt es sich bei diesen
jobbezogenen Eigenschaften um ,Begeisterung, Engagement, Belastbarkeit und

Flexibilitit*:>>°

- Gesamtaussage-Nr.229 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Wenn wir Praktikanten einstellen wollen, treffe ich

sie am liebsten personlich und lasse mir von ihnen erzdhlen, was sie interessant finden. Da merkt man
relativ schnell, ob die Leute Begeisterung mitbringen oder nicht, denn Begeisterung ist eine

Grundvoraussetzung. (11 Verleih mittelgrof) (vgl. G.U.: 15)

- Gesamtaussage-Nr.656 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Auch wenn wir einen Praktikanten einstellen, fiihre

ich lieber ein personliches Gesprdch mit ihm oder ihr und versuche ein bisschen auszuloten, wie

belastbar und engagierfreudig diese Person ist. (17 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 16)

9 Vgl. dazu auch: G.U.: 25: Gesamtaussage-Nr.1160 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.32 (Filmpresseagentur).
0 Vgl. dazu auch: G.U.:13: Gesamtaussage-Nr.: 1118 — Teil-Aussage-Nr.4, 5 und 6 von Fall-Nr.39
(Filmmarketingagentur).
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- Gesamtaussage-Nr.1174 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Und zudem muss derjenige flexibel und auch bereit

sein, am Wochenende zu arbeiten. (38 Filmpresseagentur) (vgl. G.U.: 18)

K3.3: Jobbezogene Qualifikation/Fihigkeit: Werbeverstindnis / Verkdufergabe

In insgesamt drei Fall-Aussagen wird fiir eine Téatigkeit im Bereich des Kinofilmmarketing
das Vorhandensein eines gewissen Werbeverstindnisses als wichtig herausgestellt. Konkret
wird dieses Werbeverstandnis zum einen gleichgesetzt mit dem Vorhandensein von
,,Basiskenntnissen iiber das Funktionieren des Werbemarktes sowie der Produktion von
Werbemitteln® und zum anderen mit der Fihigkeit ,,Werbestrategien zu analysieren®. Die

entsprechenden Fall-Aussagen sind nachstehend zur Veranschaulichung dargestellt:

- Gesamtaussage-Nr.149 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Unter Sonstiges fallen fiir mich Basiskenntnisse iiber

das Funktionieren des Werbemarktes an sich und die Produktion von Werbemitteln, Kontakte und

letztlich auch ein gutes Bauchgefiihl. (15 Verleih grof) (vel. G.U.: 19)

- Gesamtaussage-Nr.897 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Unter ,,Sonstiges* fillt fiir mich das Vermdgen der

Analyse von Werbestrategien gepaart mit dem Konnen Filme zu analysieren, die in letzter Zeit
rausgekommen sind. Dazu gehoren Beobachtungen von merkwiirdigen Entwicklungen, zum Beispiel
wenn Filme, von denen es vorher niemand geahnt hat, plotzlich einen groffen Erfolg haben. (10

Produktion klein) (vgl. G.U.: 23)

In der folgenden Fall-Aussage wird zusitzlich zum Werbeverstindnis die ,,Gabe des

Verkaufen Kénnens* als wichtig fiir das Tatigkeitsfeld Kinofilmmarketing herausgestellt:

- Gesamtaussage-Nr.728 — Teil-Aussage-Nr.6: (...) Aber der Punkt ,Sonstiges* ist ebenfalls sehr

bedeutend, weil ich der Meinung bin, dass es fiir Filmmarketing vor allen Dingen wichtig ist,
Geschichten gut verkaufen zu konnen. Das heifft, es ist wichtig, generell ein guter Verkdufer mit der
Gabe zu sein, sich tolle Kampagnen ausdenken zu konnen und ein Gefiihl dafiir zu besitzen, aus einem
Film ein Event zu machen. Das heif3t sich zu iiberlegen: Wie kann ich ein Produkt so veredeln, so eine
Story dazu erfinden, so ein Ereignis daraus machen, dass ich es eben beriihmt, bekannt und interessant
machen kann. Unter , Sonstiges* konnen fiir mich auch fantastische Werbeagenturen fallen, die so
etwas konnen oder ein Marketingleiter, der einfach selber gute Ideen hat und sich ein Claim fiir eine
Geschichte iiberlegen kann. Allgemein gesprochen bedeutet dies also ein gewisses Flair fiir das
Verkaufen und Werben. Das ist fiir Filmmarketing sehr wichtig. Aber damit hat die Produktion ja
eigentlich nichts zu tun. (21 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 22)
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K3.4: Jobbezogene Fihigkeit: Sprachliche / kommunikative Kompetenz

Von insgesamt zwei Fillen wird gemdf des vorliegenden Interview-Datenmaterials beim
Bewerber die jobbezogene Fihigkeit einer ,,sprachlichen und kommunikativen Kompetenz*

vorausgesetzt. Zur diesbeziiglichen Veranschaulichung zunichst die folgende Fall-Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.229 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Man erwartet von diesen Leuten vielleicht auch eine

gewisse sprachliche Kompetenz. (...) (11 Verleih mittelgrof) (vgl. G.U.: 15)

Mittels der nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussage wird diese jobbezogene Fihigkeit einer
»sprachlichen und kommunikativen Kompetenz“ insbesondere mit einem ,guten

kommunikativen Umgang‘ und der Fihigkeit ,.flieBend Englisch zu sprechen* gleichgesetzt:

- Gesamtaussage-Nr.1174 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Es muss dennoch jemand sein, der einen guten

kommunikativen Umgang hat und zumindest flieffend Englisch spricht. (...) (38 Filmpresseagentur)
(vgl. G.U.: 18)

K3.5, K3.6, K3.7 und K3.8: Jobbezogene Fihigkeiten: Ideenreichtum (K3.5): ,.Gute Nase fiir
Stoffe* (K3.6); Filmwissen (K3.7) und grafisches Verstindnis (K3.8)

Von jeweils einem Fall wird herausgestellt, dass von Bewerbern fiir den beruflichen
Neueinstieg erwartet wird, dass sie (1) iiber einen entsprechenden jobbezogenen
Ideenreichtum verfiigen, (2) eine ,,gute Nase fiir Filmstoffe* besitzen, (3) ein ,,gutes
Filmwissen® mitbringen und (4) iiber ein gewisses grafisches Verstidndnis verfiigen. Die

entsprechenden vier Fall-Aussagen sind nachstehend aufgefiihrt:

- Gesamtaussage-Nr.201 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Von Bewerbern werden besondere Ideen und

Erfahrungen erwartet. Das heifit, es wird darauf geachtet, ob die Leute fiir die entsprechenden
Aufgaben bestimmte Ideen mitbringen und welche Erfahrungen sie bisher gemacht haben. (...) (31
Verleih grof) (vel. G.U.: 15)

- Gesamtaussage-Nr.656 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Dariiber hinaus muss man eine gute Nase fiir Stoffe

haben. Und da pfeife ich auf jede Ausbildung. (...) (17 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 16)

- Gesamtaussage-Nr.1174 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Dariiber hinaus sollte der Bewerber iiber ein gutes

Filmwissen verfiigen (...) (38 Filmpresseagentur) (vgl. G.U.: 18)

- Gesamtaussage-Nr.402 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Dariiber hinaus ist vielleicht noch ein gewisses

grafisches Verstindnis wichtig. (22 Verleih klein) (vgl. G.U.: 20)
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K4: Personenbezogene Anforderungen (Qualifikationen/Fahigkeiten/Eigenschaften)

speziell auf die Ausiibung des ,,Produzentenberufes‘ bezogen

Insgesamt zwei Fille beziehen ihre Angaben zu den Bewerber-Voraussetzungen fiir den
beruflichen Neueinstieg speziell auf die Ausiibung des Produzentenberufes. In diesem
Zusammenhang werden die folgenden personenbezogenen professionsspezifischen
Qualifikationsvoraussetzungen genannt: Kooperationsfahigkeit (K4.1), Geschick im Umgang
mit Geld, Menschen und Ideen/Visionen (K4.2) sowie private Flexibilitdt fiir eine Tatigkeit
im gesamten Inland und Ausland (K4.3). Die entsprechenden Fall-Aussagen sind nachstehend

abgebildet:

- Gesamtaussage-Nr.760:

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Eine besonders wichtige Fihigkeit, die ein Produzent haben muss, ist

Kooperationsfihigkeit. (...) (29 Produktion mittelgrof})

o Teil-Aussage-Nr.3: (...) Dariiber hinaus muss ein Produzent verschiedene Fihigkeiten in

seinem Wesen vereinen: einerseits ein Geschick im Umgang mit Geld und andererseits ein
Geschick im Umgang mit Menschen, mit Ideen und Visionen. Den Umgang mit Geld kann man
weitestgehend lernen. Fiir das andere ist meistens eine ausfiihrliche Lebenserfahrung besser.

(29 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 17)

- Gesamtaussage-Nr.476 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Es hingt auch davon ab, wie flexibel man im

privaten Bereich ist: Kann man in ganz Deutschland oder will man nur an einem Ort arbeiten.
Grundsdatzlich ist es meiner Meinung nach so, dass wenn sich jemand mehr dafiir interessiert nur an
einem Ort zu arbeiten, die filmwissenschaftliche und betriebswirtschaftliche Ausbildung wichtiger sind,
um somit eine solide Ausbildung vorzeigen zu konnen, mit der man ,,gesettlete“ Jobs bekommt. Als
unabhdngiger Produzent ist man viel mehr gezwungen flexibel zu sein und im gesamten Inland oder

auch im Ausland zu arbeiten. (...) (26 Verleih/Produktion klein) (vgl. G.U.: 20)

K5: Die Eigenschaft ,,Risikobereitschaft‘‘ als personenbezogene Anforderung bezogen

auf das allsemeine Berufsfeld ,,Filmgeschaft¢

Zusdtzlich  wird in  einer Fall-Aussage ,Risikobereitschaft“ als eine informale
professionsspezifische personenbezogene Eigenschaft speziell als Voraussetzung fiir die

allgemeine Tatigkeit im Filmgeschift genannt:

- Gesamtaussage-Nr.476 — Teil-Aussage-Nr.4: (...) Das Problem beim Film ist auch, dass man ein

gesundes Maf} an Risikobereitschaft haben muss. Wenn man sich zu sehr auf betriebswirtschaftliche
Zahlen versteift, sollte man besser Manager eines industriellen Wirtschaftskonzerns werden. (...) (26

Verleih/Produktion klein) (vel. G.U.: 20)
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2.2.3 Zusammenfassung: Professionspezifische Qualifikationsanforderungen

Das grundlegende Ziel dieses Kapitelpunktes bestand darin, auf Basis der vorliegenden
Interview-Daten zu veranschaulichen, welche Qualifikationsanforderungen von den
Kinofilmmarketingfunktionstragern der drei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen
Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur an berufliche Neueinsteiger gestellt
werden. Alles in allem lassen sich die befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger anhand
der in den Interview-Aussagen genannten Qualifikationsanforderungen in die folgenden zwei

ibergeordneten Anforderungs-Typen einteilen:

- Typus 1: Anforderung: Formale Qualifikationen in Form von

Bildungsabschliissen (Schulabschliisse/Hochschulabschliisse): Fille dieses Typus

setzen gemdl ihrer Interview-Aussagen bei beruflichen Neueinsteigern bestimmte
,.,formale Qualifikationen“ (wie z. B. in Form bestimmter Schulabschliisse und/oder
Hochschulabschliisse) voraus

- Typus 2: Anforderung: Informale Qualifikationen in Form von

professionsspezifischen personenbezogenen

Qualifikationen/Fihigkeiten/Eigenschaften: Fille dieses Typus haben keine

Anforderungen an ,,formale Qualifikationen* (wie z. B. in Form bestimmter
Schulabschliisse/Hochschulabschliisse) — stattdessen setzen sie bei beruflichen
Neueinsteigern bestimmte ,,informale professionsspezifische personenbezogene
Qualifikationen, Fihigkeiten oder Eigenschaften® (z. B. praxisbezogene

Qualifikationen, bestimmte personliche Charaktereigenschaften etc.) voraus

Die folgende Tabelle 40 gewihrt einen Uberblick iiber die jeweils zu den zwei Anforderungs-
Typen zugeordneten Fille der drei filmwirtschaftlichen  Unternehmensformen

Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur:
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Tab. 40: Anforderungs-Typen — Anzahl zugeordneter Félle (vgl. K.U.: 16f)

Anforderungs-Typus Kinofilmverleih: | Kinofilmproduktion: | Agentur: Gesamt:
Anzahl Anzahl zugeordneter Anzahl Anzahl
zugeordneter Falle zugeordneter zugeordneter
Falle Falle Falle

Typus 1: Anforderung: Formale Qualifikationen in 6 5 2 13

Form von Bildungsabschliissen
(Schulabschliisse/Hochschulabschllsse)

Typus 2: Anforderung: Informale Qualifikationenin | 10 7 2 19

Form von professionsspezifischen
personenbezogenen
Qualifikationen/Fahigkeiten/Eigenschaften

Wie aus der vorab dargestellten Tabelle zu erkennen ist, sind zum Anforderungs-Typus 2
insgesamt mehr Fille zugeordnet als zum Anforderungs-Typus 1, wobei sich im Hinblick auf
die zu den drei Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur
(Filmmarketing/Filmpresse) vorliegende Datenlage konstatieren ldsst, dass sie auffillig
homogen ist.

Das heifit, die Mehrheit der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger der drei
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und
Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) setzen weniger formale Qualifikationen in Form von
bestimmten Schulabschliissen und Hochschulabschliissen, sondern viel mehr informale
Qualifikationen in Form von personenbezogenen und praxisrelevanten Fihigkeiten und
Eigenschaften bei beruflichen Neueinsteigern voraus. Insgesamt ldsst sich somit
zusammenfassend das Ergebnis formulieren, dass im Grolen und Ganzen bei der
Bewerberauswahl und der letztendlichen Entscheidung fiir einen Bewerber das
Vorhandensein von formalen Qualifikationen in Form von Schul- oder Hochschulabschliissen
(Anforderungs-Typus 1) von den befragen Kinofilmmarketingexperten als weniger
ausschlaggebend angesehen wird, als das Vorhandensein von informalen Qualifikationen in
Form von professionsspezifischen personenbezogenen Qualifikationen, Fahigkeiten oder

Eigenschaften (Anforderungs-Typus 2).

Kontextbezogen konnte ein weiterer inhaltlicher Aspekt aus dem zu diesem
Forschungsschwerpunkt vorliegenden Interview-Datenmaterial herausgefiltert werden. Dieser
inhaltliche Aspekt, der hier in dieser Zusammenfassung dargestellt werden soll, bezieht sich

auf eine filmbranchenspezifische Besonderheit der Personalrekrutierung, die gemif der
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nachstehend diesbeziiglich aufgefiihrten zwei Fall-Aussagen in erster Linie aus der

,,Uberschaubarkeit der Filmbranche® resultiert: 231

- Gesamtaussage-Nr.201 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Und schliefilich ist die Branche nicht so grof3, dass

man keinen kennen wiirde. Von daher wird natiirlich geguckt und oft holt man sich jemanden, der an

anderer Stelle sein Konnen bereits unter Bewelis stellen konnte. (31 Verleih grof) (vgl. G.U.: 15)

- Gesamtaussage-Nr.147 — Teil-Aussage-Nr.4 (...) Im Prinzip dreht sich die Verleihbranche wie ein
Karussell, man wechselt mal die Pferdchen, aber wer drin ist, ist drin und wer nicht drin ist, der kommt
auch ganz schlecht rein. Schlieflich umfasst die gesamte Verleihbranche nur ca.100 Leute. Es gibt zwar
auch eine Reihe von Agenturen, die Filmvermarktung machen, und man holt sich jemanden von da oder
aus der Kinobranche, aber im Wesentlichen ist es ein sehr iiberschaubarer Markt und die meisten in
der Branche haben seit Jahren bereits eine Verbindung zum Kino oder zum Verleih. (...). (15 Verleih

groP) (vgl. G.U.: 7)

Das heiBt, diese Uberschaubarkeit der Filmbranche fiihrt laut der zwei vorab dargestellten
Fall-Aussagen zu einer gewissen ,,Branchen-Geschlossenheit®, die sich insbesondere dadurch
auszeichnet, dass sich die Branchen-Mitarbeiter untereinander kennen und somit je nach
entsprechend zu besetzender Tatigkeitsfunktion die passenden Branchen-Mitarbeiter
abgeworben und rekrutiert werden konnen, wodurch es wiederum zu einer ,,brancheninternen
Jobfluktuation“*** kommt.

In diesem Zusammenhang wird in der vorab aufgefiihrten Gesamtaussage-Nr.147 — Teil-
Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.15 (Verleih grof3) die Verleihbranche mittels der Metapher eines
,»sich drehenden Karussells* beschrieben, wobei durch diese Metapher zum einen der Aspekt
einer ,,Branchen-Geschlossenheit* (,,(...) aber wer drin ist, ist drin und wer nicht drin ist, der
kommt auch ganz schlecht rein (...)*) und zum anderen der Aspekt einer ,,brancheninternen
Jobfluktuation (,,(...) man wechselt mal die Pferdchen (...)*) hervorgehoben wird.

Zudem wird in dieser Gesamtaussage der Aspekt herausgestellt, dass sich die meisten in der
Branche titigen Personen durch eine jahrelange Verbundenheit zum Kino oder zum Verleih
auszeichnen, was wiederum als Indiz dafiir angesehen werden kann, dass das Vorhandensein
einer gewissen personlichen Begeisterung fiir das Metier eine wichtige Voraussetzung fiir die

berufliche Tatigkeit in diesem Bereich darstellt (vgl. Teil III: Kap. 2.2.2: K3.2).

B! Vgl. dazu auch: G.U.: 17: Gesamtaussage-Nr.727 — Teil-Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.21 (Produktion
mittelgrof).

P2 ygl. dazu auch: G.U. 13: Gesamtaussage-Nr.1118 — Teil-Aussage-Nr.7 von Fall-Nr.39
(Filmmarketingagentur).
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2.3 Zusammenfassung: Kinofilmmarketing unter

berufsanalytischer Perspektive

Kinofilmmarketing als grundlegender Forschungsgegenstand dieser Studie wurde in diesem
Kapitel aus einer berufsanalytischen Perspektive betrachtet. In diesem Zusammenhang
standen die folgenden zwei Untersuchungsschwerpunkte im Forschungsfokus:
- Personliche  Ausbildungshintergriinde der an dieser Studie teilhabenden
Kinofilmmarketingfunktionstriger (Kap. 2.1)
- Professionsspezifische Qualifikationsanforderungen der an dieser Studie teilhabenden
Kinofilmmarketingfunktionstriger an Bewerber fiir den beruflichen Neueinstieg (Kap.

2.2)

Alles in allem lassen sich die Ergebnisse zu diesen zwei Untersuchungsschwerpunkten wie
folgt zusammenfassen: Die personlichen Ausbildungshintergriinde der befragten
Kinofilmmarketingfunktionstriger der drei filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologien
Kinofilmverleih, Kinofilmproduktion und Agentur (Filmmarketing/Filmpresse) zeichnen sich
mehrheitlich durch das Vorhandensein formaler Qualifikationen in Form eines
Hochschulstudiums aus. Das heift, die Mehrheit der befragten
Kinofilmmarketingfunktionstrager verfiigt iiber einen Hochschulabschluss. Doch dessen
ungeachtet spielt fiir den beruflichen Einstieg in die Téatigkeitsfelder ,,Kinofilmverleih®,
,Kinofilmproduktion® und ,,Kinofilmmarketing* die durch Praktika und/oder praktische
Mitarbeit in filmwirtschaftlichen Unternehmen erworbene Praxiserfahrung eine wichtige
Rolle — unter anderem auch aus dem Grund, da es in Deutschland an professionsspezifischen
Ausbildungsangeboten fiir die benannten Berufsfelder mangelt. Dieser Mangel an
professionsspezifischen Ausbildungsangeboten fiihrt wiederum dazu, dass der berufliche
Zugang zur Kinofilmbranche frei ist fiir berufliche Quereinsteiger. Das heif3t, der berufliche
Einstieg in die Kinofilmbranche und in den Tétigkeitsbereich Kinofilmmarketing ist weniger
an einen geregelten und wissenschaftlich fundierten Ausbildungsweg gebunden, sondern
zeichnet sich in ausbildungstechnischer Hinsicht durch einen offenen Berufszugang aus, der
in der Regel iiber Praktika — hiufig unbezahlt — und/oder direkte Projektmitarbeit fiihrt.

Diese Branchen-Praktik setzt bei den beruflichen Neueinsteigern ein grofles Mall an
Eigeninitiative gepaart mit Begeisterung fiir den Job voraus und legt die Schlussfolgerung
nahe, dass in der Filmbranche viele Menschen mit einer personlichen Begeisterung fiir das
Produkt Kinofilm tétig sind. In diesem Zusammenhang steht auch das Ergebnis, dass von der
Mehrheit der befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger bei der Bewerberauswahl das
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Vorhandensein formaler Qualifikationen in Form von Schul- oder Hochschulabschliissen als
weniger ausschlaggebend erachtet wird, als das Vorhandensein informaler Qualifikationen in
Form von praxisorientierten personenbezogenen Qualifikationen, Fdhigkeiten oder
Eigenschaften.

Des weiteren ist als Besonderheit der Personalrekrutierung in der Kinofilmbranche der Aspekt
einer brancheninternen Jobfluktuation herauszustellen. Das heif3it, da sich die Mitarbeiter der
als relativ klein beschriebenen Kinofilmbranche in der Regel untereinander kennen, wird im
Rahmen der Personalrekrutierung haufig der Praxis nachgegangen, Mitarbeiter aus
brancheninternen Firmen zu rekrutieren, die ihre Qualifikationen bereits an anderer Stelle
unter Beweis stellen konnten. Diese im Hinblick auf die Personalrekrutierungs-Praxis
vorhandene Existenz einer gewissen Branchen-Geschlossenheit fiihrt somit gleichzeitig zu
einer Beschrinkung des in ausbildungstechnischer Hinsicht als relativ offen anzusehenden

Berufszugangs.
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3 Personelle Ressourcen des Kinofilmmarketing —

personelle Ausstattung des Kinofilmmarketing der zwei
filmwirtschaftlichen Unternehmensformen Kinofilmverleih
und Kinofilmproduktion

Neben den qualitativen professionsspezifischen personellen Rahmenbedingungen des
Arbeitsbereiches  Kinofilmmarketing in Form von Ausbildungshintergriinden und
Qualifikationsvoraussetzungen, wie sie im vorigen Kapitel im Fokus standen, liegt eine
weitere wichtige Rahmenbedingung und Voraussetzung fiir ein professionell zu gestaltendes
Kinofilmmarketing in seiner quantitativen personellen Ausstattung.

In diesem Sinne liegt der Schwerpunkt dieses Kapitels auf der Untersuchung der quantitativen
personellen Ressourcen, die bei den zwei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen
Kinofilmproduktion und Kinofilmverleih fiir den Arbeitsbereich Kinofilmmarketing zur
Verfiigung stehen. Wie sind diese zwei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen quantitativ
mit Personal fiir diesen Arbeitsbereich ausgestattet? Sind Mitarbeiter im Unternehmen
beschiftigt, die sich ausschlieBlich um das Kinofilmmarketing kiimmern, oder verfiigt das

filmwirtschaftliche Unternehmen sogar iiber eine eigene Marketingabteilung?

Um ein Bild iiber die quantitative personelle Ausstattung dieser zwei filmwirtschaftlichen
Unternehmens-Typologien fiir den Arbeitsbereich Kinofilmmarketing zeichnen zu konnen,
wurde den Kinofilmmarketingfunktionstrigern in den Interviews die Fragestellung
unterbreitet, wie viel Personen in ihrem Unternechmen mit Filmmarketing-Uberlegungen
beschiftigt sind, wobei die befragten Kinofilmmarketingfunktionstriger in diesem
Zusammenhang gebeten wurden, zum einen die Anzahl der fiir diesen Arbeitsbereich fest
angestellt beschiftigten Mitarbeiter und zum anderen die Anzahl der fiir diesen Arbeitsbereich
zur Verfiigung stehenden freien® Mitarbeiter zu benennen.

Die vorliegenden quantitativen Interview-Daten zur personellen Ausstattung des
Arbeitsbereiches Kinofilmmarketing der filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie
Kinofilmverleih sind in der folgenden Tabelle 41 jeweils differenziert fiir die vier
Unternehmens-Typen ,,Major®, ,,Verleih grof3*, ,,Verleih mittelgro*“ und ,,Verleih klein*
abgebildet:

3 Wobei sich der Terminus ,freie Mitarbeiter* hier ausschlieBlich auf die formale bzw. gesetzliche Regelung
des Beschiftigungsverhiltnisses und nicht auf die Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern — wie zum
Beispiel Filmmarketing- und Filmpresseagenturen — bezieht.
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3.1 Kinofilmverleih

Tab. 41:  Kinofilmverleih: Anzahl Mitarbeiter Kinofimmarketing (vgl. G.U.: 61ff)

Kinofilmverleih: Anzahl

Mitarbeiter Kinofilmmarketing Festangestellte Mitarbeiter Freie Mitarbeiter
Maijor:

Fall-Nr.36 20 0
Fall-Nr.2 10 0
Fall-Nr.28 9 0
Fall-Nr.19 7 5
Verleih groB:

Fall-Nr.4 12 0
Fall-Nr.31%** 10-11 0
Fall-Nr.15 7-8 0
Verleih mittelgroB

Fall-Nr.11 7 0
Fall-Nr.27 3 0
Fall-Nr.35 2 0
Verleih klein

Fall-Nr.22 3 0
Fall-Nr.30 1,5 0
Fall-Nr.1 17 0
Fall-Nr.16 1 0
Fall-Nr.25 1 0
Fall-Nr.34 1 0
Fall-Nr.37 1 0
Fall-Nr.6 0 0
Fall-Nr.26 0 0

¥ Fall-Nr.31 (Verleih groB) hat in der betreffenden Interview-Aussage zusitzlich eine Angabe zur Mitarbeiter-
Anzahl Kinofilmmarketing der unternehmensinternen Kinofilmproduktion getitigt, die Folgendes besagt: ,,Bei
der Produktion haben wir keine festangestellten Mitarbeiter fiir Marketing, weil dort die Infrastruktur des
Verleihs genutzt wird* (vgl. G.U.: 62: Gesamtaussage-Nr.207 — Teil-Aussage-Nr.2).

5 Fall-Nr.1 (Verleih klein) hat gemiB der Gesamtausage-Nr.314 — Teil-Aussage-Nr.2 zusitzlich zu diesem
einen festangestellten Mitarbeiter fiir Marketing noch ,einen festangestellten Grafiker, der sich um die
Pressehefte und Flyer etc. kiimmert*“ (vgl. G.U.: 62).
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Unternehmens-Typus ,,Major

Gemidl des vorliegenden quantitativen Interview-Datenmaterials der vier Fille des
Unternehmens-Typus ,,Major* werden in diesen filmwirtschaftlichen Unternehmen fiir den
Arbeitsbereich Kinofilmmarketing zwischen sieben und 20 Mitarbeiter (im Durchschnitt um
die 11,5 Mitarbeiter) fest angestellt beschiftigt. Nur insgesamt von einem Fall dieses
Unternehmens-Typus wurde angegeben, dass zusitzlich zu den festangestellten Mitarbeitern

auch noch fiinf freie Mitarbeiter fiir das Tatigkeitsfeld Kinofilmmarketing beschiftigt werden.

Unternehmens-Typus ,,Verleih grofi

In den filmwirtschaftlichen Unternehmen des Unternehmens-Typus ,,Verleih gro* sind
entsprechend der Interview-Datenlage fiir den Arbeitsbereich Kinofilmmarketing zwischen
sieben und 12 Mitarbeiter (im Durchschnitt um die 10 Mitarbeiter) fest angestellt téitig. Bei
keinem der insgesamt drei Fille dieses Unternehmens-Typus werden indes freie Mitarbeiter

fiir den Arbeitsbereich Kinofilmmarketing beschiftigt.

Unternehmens-Typus ,,Verleih mittelgro¢

Die filmwirtschaftlichen Unternehmen des Unternehmens-Typus ,,Verleth mittelgroB*
beschiftigen gemill der vorliegenden quantitativen Interview-Daten zwischen zwei und
siecben (im Durchschnitt um die vier) festangestellte Mitarbeiter fiir den Bereich

Kinofilmmarketing. Auch hier werden keine zusitzlichen freien Mitarbeiter beschéftigt.

Unternehmens-Typus ,,Verleih klein‘

Von sieben der neun Fille des Unternehmens-Typus ,,Verleih klein*, von denen hierzu
quantitatives Interview-Datenmaterial vorliegt, werden festangestellte Mitarbeiter fiir den
Arbeitsbereich Kinofilmmarketing beschiftigt, wobei es sich bei der Mehrheit dieser sieben
Féille um lediglich eine festangestellte Person handelt. Nur bei einem Fall dieses
Unternehmens-Typus sind entsprechend der Interview-Angabe drei Mitarbeiter fiir den
Kinofilmmarketing-Bereich fest angestellt.”*

Zwei dieser neun Fille haben indes angegeben, dass sie gar keine festangestellten Mitarbeiter

fiir diesen Arbeitsbereich beschiftigen. Was die Beschiftigung freier Mitarbeiter fiir diesen

6 ygl. dazu: G.U.: 63: Gesamtaussage-Nr.433 — Teil-Aussage-Nr.1 von Fall-Nr.25 (Verleih klein) und
Gesamtaussage-Nr.531 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.34 (Verleih klein) in denen herausgestellt wird, dass die
Marketingarbeit in der Regel auf alle Mitarbeiter aufgeteilt wird.
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Arbeitsbereich betrifft, so hat keiner dieser neun Fille angegeben dauerhaft freie Mitarbeiter
zu beschiftigen.

Alles in allem ldsst sich aus der in Tabelle 41 dargestellten quantitativen Datenlage zu den
personellen Ressourcen fiir den Bereich Kinofilmmarketing der filmwirtschaftlichen
Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih ablesen, dass die groBleren Verleihunternehmen,
die zum Unternehmens-Typus ,Major und ,Verleih groB* gehoren, die meisten
festangestellten Marketingmitarbeiter beschiftigen — in chronologischer Rangfolge gefolgt
von den Verleihunternehmen des Unternehmens-Typus ,,Verleih mittelgro* und ,,Verleih
klein*.

Das heil3t, die Anzahl der fiir den Arbeitsbereich Kinofilmmarketing zur Verfiigung stehenden
festangestellten Mitarbeiter hingt von der Grofe des jeweiligen Verleihunternehmens ab.
Dariiber hinaus ist davon auszugehen, dass ein Verleihunternehmen, das sieben oder mehr
festangestellte =~ Marketingmitarbeiter  beschéftigt, {iiber eine eigene hausinterne
Marketingabteilung verfiigt. Zwar wurde im Rahmen der Fragestellung zu diesem
Kapitelpunkt nicht explizit nach dem Vorhandensein einer eigenen unternehmensinternen
Marketingabteilung gefragt, dennoch wurde von insgesamt drei Fillen in ihren Interview-
Aussagen angemerkt, dass ihr Unternehmen, in dem sie tétig sind, iiber eine solche verfiigt.

Dazu beispielhaft die folgende Fall—Aussalge:23 !

- Gesamtaussage-Nr.233: In der Marketingabteilung, wo wir hier die Presseabteilung mit einschlieflen,

sind wir insgesamt sieben Personen. Es gibt keine freien Mitarbeiter. (11 Verleih mittelgrof) (vgl.

G.U.: 62)

Was die Beschiftigung von freien Marketingmitarbeitern betrifft, so ldsst die in Tabelle 41
dargestellte Datenlage in Bezug auf die vier Unternehmens-Typen der Unternehmens-
Typologie Kinofilmverleih eine Konkordanz erkennen: 18 der insgesamt 19 Fille haben
angegeben, keine freien Mitarbeiter fiir Kinofilmmarketing dauerhaft zu beschiftigen.
Allerdings wird in diesem Zusammenhang mittels der nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussage
von Fall-Nr.25 (Verleih klein) herausgestellt, dass obwohl freie Marketing-Mitarbeiter nicht

dauerhaft beschiftigt, sie dennoch projektbezogen eingesetzt werden: >

- Gesamtaussage-Nr.433 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Ansonsten hatten wir bei den letzten zwei Projekten

eine freie Mitarbeiterin. (25 Verleih klein) (vgl. G.U.: 63)

7 Vgl. dazu auch: G.U.: 61: Gesamtaussage-Nr.8 von Fall-Nr.2 (Major), Gesamtaussage-Nr.97 von Fall-Nr.36
(Major) und Gesamtaussage-Nr.128 — Teil-Aussage-Nr.1 von Fall-Nr.4 (Verleih groB).
¥ Vgl. dazu auch: G.U.: 64: Gesamtaussage-Nr.878 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.9 (Produktion klein).
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Die zur filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie ,,Kinofilmproduktion* vorliegenden
quantitativen Interview-Daten zur personellen Ausstattung des Arbeitsbereiches
Kinofilmmarketing werden mittels der folgenden Tabelle 42 differenziert fiir die zwei

Unternehmens-Typen ,,Produktion mittelgro3* und ,,Produktion klein* dargestellt:

3.2 Kinofilmproduktion

Tab. 42:  Kinofilmproduktion: Anzahl Mitarbeiter Kinofilmmarketing (vgl. G.U.: 63ff)

Kinofilmproduktion: Anzahl

Mitarbeiter Kinofilmmarketing Festangestellte Mitarbeiter Freie Mitarbeiter
Produktion mittelgroB:

Fall-Nr.8 1 0
Fall-Nr.14 1/4 0
Fall-Nr.17 0 1
Fall-Nr.5

Fall-Nr.20

Fall-Nr.21 0 0
Fall-Nr.29 0 0
Produktion klein:

Fall-Nr.3 0 0
Fall-Nr.7 0 0
Fall-Nr.9 0 0
Fall-Nr.10 0 0
Fall-Nr.12 0 0
Fall-Nr.13 0 0
Fall-Nr.18 0 0
Fall-Nr.33 0 0
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Unternehmens-Typus ,,Produktion mittelgrof‘

Entsprechend des vorliegenden quantitativen Interview-Datenmaterials werden nur bei zwei
der insgesamt sieben Fille des Unternehmens-Typus ,,Produktion mittelgro3*“ festangestellte
Mitarbeiter fiir den Arbeitsbereich Kinofilmmarketing beschiftigt, wobei es sich bei diesen
zwei Fillen lediglich um einen bzw. %% Mitarbeiter handelt. Bei einem Fall dieses
Unternehmens-Typus wird indes gemidf der Interview-Aussage ein freier Marketing-

Mitarbeiter beschiftigt.

Unternehmens-Typus ,,Produktion klein*

Beim Unternehmens-Typus ,,Produktion klein“ ist herauszustellen, dass von keinem der acht
Félle Mitarbeiter fiir den Bereich Kinofilmmarketing beschiftigt werden — weder fest

angestellt noch frei.

3.3 Zusammenfassung: Personelle Ressourcen

Auf Basis der in den vorigen Abschnitten dargestellten Datenlage zur quantitativen
personellen  Ausstattung  des  Arbeitsbereiches  Kinofilmmarketing  der  zwei
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologien Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion
lassen sich in der Zusammenfassung im GroBen und Ganzen die folgenden Ergebnisse

formulieren:

Wihrend bei der filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih die
tiberwiegende Mehrheit der Fille iiber festangestellte Mitarbeiter fiir das Téatigkeitsfeld
Kinofilmmarketing verfiigt, verhilt es sich bei der filmwirtschaftlichen Unternehmens-
Typologie Kinofilmproduktion genau entgegengesetzt, indem hier von der iiberwiegenden
Mehrheit der Fille keine festangestellten Marketingmitarbeiter beschéftigt werden.

Dennoch ist in diesem Zusammenhang fiir beide Unternehmens-Typologien herauszustellen,
dass die Anzahl der Marketingmitarbeiter proportional zur Grée des Unternehmens wichst.
So sind bei den Verleihunternehmen des Unternehmens-Typus ,,Major* zwischen sieben und
20 (im Durchschnitt 11,5), bei den Verleihunternehmen des Unternehmens-Typus ,,Verleih
groB* zwischen sieben und 12 (im Durchschnitt 10) und bei den Verleihunternehmen des
Unternehmens-Typus ,,Verleih mittelgro* zwischen zwei und sieben (im Durchschnitt vier)
festangestellte Marketingmitarbeiter beschiftigt. Die Verleihunternehmen des Unternehmens-

Typus ,,Verleih klein* verfiigen im Durchschnitt iiber einen festangestellten Mitarbeiter fiir
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den Bereich der Kinofilmvermarktung. Bei den Kinofilmproduktionsunternehmen verhilt es
sich gemdl der Datenlage hingegen so, dass bei der iiberwiegenden Mehrheit der Fille, von
denen eine entsprechende quantitative Angabe vorliegt, keine festangestellten
Marketingmitarbeiter beschiftigt werden. AusschlieSlich von zwei Fillen des Unternehmens-
Typus ,,Produktion mittelgro* wurde angegeben, maximal eine Person fiir den Bereich der
Filmvermarktung fest angestellt zu beschéiftigen.

Freie Marketingmitarbeiter hingegen werden sowohl von der Unternehmens-Typologie
Kinofilmverleih als auch von der Unternehmens-Typologie Kinofilmproduktion so gut wie
gar nicht dauerhaft beschiftigt (vgl. Tabelle 41 und 42). Zu einer Beschiftigung von freien

Marketingmitarbeitern kommt es gegebenenfalls projektbezogen.

Diese aus der quantitativen Datenlage resultierende Differenz zwischen der Anzahl
festangestellter Mitarbeiter fiir den Bereich Kinofilmmarketing bei den Kinofilmverleih- und
den Kinofilmproduktionsunternehmen begriindet sich gemédll der nachstehend aufgefiihrten
Fall-Aussage mit einer diesbeziiglich unterschiedlich gelagerten Aufgaben- und

Zustandigkeitsaufteilung:

- Gesamtaussage-Nr.801:

o Teil-Aussage-Nr.1: Dafiir haben wir keine Extra-Mitarbeiter. (...) (3 Produktion klein)

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Es ist die Aufgabe des Verleihs die Marketinginstrumente, wie Plakate
etc. herzustellen. (...) (3 Produktion klein) (vgl. G.U.: 64)

Das heif3t, der Hauptteil der Kinofilmmarketing-Aktivitdten fillt im Groflen und Ganzen in
den Aufgaben- und Zustindigkeitsbereich der Kinofilmverleihunternehmen, die fiir die
Auswertung und Distribution des Produktes Kinofilm zustindig sind. Daraus ist abzuleiten,
dass die filmwirtschaftliche Unternehmensform Kinofilmverleih mehr personelle Ressourcen
fiir den Bereich Kinofilmmarketing benétigt als die filmwirtschaftliche Unternehmensform

Kinofilmproduktion.**’

Ein weiterer inhaltlich interessanter Aspekt, der sich aus den vorliegenden Interview-Daten
im Zusammenhang mit der Fragestellung, ob und wie viel Mitarbeiter beschiftigt sind, die
ausschlieBlich fiir den Tatigkeitsbereich Kinofilmmarketing zusténdig sind, herausfiltern lieB3,
bezieht sich auf das ,,’Outsourcing’ von Marketingaktivitdten durch die Inanspruchnahme und
Zusammenarbeit mit unternehmensexternen Dienstleistern wie Filmmarketing- und

Filmpresseagenturen®. So verfiigt beispielsweise Fall-Nr.6 (Verleih klein) weder {iiber

9 Ausfiihrlicher wird sich beispielsweise in Teil III: Kapitel 6 und Kapitel 7 mit der unterschiedlichen
marketingbezogenen Berufspraxis dieser zwei filmwirtschaftlichen Unternehmensformen beschéftigt.
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festangestellte noch iiber freie Marketing-Mitarbeiter, da ,,das komplette Marketing an eine

externe Agentur ,outgesourct’* ist:
- Gesamtaussage-Nr.352 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Das komplette Marketing ist an eine externe Agentur

outgesourct. (6 Verleih klein) (vgl. G.U.: 62)

Und auch bei Fall-Nr.15 (Verleih groB3) ist die Beauftragung externer Agenturen fiir Teile der

Marketingarbeit die Regel:**

- Gesamtaussage-Nr.153 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Wir haben weniger freie Mitarbeiter als von uns

beauftragte Agenturen. Aber die arbeiten so viel fiir uns, dass sie schon fast fester Bestandteil des Etats

sind. (15 Verleih grof) (vgl. G.U.: 62)

Desgleichen ~ werden auch  bei der filmwirtschaftlichen = Unternehmensform
Kinofilmproduktion Marketingaktivititen an externe Agenturen ,,outgesourct”. Geméil der
nachstehend aufgefiihrten zwei Fall-Aussagen kommt diese Praxis insbesondere fiir PR- und

Pressetitigkeiten zur Anwendung:

- Gesamtaussage-Nr.605 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Weil wir im Durchschnitt ca. 15 bis 20 Filme

(Kinofilme, Fernsehfilme, Dokumentationen) im Jahr auf den Markt bringen, und eine Person die
gesamte Arbeit nicht leisten kann, wird zum Kinostart oder zur Fernsehausstrahlung jeweils zusdtzlich
noch eine Presseagentur beauftragt, die aktiv Pressearbeit macht. (...) (8 Produktion mittelgrof}) (vgl.
G.U.: 63)

- Gesamtaussage-Nr.733 — Teil-Aussage-Nr.2: (...) Fiir PR beauftragen wir manchmal projektbezogen
Agenturen. (...) (21 Produktion mittelgrof) (vgl. G.U.: 64)

So ist es vermutlich in der Unternehmenspraxis vieler Verleih- und Produktionsunternehmen
iiblich, dass Bereiche der Marketingarbeit an externe Filmmarketing- und

Filmpresseagenturen delegiert werden (vgl. G.U.: 281ff).

0 ygl. dazu auch: G.U.: 63/64: Gesamtaussage-Nr.605 von Fall-Nr.8 (Produktion mittelgroB); Gesamtaussage-
Nr.733 von Fall-Nr.21 (Produktion mittelgroB).
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4 Finanzielle Ressourcen des Kinofilmmarketing

Neben den personellen Ressourcen sind als weitere wichtige Rahmenbedingung fiir ein
professionelles Kinofilmmarketing die finanziellen Ressourcen dieses Arbeitsbereiches in den
Blick zu nehmen. In diesem Sinne liegt der Interessen-Schwerpunkt dieses Kapitels auf der
finanziellen Ausstattung des Kinofilmmarketing der zwei filmwirtschaftlichen Unternehmens-
Typologien Kinofilmverleih und Kinofilmproduktion. Untersucht wird in diesem
Zusammenhang zum einen, aus welchen finanziellen Mitteln sich bei den
Kinofilmverleihunternehmen die Marketingbudgets typischerweise prozentual
zusammensetzen (Punkt 4.1) und zum anderen, wie hoch die durchschnittliche absolute
Summe ist, die von den Kinofilmverleihunternehmen (Punkt 4.2.1) und von den

Kinofilmproduktionsunternehmen (Punkt 4.2.3) in die Kinofilmvermarktung investiert wird.

4.1 Kinofilmverleih: ,, Typische®“ Zusammensetzung des
241

Marketingbudgets

Zur Erfassung der finanziellen Ausgestaltung des Arbeitsbereiches Kinofilmmarketing bei der
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih wurden die
Kinofilmmarketingfunktionstriger zunichst gebeten darzulegen, aus welchen finanziellen
Mitteln sich ihre Marketingbudgets typischerweise prozentual zusammensetzen. Eine Einsicht
in das mittels dieser offenen Fragestellung erhobene Datenmaterial gewéhrt die folgende

Tabelle 43:

! Wichtig ist in diesem Zusammenhang darauf hinzuweisen, dass das ,reine Marketingbudget lediglich ein
Teil des gesamten Herausbringungsbudgets darstellt. Das Gesamt-Herausbringungsbudget — auch P&A-Budget
(,,Prints and Ads/Advertisements*) genannt — setzt sich aus den Kosten fiir die Technik / Herstellung der Kopien
(,,Prints*) und den Kosten fiir das Marketing (,,Ads/Advertisements*) zusammen. Somit ist in Anbetracht der
Interpretation dieser Daten auch der Aspekt mit einzubeziehen, wie das ,reine* Marketingbudget vom Gesamt-
Herausbringungsbudget abgegrenzt wird (vgl. dazu auch G.U.: 71: Gesamtaussage-Nr.236 — Teil-Aussage-Nr.2
von Fall-Nr.11 (Verleih mittelgroB); G.U.: 72: Gesamtaussage-Nr.436 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.25
(Verleih klein); G.U.: 71: Gesamtaussage-Nr.156 — Teil-Aussage-Nr.5 von Fall-Nr.15 (Verleih groB); G.U.: 74:
Gesamtaussage-Nr.880 — Teil-Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.9 (Produktion klein).
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Tab. 43:  Kinofilmverleih: Typische prozentuale Zusammensetzung des Marketingbudgets (vgl. G.U.:
68ff)

Kinofilmverleih Typische prozentuale Zusammensetzung des Marketingbudgets

Unternehmens-Typus ,,Major“

Fall-Nr.2 Eigenmittel: 100 %
Fall-Nr.28 Eigenmittel: 100 %
Fall-Nr.36 Eigenmittel: 100%

Unternehmens-Typus

,Verleih groB*
Fall-Nr.15 Eigenmittel: 75 % - Verleihférderung: 25 %
Fall-Nr.31 Eigenmittel: 75 % - Verleihférderung: 25 %

Unternehmens-Typus ,,Verleih
mittelgroB*“

Fall-Nr.11 Eigenmittel: 75 % - Verleihférderung: 25 %

Unternehmens-Typus

,Verleih klein*

Fall-Nr.22 Eigenmittel: 75 % - Verleihférderung: 25 %

Fall-Nr.26 Eigenmittel / Filmfonds: 60-70 %" - Verleihférderung: 30-40 %
Fall-Nr.34 Eigenmittel: 50 % - Verleihférderung: 50 %

Fall-Nr.6 Eigenmittel: 40 % - Verleihférderung: 60 %

Fall-Nr.25 Eigenmittel: 30 % - Verleihférderung: 70 %

Fall-Nr.1 Eigenmittel: 25 % - Verleihférderung: 75 %

Fall-Nr.16 Eigenmittel: 25 % - Verleihférderung: 75 %

2 7u dieser Angabe von Fall-Nr.26 (Verleih/Produktion klein) ist Folgendes anzumerken: Zum Zeitpunkt der
Datenerhebung sind durch dieses filmwirtschaftliche Unternehmen zwei Kinofilmprojekte herausgebracht
worden. Diese beiden Filmprojekte werden durch die in Tabelle 43 dargestellte Angabe beriicksichtigt: Bei
beiden Filmprojekten lag die Verleihforderung bei ca. 30-40 %, der Rest wurde allerdings bei einem dieser
Filmprojekte von einem Filmfond und bei dem zweiten dieser Filmprojekte mittels Eigenkapital abgedeckt (vgl.
G.U.: 70: Gesamtaussage-Nr.482 — Teil-Aussage-Nr.2).
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Major

Bei Verleihunternehmen des Unternehmens-Typus ,,Major* speist sich gemall der drei
vorliegenden Fall-Angaben das Marketingbudget grundsitzlich zu 100 % aus Eigenmitteln.

Verdeutlicht wird dies nochmals anhand der zwei nachstehend aufgefiihrten Fall-Aussagen:

- Gesamtaussage-Nr.69: Grundsdtzlich aus Eigenmittel. (28 Major) (vgl. G.U.: 68)

- Gesamtaussage-Nr.10:

o Teil-Aussage-Nr.1: 100 % Eigenmittel. (...) (2 Major)

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Das ist aber bei den Majors wahrscheinlich immer so. (2 Major) (vgl.
G.U.: 68)

Mittels der im Folgenden aufgefiihrten Fall-Aussage wird indes in diesem Zusammenhang
speziell zwischen der finanziellen Zusammensetzung von Budgets fiir die Vermarktung US-
amerikanischer und fiir die Vermarktung deutscher Kinofilme differenziert, indem
herausgestellt wird, dass bei der Vermarktung deutscher Kinofilme ,,manchmal zusitzlich

Verleihforderung® mit ins Marketingbudget eingespeist wird:

- Gesamtaussage-Nr.99: Bei US-amerikanischen Filmen 100 % Eigenmittel. Und bei deutschen Filmen
manchmal zusdtzlich Verleihforderung. (36 Major) ** (vgl. G.U.: 68)

Verleih groB und Verleih mittelgrof3

Bei den filmwirtschaftlichen Unternehmen des Typus ,,Verleih gro3* und des Typus ,,Verleih
mittelgro3* setzt sich gemidl3 der insgesamt drei vorliegenden Fall-Aussagen das
Marketingbudget im Durchschnitt zu 75 % aus Eigenmitteln und zu 25 %  aus

Verleihforderung zusammen.

Verleih klein

Bei den filmwirtschaftlichen Unternehmen des Typus ,,Verleih klein* reicht gemil3 der

insgesamt sieben vorliegenden Fall-Angaben die Bandbreite des Eigenmittelanteils und des

3 In diesem Kontext ist hervorzuheben, dass ein Anspruch auf Forderung durch die hiesige staatliche
Filmférderung nur bei der Vermarktung und Herausbringung von Kinofilmen besteht, die in Deutschland
hergestellt wurden (vgl. Teil I: Kap. 3.6.2). Das heift, fiir die Herausbringung und Vermarktung amerikanischer
Kinofilme in Deutschland konnen keine hiesigen staatlichen Fordermittel beantragt werden. Nimmt ein Verleih
hierzulande indes einen europdischen Kinofilm ins Programm, besteht ein Anspruch auf EU-Fordermittel der
EU-Forderungsprogramme (vgl. Teil I: Kap. 3.6.2). Vgl. dazu auch: G.U.: 68: Gesamtaussage-Nr.155 — Teil-
Aussage-Nr.3 von Fall-Nr.15 (Verleih grof3), Gesamtaussage-Nr.99 von Fall-Nr.36 (Major) und Gesamtaussage-
Nr.235 — Teil-Aussage-Nr.2 und 3 von Fall-Nr.11 (Verleih mittelgroB); G.U.: 69: Gesamtaussage-Nr.263 — Teil-
Aussage-Nr.2 von Fall-Nr.27 (Verleih mittelgrol) und Gesamtaussage-Nr.408 — Teil-Aussage-Nr.1 von Fall-
Nr.22 (Verleih klein).
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Anteils der Verleihforderung an der Gesamtbudgetzusammensetzung von 25 bis 75 %. Aus
dieser Bandbreite lassen sich ein durchschnittlicher Eigenmittelanteil von 45 % und ein
durchschnittlicher Verleihforderungsanteil von 55 % ermitteln.

Dariiber hinaus wurde in einer dieser sieben Fall-Aussagen erwihnt, dass bisweilen ,,sonstige
finanzielle Mittel* — beispielsweise in Form von ,,Sponsoring* — in die Marketingbudgets mit
einem durchschnittlichen prozentualen Anteil von 0 bis 25 % einflieBen. Dazu die

entsprechende Fall-Aussage:

Gesamtaussage-Nr.408 — Teil-Aussage-Nr.3: (...) Dariiber hinaus fliefsen manchmal noch finanzielle

Mittel aus sonstigen Quellen wie zum Beispiel ,,Sponsoring“ (0 bis 25%) ein. (22 Verleih klein) (vgl.
G.U.: 69)

4.2 Durchschnittliche absolute Summe, die bei einem
Kinofilmprojekt in MarketingmaBnahmen investiert wird

4.2.1 Kinofilmverleih

Der zweite Untersuchungsschwerpunkt zur Erfassung der finanziellen Ressourcen des
Arbeitsbereiches Kinofilmmarketing bei der filmwirtschaftlichen Unternehmensform
Kinofilmverleih fokussiert sich auf die Fragestellung, wie hoch die durchschnittliche absolute
Summe ist, die von einem Kinofilmverleih in die Vermarktung eines Kinofilmprojektes
investiert wird. Zur diesbeziiglichen Datenerhebung wurden den
Kinofilmmarketingfunktionstragern in den Interviews zundchst die folgenden quantitativen
Antwort-Kategorien zur Auswahl vorgelegt:

unter 5000 €

5000 bis 20.000 €

20.000 bis 40.000 €

40.000 bis 60.000 €

60.000 bis 80.000 €

80.000 bis 100.000 €

100.000 bis 150.000 €

150.000 bis 250.000 €

tiber 250.000 €

keine Angabe
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Da sich aber im Verlauf der Interview-Fiihrung herausgestellt hat, dass die mittels dieser
quantitativen Antwort-Kategorien abgefragten Summen zu gering bemessen sind und somit
durch sie der Untersuchungsschwerpunkt thematisch nicht vollends erfasst werden konnte,
wurde die Form der Befragung im Laufe der Erhebung modifiziert und in eine offene

Fragestellung abgeindert.”*

Dennoch erfolgte die Befragung des Grofteils der Fille nach dem urspriinglichen
quantitativen Prinzip und nur die Minderheit der Félle konnte mittels des modifizierten
offenen Prinzips befragt werden. Das heif3t, von den insgesamt 16 Fall-Aussagen liegen 13 in
quantitativer Form und lediglich drei in qualitativer Form vor.

Eine Ubersicht iiber die vorliegenden quantitativen Interview-Daten der 13°* Fille der
filmwirtschaftlichen Unternehmens-Typologie Kinofilmverleih gewéhrt die folgende Tabelle

44.

Tab. 44: Kinofilmverleih: Durchschnittliche Héhe Investition MarketingmaBnahmen bei einem
Kinofilmprojekt (vgl. G.U.: 70ff)

Durchschnittliche in Major: Anzahl Verleih groB: Verleih Verleih klein: Gesamt: Anzahl
Marketing investierte zugeordneter Anzahl mittelgroB: Anzahl | Anzahl zugeordneter
Summe Falle zugeordneter zugeordneter Falle | zugeordneter Falle | Falle

Falle Typus

Unter 5000 €

5.000 bis 20.000 €

20.000 bis 40.000 €

40.000 bis 60.000 €

60.000 bis 80.000 €

80.000 bis 100.000 €

100.000 bis 150.000 €

150.000 bis 250.000 €

Wl O] o o] o] o] o o] o
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Uber 250.000 €

Major

Gemil der drei vorliegenden quantitativen Angaben von Fillen des Unternehmens-Typus
»Major* betrdgt die Hohe der in Marketingmafnahmen investierten absoluten Summe bei

Verleihunternehmen dieses Typus iiber 250.000 €. Wie bereits vorab in diesem Kapitel

¥ Vgl. dazu G.U.: 71: Gesamtaussage-Nr.156 — Teil-Aussage-Nr.4 von Fall-Nr.15 (Verleih groR).

* Wobei die Aussage von Fall-Nr.11 (Verleih mittelgroB) hinsichtlich der Zuordnung zu den einzelnen
Antwort-Kategorien zweimal beriicksichtigt wurde, da in dieser Aussage konkret jeweils fiir ,,kleine* Filme und
fiir ,,groBere” Filme eine Antwort-Kategorie ausgewihlt wurde (vgl. G.U.: 71: Gesamtaussage-Nr.236 — Teil-
Aussage-Nr.3). Aus diesem Grund sind in Tabelle 44 insgesamt 14 Zuordnungen zu verzeichnen.
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beschrieben, hat sich im Verlauf der Interviewfiihrung herauskristallisiert, dass die in den
Antwort-Kategorien vorgegebenen Summen — insbesondere die vorgegebene Hochstsumme
von 250.000 € — zu gering bemessen sind. Von daher diirfte die tatsdchliche in
MarketingmaBBnahmen investierte absolute Summe der Verleihunternehmen des
Unternehmens-Typus ,,Major* relativ weit iiber 250.000 € liegen. Gemill der nachstehend
aufgefiihrten Fall-Aussage ist eine Investition in Hohe von iiber 250.000 € selbst bei der

Vermarktung ,.kleinerer Filme notwendig und iiblich:

- Gesamtaussage-Nr.11:

o Teil-Aussage-Nr.1: Uber 250.000 Euro. (...) (2 Major)

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Selbst bei kleineren Filmen. Anders geht es gar nicht mehr. (2 Major)
(vgl. G.U.: 70)

Verleih groB

Auch die zwei Fille des Unternehmens-Typus ,,Verleih grof“, die mittels geschlossener
Fragestellung befragt wurden, haben in ihren Interview-Aussagen angegeben, dass die
durchschnittliche Hohe der absoluten Investitions-Summe in den Bereich Kinofilmmarketing
bei iiber 250.000 € liegt. Auch bei diesen Verleihunternehmen diirfte die tatsdchliche in
MarketingmaBBnahmen investierte absolute Summe relativ weit iiber dieser Summe liegen.

Dazu die folgende Fall-Aussage:

- Gesamtaussage-Nr.156:

o Teil-Aussage-Nr.1: Es gibt Filme, die kommen mit 180.000 Euro auf den Markt und es gibt

Filme, die kommen mit sechs Millionen Euro auf den Markt, das ldsst sich schwer
pauschalisieren. (...) (15 Verleih grof3)

o Teil-Aussage-Nr.2: (...) Ein Marketingbudget von sechs Millionen Euro ist so ungefdhr die

Klasse, mit der zum Beispiel die Majors einen Film herausbringen. Bei einem
durchschnittlichen amerikanischen Projekt werden schon 400.000 bis 800.000 Euro allein in
Fernsehwerbung gesteckt. (...) (15 Verleih grof})

o Teil-Aussage-Nr.3: (...) Bei grofien deutschen Filmen, die mit Fernsehwerbung begleitet

werden, liegen die Budgets zwischen einer und 2,5 Millionen Euro. (...) (15 Verleih grof})
o Teil-Aussage-Nr.4: (...) Im Prinzip ist es also immer iiber 250.000 Euro. Das heif3t, an Ihre
Zahlen konnen Sie iiberall eine Null ranhdingen. (...) (15 Verleih grof) (vel. G.U.: 71)

Dariiber hinaus enthalten die Teil-Aussage-Nr.2 und die Teil-Aussage-Nr.3 der vorab
aufgefiihrten Gesamtaussage-Nr.156 von Fall-Nr.15 (Verleih grof3) vergleichende Daten zur

durchschnittlichen absoluten Summe, die in die Vermarktung US-amerikanischer und in die
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Vermarktung deutscher Kinofilme investiert wird.*