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1. Einleitung/Problemstellung

,Geschuttelt, nicht gerihrt’ — vielen wird dieser Spruch aus
James Bond Filmen bekannt sein — doch laut diversen Medienberichten im
Frahjahr 2012 sollte er bald der Vergangenheit angehdren. Verschiedene
Print- und Onlinemedien befassten sich mit dem neuen Product
Placement Partner Heineken im aktuellen James Bond Film Skyfall’. Der
Hauptdarsteller sollte nicht wie sonst Ublich Martini trinken, sondern dem
neuen Werbepartner entsprechend Heineken Bier.?

Angesichts der grolen Medienresonanz bereits im Vorfeld der Premiere
(am 23.Oktober 2012 in London),® sorgte der neue Werbepartner fiir
Diskussionen — wie weit darf Product Placement gehen? Welchen Einfluss

haben Werbepartner auf den Inhalt bzw. auf die Filmcharaktere?

Je nach Forschungsdisziplin zeigen sich verschiedene theoretische
Annaherungen an das Phanomen Product Placement. In der Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft wird das Thema hauptsachlich aus
Sicht der Werbewirtschaft betrachtet und befasst sich mit der Wirkungs-
weise beim Rezipienten.*

Als Teil des klassischen Marketingmix gilt Product Placement als effektive
Werbekommunikation.® Der Mechanismus dahinter ist simpel: Durch das
Einbetten der Produkte/Dienstleistungen etc. in die Dramaturgie des
Films, verschmilzt die eigentlich beabsichtige Werbung mit dem unterhal-
tenden Charakter des Films. Da man davon ausgehen kann, dass die Re-
zipienten am Film interessiert sind, schenken sie ihm viel Aufmerksamkeit
(=hohes Involvement). Die Informationsverarbeitung der Rezipienten ist

daher nicht durch Reaktanz, also einer Abwehrhaltung gegeniber der

! Anmerkung: eine ausfuhrliche Auflistung, sadmtlicher in der Arbeit
vorkommender Filme befindet sich in der Mediographie ab S.95

2 Vgl. Branded Entertainment News (2012a); Branded Entertainment News
(2012b); Die Presse (2012)

®Vgl. IMDb (2012)

*Vgl. z.B. Skoko (2006); Goldnagel (1993)

® Vgl. Koschnick (1987), S. 686



Information gekennzeichnet. Anders als bei einem Werbespot erreicht
man so auch Rezipienten, die wahrend eines Werbeblocks umschalten
wulrden. Das Produkt wird als Teil der Handlung und ihr Auftauchen als
selbstverstandlich wahrgenommen. Die Produktverwendung im Film er-
scheint fur den Rezipienten plausibel und flhrt zu einer hohen Glaubwur-
digkeit.®

Eine andere Sichtweise auf Product Placement liefert die Filmwissen-
schaft; sie befasst sich vorwiegend mit dem Prozess der Filmproduktion.
Ein wichtiger Aspekt ist hierbei die Frage der Finanzierung.’

Zu unterscheiden ist vor allem zwischen dem europaischen und dem
US-amerikanischen Raum. Der US-amerikanische Kinofilm ist marktbe-
herrschend und charakterisiert durch seine massenhafte, industrielle
Produktionsweise. Da keine staatlichen Filmférderungen existieren, ist der
Markt von externen Finanzierungsquellen bzw. einem kommerziellen
Erfolg abhangig. ® Charakteristisch fir den Filmmarkt in Osterreich
hingegen, aber auch in Europa, ist ein weit ausgebautes Netzwerk von
staatlichen Forderungen sowie nationalen und internationalen Institutionen
fur die verschiedenen Phasen der Filmproduktion (Herstellung, Verleih
und Vertrieb). Vergeben werden die jeweiligen Mittel durch Gremien, die
anhand von Drehblchern, der Besetzung etc. Uber die Forderantrage
entscheiden.’

Aufgrund von knappen Produktionsbudgets und den marktspezifischen
Merkmalen ergibt sich daher ein 6konomische Zwang im Filmbereich —
auch wenn dieser in Europa aufgrund von Filmférderungen (noch)
geringer als in den USA zu sein scheint.

Die Filmindustrie muss wie andere Medienunternehmen zwei Markte
zugleich bedienen: a) den Werbemarkt, der durch den Verkauf von Wer-

bezeiten bzw. Produktplatzierungen eine wichtige Einnahmequelle

® Vgl. Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 127f

" Vgl. Celvé (1998); Wendling (2012); Bjérn (1993)
8 vgl. Clevé (1998), S. 22f

®Vgl. ebenda, S. 182



darstellt und b) das Publikum bzw. die Gesellschaft, die ihre Ansprtiche an

den Inhalt stellt."®

Das Produkt Film impliziert somit zwei Faktoren — Kultur
und Okonomie — welche in Diskrepanz zueinander stehen. Film aus 6ko-
nomischer Sicht ist ein handelbares Wirtschaftsgut; kulturell betrachtet ein
Produkt, das kunstlerischen und gesellschaftlichen Ansprichen genlgen

1. Diese Dichotomie hebt auch Grisold hervor und sieht die Tendenz

sol
an kulturelle/gesellschaftliche Themen verstarkt mit dkonomischer Sicht
heranzugehen.'? Massenmedien bzw.

,...die Kulturindustrie steht im Spannungsfeld von Okonomie und
Kultur, Freiheit und Zwang, Sinnproduktion und
Interessensabhangigkeiten...“'

Im Zuge dieser Forschungsarbeit scheint also auch der Einbezug einer
soziologischen Sichtweise, angelehnt an den Begriff der Kulturindustrie
von Adorno und Horkheimer sinnvoll. Ansatze aus ihrer Dialektik der
Aufkldrung duarften  (noch heute) passend fur die Okonomisie-

rung/Kommerzialisierung im Filmbereich sein.

1% vgl. Grisold (2006), S. 66f

" vgl. Wendling (2012), S. 29

2 vgl. Grisold (2006), S. 63f

'* Grisold (2006), S. 64

% vgl. Horkheimer/Adorno (2006)



2. Ziel der Arbeit und forschungsleitende Fragestellungen

Wie eingangs erwahnt, befasst sich die Kommunikationswissenschaft
vorwiegend mit der Werbewirkung von Product Placement, wohingegen
die Filmwissenschaft es vorrangig als Finanzierungsmoglichkeit
betrachtet. Die zwei Forschungsdisziplinen reflektieren somit aufgrund
ihrer theoretischen Perspektiven auch die beiden Beteiligten im Product
Placement Prozess: Film- und Werbewirtschaft.

Das Ziel der Arbeit ist eine umfassende Betrachtung des Phanomens
Product Placement, die Aspekte beider Disziplinen vereinen soll. Der Blick
der Kommunikationswissenschaft soll somit interdisziplinar erweitert
werden: im Mittelpunkt der Forschung steht die Zusammenarbeit der
Film- und Werbewirtschaft sowie die sich daraus ergebenden
Problemfelder. Die vorliegende Arbeit konzentriert sich dabei auf den
Osterreichischen Film- und Product Placement Bereich und befasst sich

mit folgenden Forschungsfragen:

* F1: Wie gestaltet sich der Prozess des Product Placements zwischen
den beiden agierenden Parteien (Werbeagenturen und Film-
produktionen) in Osterreich?

o F1.1: Was sind die Motive fur eine Kooperation?
o F1.2: Wie erfolgt die Zusammenarbeit in der Praxis?
o F1.3: Welche Diskrepanzen/Probleme ergeben sich bei der

Zusammenarbeit?

* F2: Kann durch Product Placement Einfluss auf den jeweiligen Film
und seine Dramaturgie genommen werden?

o F2.1: Wenn ja, in welcher Form?



* F3: Wie stehen die beiden Beteiligen (Film- und Werbewirtschaft)
einem ,offenen’ Umgang mit Product Placement gegenuber?
o F3.1: Was sind die Grunde fur eine Offenlegung?
o F3.2: Ergeben sich dadurch Vor-/Nachteile? Wer profitiert

davon?

Der erste Teil der Arbeit widmet sich nun der theoretischen Perspektive
und versucht die aufgeworfenen Forschungsfragen zu bearbeiten. Dazu

gilt es zunachst grundlegende Begriffe zu definieren.

10



3. Product Placement

3.1. Definition

FUr Product Placement lassen sich unterschiedliche theoretische Zugange
finden. Vermehrt wird daher kritisiert, dass widerspruchliche, unprazise
Definitionen vorliegen, die eine Abgrenzung erschweren.

Ziel dieses Kapitels ist es einen Uberblick zu den verschiedenen
Ansatzen, so wie eine passende begriffliche Eingrenzung im Rahmen des
Forschungsinteresses zu geben.

Der Ansatz von Mallick sich dem Begriff in zwei Schritten — betriebswis-
senschaftlich sowie rechtlich'® — zu nahern erscheint sinnvoll, da somit

verschiedene Aspekte beleuchtet werden konnen.

3.1.1. Betriebswissenschaftlich

Als Basis fur die duale Annaherung dienen zunachst zwei Definitionen aus
Marketing-Lexika. Product Placement wird definiert als:

.-..Marketingstrategie, die in der systematischen, kommerziellen
Vermittlung von Markenartikeln an Unternehmen der Film- und
Fernsehproduktion zum Zwecke des Einsatzes bzw. der Benutzung
dieser Produkte im Rahmen eines Unterhaltungsfilms ...“"’

,1he placing of one’s own product in a television, film, or theater
production. If the hero or heroine of a successful production uses
the product several times, this is an effective form of advertising.“'®

Gemeinsam ist beiden Definitionen, dass nur Produkte als mdgliche
Platzierungsobjekte tituliert werden. Positiv hervorzuheben ist bei der
Zweiten das Einbeziehen des Theaters als mdgliche Platzierungsplatt-

form. Andererseits kritisieren Pflaum et al. etwa, dass Product Placement

® vgl. Hormuth (1993), S.16ff
'® vgl. Mallick (2009), S. 16ff
" Koschnick (1987), S. 686

'® Goede (1998), S. 801

11



gar keine treffende Bezeichnung sei, da nicht nur Produkte, sondern auch
Dienstleistungen, Orte oder ganze Produktkategorien Bestandteil eines
Placements sein kénnen. ™

Es lasst sich also festhalten, dass obige Definitionen nur Produkte als
Platzierungsobjekt nennen und scheinbar unzureichend sind. Andere
Definitionen grenzen wiederum auch/oder das Medium bzw. den
Platzierungsort ein:

....die kreative Einbindung eines Markenartikels im Sinne einer
notwendigen Requisite in eine Spielfilmhandlung.“*

....das gezielte Einflgen eines Markenprodukts in die Dramaturgie
eines Filmes gegen Entgelt oder Gegenleistungen (kostenlose
Bereitstellung von Produkten, Gewahrung von Dienstleistungen,
Versorgung der Crew) an einer Stelle, an der zwar ein Produkt
dieser Art vorgesehen ist, aber eben nicht genau eines dieser
Marke.“?’

Tendenziell scheint es also schwierig zu sein eine Darlegung zu finden,
die allen mdoglichen Formen oder Aspekten des Product Placement
gerecht wird. Moglichst offen und somit wohl am treffendsten schaffen es
Pflaum et al. sowie Hormuth zu formulieren. Product Placement bedeutet:

,.--die werbetrachtige Platzierung von Markenartikeln,
Dienstleistungen und Orten im redaktionellen/dramaturgischen Tell
der Medien...“%?

....die geplante Platzierung verschiedener Objekte in kompatiblem
Umfeld gegen Entgelt.“*

9 vgl. Pflaum et al. (2002), S. 395

2 Auer et al. (1988), S. 11

21 Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 127
22 Pflaum et al. (2002), S. 395

% Hormuth (1993), S. 82

12



3.1.2. Gesetzlich

Die gesetzliche Perspektive definiert den Einsatz- und Handlungsspiel-
raum von Product Placement. Betrachtet man das aktuelle ORF-Gesetz,
zeigt sich, dass auch hier die Formulierung relativ offen gehalten ist und
verschiedene Erscheinungsformen impliziert sind:

~Jede Form kommerzieller Kommunikation, die darin besteht, ein
Produkt, eine Dienstleistung oder eine entsprechende Marke gegen
Entgelt oder eine ahnliche Gegenleistung in eine Sendung
einzubeziehen oder darauf Bezug zu nehmen, so dass diese
innerhalb einer Sendung erscheinen. Nicht als Produktplatzierung
gilt die kostenlose Bereitstellung von Waren oder Dienstleistungen
wie Produktionshilfen oder Preise, solange die betreffenden Waren
oder Dienstleistungen von unbedeutendem Wert sind.“**

Unentgeltliche Waren und Dienstleistungen werden hier vom Begriff des
Product Placements ausgeklammert — sofern sie von geringem Wert sind.
Ein klarer Unterschied zu den obigen betriebswissenschaftlichen Definitio-
nen. Als offentlich-rechtliche Sendeanstalt sind Produktplatzierungen im
ORF unzuldssig bzw. unter bestimmten Restriktionen unter §38 geregelt.
Da der Fokus der Arbeit jedoch auf Kinoproduktionen liegt, spielt das
ORF-Gesetz eine untergeordnete Rolle — im hiesigen Forschungsrahmen
sollen daher auch kostenlos zur Verfugungen gestellte Waren und Dienst-

leistungen unter Product Placement subsumiert werden.

24 \/gl. Rundfunk und Telekom Regulierungs GmbH (2012a), S.
0.

3
% \/gl. Rundfunk und Telekom Regulierungs GmbH (2012b), 0. S.

13



3.2. Abgrenzung zu verwandten Begriffen

Neben unterschiedlichen Definitionen existieren auch ahnliche Termini,
die sich nicht immer klar von Product Placement unterscheiden lassen und

haufig synonym verwendet werden.

3.2.1. Branded Entertainment

Wie der Name bereits annehmen lasst, soll eine Marke mit unterhalten-
dem Kontext verbunden werden. Dabei wird die Marke aber nicht nur
integriert sondern der Inhalt spezifisch fiir die Marke konzipiert.?®

Es scheint sich also um eine Weiterentwicklung von Product Placement zu
handeln, die Uber eine reine Platzierung hinausgeht. Wie Kapitel 3.4. aber
zeigen wird, kann es als eine der zahlreichen Anwendungsvarianten von

Product Placement betrachtet werden.

3.2.2. Sponsoring

Hier stellt das sponsernde Unternehmen Geld oder auch Sachmittel zur
Verflgung (fur Einzelpersonen z.B. Sportler, Personengruppen oder auch
Institutionen wie z.B. Museen). Die Gegenleistung fur das Unternehmen
ist vordefiniert und kann von der Platzierung des Logos auf der Kleidung
bis zur namentlichen Nennung (z.B. Bank Austria Halle im Wiener Gaso-
meter) reichen.?’

Auch hier sind Ahnlichkeiten zum Product Placement erkennbar. Eine Ab-
grenzung ist schwierig und am ehesten in der Anwendung von Sponsoring
zu finden. Wahrend Product Placement vorwiegend in den Massenmedien
vertreten ist, wird Sponsoring z.B. auch fur kleine lokale Sportvereine be-

trieben.

% vgl. Duttenhéfer (2006), S. 70; Wendling (2012), S.179
#"\/gl. Schweiger/Schrattenecker (2013), S. 135f

14



3.3. Historische Entwicklung

Als Ursprung und Vorganger des heutigen Product Placement gelten so
genannte Warenhauser (Warehouses) und Transportkoordinatoren in den
USA. Aufgrund der lokalen Konzentration der Filmstudios in Hollywood
entstanden Firmen, deren Aufgabe es war gegen Entgelt fahrbare
Untersatze zur Verfugung zu stellen. Bezahlt wurden diese Firmen von
den Filmproduktionen. Im Laufe der Jahre, etwa Mitte um 1970 entdeckte
die Automobilindustrie schlieRlich die Vorteile von ihren Produkteinsatzen
und begann von sich aus Filmplatzierungen zu forcieren. Die Bezahlung
der Warenlager erfolgte nun seitens der Automobilhersteller und

Markenartikler — die Filmindustrie konnte die Produkte kostenlos nutzen.?®

Wahrend die Entstehung von Product Placement also meist mit den ersten
Kinospielfilmen und Hollywood ab den 1920er Jahren verbunden wird,
gehen andere Autoren von einer alteren Tradition, noch vor der Erfindung
der (Film)Kamera aus. Ein Gemalde von Edouard Manet von 1882 mit
dem Titel Un bar aux Folies-Bergére konnte ein Beweis dafur sein. Neben
dem namentlichen Placement (Folies-Bergere ist ein Theater, ein Varieté
in Paris), sieht man auf dem Bild auch eine Bierflasche, die aufgrund ihrer
charakteristischen Form eindeutig als Bass Bier (eine englische
Biermarke) zu erkennen ist. Es stellt sich also die Frage ob es sich um
eine bewusste, vielleicht bezahlte Platzierung handelt oder ob dieses
Szenario fur den Maler einfach eine realistische Darstellung reprasentiert,
die seiner Phantasie entsprungen ist.*

Ob die Platzierung innerhalb des Gemaldes bezahlt oder nur Zufall war,
lasst sich nicht prifen. Fest steht allerdings, dass man in den USA sehr
frdh, etwa zu Beginn des 20.Jahrhunderts, eine Zusammenarbeit

zwischen Filmindustrie und Markenartiklern erkennen konnte. Anders als

2 \/gl. Auer et al. (1988), S. 160f

2\V/gl. Pflaum et al (2002), S. 395

% vgl. Réssler/Bachner (2002), S. 98-108; Brennen/Duffy (2004), 0.S. zit. nach
Lehu (2007), S. 17f
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heute, ging es weniger um die Platzierung der Marke, als um das Produkt
selbst, das vorgefuhrt werden sollte. Bargeld kam dabei kaum zum
Einsatz: im Austausch fir kostenlosen Requisiten, Transportmittel oder
andere Dienstleistungen seitens Markenartiklern, war das Produkt im Kino
zu sehen. Ein Beispiel fur solche Kooperationen ist der Stummfilm She
wanted a Ford von 1916. Das damals beliebte T Ford Modell ist nicht nur

im Film prasent, sondern auch namentlich im Titel enthalten.”’

In deutschsprachigen Kinofilmen hingegen ist der Beginn von Product
Placement auf etwa 1950 datiert.** Ab den 1980er Jahren waren Marken-

t33 - zum selben

artikel auch in deutschen Fernsehproduktionen prasen
Zeitpunkt 1asst sich auch eine Professionalisierung von Product Placement

feststellen und die ersten deutschen Placement Agenturen entstehen.*

¥ vgl. Lehu (2007), S. 19ff

32 \/gl. Auer/Diederichs (1993), S. 15; Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 127
3 Vgl. Auer/Diederichs (1993), S. 15

¥ vgl. Auer (2000), S. 113f
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3.4. Erscheinungsformen von Product Placement

Je nach Autor findet man unterschiedliche Kategorisierungen und
Varianten von Product Placement. Um einen Uberblick zu schaffen wird

hier differenziert wie, was und wo platziert wird.

3.4.1. Einteilung nach dem Grad der Integration

Zunachst lasst sich unterscheiden wie stark ausgepragt ein Produkt oder

eine Marke in den Handlungskontext eingebettet wird.

Klassisches Placement

Von der urspringlichen Form des Placements spricht man, wenn ein
Produkt/eine Marke im Bild zu sehen ist. Es handelt sich weniger um eine
spezielle Strategie, vielmehr ist es eine einfache Platzierungs-Taktik.
Klarer Vorteil ist daher die einfache Umsetzung und die relativ geringen
Kosten. Beides kann jedoch zum Nachteil werden, wenn mehrere
Markenartikel und zu viele Placements im Film vertreten sind. Die eigene

Marke kann dann vom Publikum leicht (ibersehen werden.*®

Image Placement

Ziel ist es hier eine Marke in einen Film bzw. in diverse Unterhaltungsme-
dien so zu integrieren, dass sie ein Teil der Handlung wird. Der Inhalt ist
dabei auf das Produkt oder die Marke zugeschnitten — was sich gut durch
den Film Top Gun veranschaulichen lasst. Thematisiert wird im Film die
Pilotenausbildung bei der US-Navy, die in ein positives Umfeld gertckt
wird. Die Navy konnte nach dem Film eine Imageverbesserung —
verdeutlicht durch einen grolen Zuwachs an Bewerbungen -
verzeichnen.®

Auch wenn es keine Ruckschlisse auf eine gezielte Platzierung seitens

% vgl. Lehu (2007), S. 9ff
% vgl. Auer et al. (1988), S. 98ff
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der Navy gibt, zeigt das Beispiel auf wie sehr Filme von Marken gepragt
sein kdnnen.*’

Im Vergleich zum klassischen Placement ist also das Produkt/die Marke
so stark in die Handlung eigebunden, dass sie nicht nur als Ausstattungs-

gegenstand dient sondern eine aktive Rolle spielt.

Eine andere Mdoglichkeit um die Starke der Integration zu differenzieren
ware On-Set und Creative Placement.

On-Set Placement bezeichnet die reine Platzierung eines Produktes, es
wird als Requisite eingesetzt. Creative Placement hingegen geht einen
Schritt weiter. Es wird eine kleine Geschichte um das Produkt entwickelt,
um es so in die Handlung zu integrieren.®®

On-Set Placement ist also mit dem klassischen Placement vergleichbar,
wahrend Creative Placement als Oberbegriff fir Placement Varianten mit

dramaturgischer Integration betrachtet werden kann.

Verbales/Optisches Placement

Wird eine Marke nicht optisch sondern auditiv auf Ebene des Filmdialoges
eingebunden, spricht man von einem verbalen Placement. Im Zuge der
Synchronisation von Kinofilmen kénnen so zusatzliche Placements ins
Drehbuch eingebaut werden. Im James Bond Film Im Angesicht des
Todes fragt Bond z.B. in einer Szene ob auch garantiert das Katzenfutter
Whiskas verwendet wird — im US-amerikanischen Original ist an dieser
Stelle jedoch keine Markennennung zu finden.*

Eine Kombination aus verbalem und optischem Placement ware ebenso
denkbar,*® wobei man davon ausgehen kann, dass durch ein verbales
Placement eine hdhere Integration gegeben ist, als vergleichsweise beim

klassischen Placement.

¥ vgl. Auer, Diederichs (1993), S. 19f

¥ vgl. ebenda, S. 24ff

% vgl. Auer (2000), S. 106f

*9V/gl. Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 128f
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3.4.2. Einteilung anhand des Platzierungsobjektes

Durch das Einbinden verschiedener Objekte entstehen weitere Placement

Varianten.

Corporate Placement

Wie der Name vermuten lIasst steht hier die Marke im Fokus. Im
Gegensatz zum klassischen Placement ist das Platzierungsobjekt kein
Produkt an sich, sondern das ubergeordnete Unternehmen. Im besten Fall
profitieren somit alle Produkte, die von der platzierten Marke vertrieben
werden von dem Placement. Ein weiterer Vorteil ist die hohere Lebens-
dauer einer Marke im Vergleich zu einem bestimmten Produkt. So kann
ein platziertes Produkt etwa bei der Ausstrahlung oder Wiederholung im
Fernsehen bereits veraltet oder nicht mehr am Markt sein. Eine Marke hat
tendenziell eine langere Lebensdauer. Gegen ein Corporate Placement
sollte man sich allerdings bei Marken mit geringem Bekanntheitsgrad ent-
scheiden. Es besteht die Gefahr, dass die Zielgruppe die Marke im Film

nicht erkennt.*'

Generic bzw. Evocative Placement

Hier wird eine Platzierung angestrebt, ohne dass ein Logo oder ein
Firmenname zu sehen sind. Das Placement wird durch die
charakteristische, distinktive Form und/oder Farbe der jeweiligen Marke
jedoch trotzdem erkannt. Voraussetzung ist wiederum ein hoher Bekannt-
heitsgrad der Marke.*?

Als Vorteil des Generic Placements ist die unaufdringliche Gebarung zu
nennen, womit die Reaktanz des Zusehers vermieden werden kann.** Die

subtile Platzierung suggeriert dem Rezipienten die Einzigartigkeit der

*'vgl. Lehu (2007), S. 9ff
*2vgl. Auer/Diederichs (1993), S. 17ff
3 Vgl. Auer et al. (1988), S. 97f
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Marke und starkt die Abgrenzung zur Konkurrenz.**

Fast noch ausgepragter als beim Corporate Placement ist also das
Wissen der Zielgruppe relevant. Diese muss nicht nur — etwa anhand des
Logos einer Marke — das Produkt erkennen, sondern aufgrund von spezi-
fischen Reizen (akustisch, optisch, etc.) die Platzierung mit der richtigen
Marke assoziieren. Die Marke muss daher nicht nur bekannt, sondern be-
reits tief im Bewusstsein der Rezipienten verankert sein. Ist das nicht der
Fall kdnnte die Marke nicht erkannt bzw. das Placement einer anderen
Marke zugeschrieben werden.

Die Planung eines Generic Placement gestaltet sich aufgrund dessen eher
schwierig und wird selten eingesetzt. Meist sind es zufillige Effekte® wie
zwei Beispiele aufzeigen sollen: In der deutschen TV-Serie Liebling
Kreuzberg hatte die Hauptfigur die Angewohnheit standig Wackelpudding
zu essen. Eine Marke oder ein Logo war dabei nie zu sehen. Dr. Oetker
als Marktfuhrer in diesem Segment verzeichnete 20 % Verkaufszuwachs
nach Ausstrahlung der Serie. Das Publikum hatte automatisch den Pud-
ding mit Dr. Oetker verbunden, obwohl diese Platzierung nie geplant war
und laut Drehbuch einfach nur Wackelpudding gegessen werden sollte.*®
Ebenso unvorhergesehen war die Reaktion auf die Komaodie It happended
one night von 1934. Der beliebte Hauptdarsteller Clark Gable trug in
seiner Rolle keine Unterhemden, was damals durchaus ungewdhnlich
war. Nach dem Erfolg der Komddie ging der Umsatz von Unterhemden
rapide zuruck. Erst nach Interventionen seitens mehrerer Unterhemdher-
stellern, trug Gable in nachfolgenden Film- und Fernsehproduktionen

wieder Unterhemden, woraufhin der Umsatz wieder anstieg.*’

Beim Generic Placement kann somit nicht nur eine einzelne Marke profi-
tieren bzw. Schaden davon tragen, sondern eine ganze Branche. Eine

spezielle Form des Generic Placements stellt daher das Gemeinschafts-

* vgl. Lehu (2007), S. 9ff
* vgl. Auer et al. (1988), S. 97f
*V/gl. Auer (2000), S. 106
" Vgl. Auer et al. (1988), S. 80ff
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placement dar. Auch hier ist kein Markenname oder Logo erkennbar.
Platziert wird jedoch nicht eine spezielle Marke, vielmehr eine gesamte
Warengruppe z.B. Tee, Jeans etc. Primares Ziel ist hier der gesamten
Produktgruppe zu einem positiven Image zu verhelfen. Dazu schlieRen
sich verschiedene Hersteller zusammen. Ein denkbares Beispiel fur
Gemeinschaftsplacement ware die Tabakindustrie. Das zunehmend
negative Image des Rauchers*® und Rauchen an sich, kénnte durch den
Zusammenschluss von Zigarettenherstellern durch ein gezieltes
Placement etwa fur ein Miteinander von Rauchern und Nichtrauchern
verbessert werden. Die Platzierung der Zigarette ware in diesem Fall

wichtiger, als die Platzierung einer bestimmten Zigarettenmarke.49

Location Placement

Fir den Tourismus bietet Location Placement eine gute Moglichkeit eine
Stadt, Region etc. positiv zu besetzen. Dreh- und Handlungsorte von
Filmen/Serien erlagen haufig hohe Bekanntheit und erzielen im besten
Fall einen touristischen Effekt.

Die Serie Schwarzwaldklinik verhalf dem Tal im sudlichen Schwarzwald
nicht nur zu einer Bekanntheitssteigerung, sondern lie3 auch die
Nachtigungen in der Region um 5 % steigen. Der ortliche Tourismusver-
band reagierte darauf mit eigens produzierten Schwarzwaldklinik-
Prospekten die durch alle 31 Drehorte fiihrten.*

Als Osterreichisches Beispiel kann hier der in Wien gedrehte Spielfilm
Before Sunrise von 1995 angefluhrt werden. Anhand der verschiedenen
Drehorte, wie etwa das Palais Schwarzenberg oder das Cafe Sperl, ent-
stand eine Before Sunrise-Tour, die sich bei Touristen auch heute noch

groRer Beliebtheit erfreut.”’

* Anmerkung: Fiir eine bessere Lesbarkeit wird auf eine geschlechtsneutrale
Bezeichnung verzichtet. Wird im Folgenden die mannliche Bezeichnung
verwendet, soll dementsprechend auch die weibliche Form dafir gelten.
*vgl. Auer et al. (1988), S.101f

0 vgl. ebenda, S.108ff

*T vgl. Experteninterview Wolfang Ramml, 26.09.2013
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3.4.3. Einteilung anhand der Produktmerkmale

Nach den Phasen eines Produktlebenszyklus ergeben sich spezifische

Einsatzmdglichkeiten flr neue bzw. alte Produkte.

Innovation Placement

Fir innovative, neue Produkte bietet sich ein Placement fur die Marktein-
fuhrung an. Als die Marke JVC die erste Videokamera entwickelte, bei der
das Kassettenfach in die Kamera integriert war, setze das Unternehmen
kurz vor der Markteinfuhrung auf Innovation Placement. Im Film Zurtick in
die Zukunft verwendet der Hauptdarsteller nicht nur die Kamera, vielmehr
erklart er in einer eignen Szene die Vorteile der Kamera. Da die Kamera
vor der Filmausstrahlung noch nicht erhaltlich war, wurde dadurch das
Interesse des Publikums geweckt.*?

Wichtig und zugleich eine potentielle Gefahr bei der Umsetzung von
Innovation Placement ist das Timing. Kommt es etwa bei den Dreh-
arbeiten zu Verzdgerungen, steht der Markenartikler vor der Entscheidung
das Produkt dennoch auf den Markt zu bringen, oder die Ausstrahlung des
Films abzuwarten und somit auch die Markeinfihrung aufzuschieben.

Vor einem anderen Problem stand Mercedes 2003 mit einem Placement
in Men in Black 2. Die darin vorkommende neue E-Klasse war anders als

geplant bei der Premiere noch nicht im Handel erhaltlich.>®

Nicht fur eine Produktneuheit, daflr zur ErschlieBung eines neuen
Marktes setzte die Modemarke BOSS ein Innovation Placement im weite-
ren Sinne ein. Die Marke war in den 1980er Jahren in Italien relativ unbe-
kannt. Daher entschied man sich flir ein Placement der Sportkollektion in
Rocky IV. Die Filmauswahl war passend, da die Vorganger der Rocky
Reihe in ltalien sehr erfolgreich waren, viele Millionen Zuseher erreicht

hatten und somit auch Rocky IV ein potentieller Publikumshit war.

2\/gl. Auer et al. (1988), S.94 ff
%3 vgl. Hernandez (2002), 0.S. zit. nach Lehu (2007), S. 42
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Zusatzlich ist die Hauptfigur italienischer Herkunft und sollte somit beim

italienischen Publikum positive Assoziationen wecken.>*

Futuristisches/historisches Placement

Historisches Placement befasst sich mit Filmen die in der Vergangenheit
spielen. Interessant ist diese Variante vor allem fur traditionelle Marken,
die schon zur damaligen Zeit erhaltlich waren. Sie kdnnen durch ihr altes
Erscheinungsbild im Film (Retro-Branding) ihre Bestandigkeit unter-
streichen.

Als Gegenteil dient futuristisches Placement in Science Fiction Filmen
dazu, die fortdauernde Prasenz einer Marke zu zeigen. Sie vermittelt so-

mit auch in der Zukunft noch Teil des taglichen Lebens zu sein.>®

3.4.4. Einteilung nach dem Platzierungskontext

SchlieBlich lasst sich noch eine Unterscheidung nach dem ausgewahltem
Medium vornehmen. Wie bereits in den verschiedenen Definitionen ange-

fuhrt, gibt es hierfir neben dem Film noch zahlreiche Mdglichkeiten.

Product Placement in Musikvideos

Viele Videoclips sind mittlerweile in Bezug auf ihre Professionalitat und
Budgethdhe einer Spielfilmproduktion &hnlich. Besonders fur junge Ziel-

gruppen bieten die Musikvideos eine passende Plattform.>®

Product Placement in Serien und TV Programmen

Besonders in den USA existiert im TV-Bereich aufgrund der liberalen ge-
setzlichen Regelung eine ahnliche Situation wie beim Film. Lehu geht

davon aus, dass manche TV-Programme ohne Product Placement

> \V/gl. Auer et al. (1988), S. 107
% \/gl. Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 128f; Lehu (2007), S. 66
% vgl. Auer et al. (1988), S. 104ff
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niemals produziert worden waren, oder sich nicht so lange am TV-Markt
hatten behaupten kénnen.®’

Diese Annahme ist vor allem fur Nachrichtenformate und Informations-/
Diskussionssendungen bedenklich. In Osterreich stellt sich die Situation
aufgrund der gesetzlichen Rahmenbedingungen und des offentlich-

rechtlichen Rundfunks aber weniger problematisch dar.

Product Placement in Werbespots/ Integriertes Werben

Durch den Zusammenschluss mit einem anderen Unternehmen ergeben
sich Platzierungsmoglichkeiten innerhalb eines Werbespots. So ware es
denkbar, dass in einer Mineralwasserwerbung eine Frau eine bestimmte
Sportschuhmarke tragt. Zweck hinter solchen Partnerschaften ist eine
symbiotische Wirkung — beide Unternehmen profitieren vom Image des

jeweils anderen.*®

Unternehmen als Filmproduzenten/Filmsponsoring

Eine vermutlich seltene Variante, die sich wohl auch unter dem Begriff
Branded Enterntainment subsumieren lasst, sind Unternehmen die selbst
als Filmproduzenten tatig werden, um ihre Marke zu platzieren.

Das Unternehmen Bogner ist sowohl fur Sportmode als auch fur Filmpro-
jekte bekannt. Der selbstproduzierte Film Feuer und Eis aus den 1980er
Jahren ist ein eindrucksvolles Beispiel dafur: Bogner-Brillen, Schianzige
und —pullover werden gekonnt in Szene gesetzt. Meist sind Unternehmen
jedoch nur an Filmprojekten beteiligt, in diesem Fall spricht man von

klassischem Filmsponsoring.*®

" vgl. Lehu (2007), S. 160ff
8 vgl. Pflaum et al. (2002), S. 396f
9 vgl. Auer et al. (1988), S. 102ff
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Weitere Medien

Es existieren noch zahlreiche Platzierungsmoglichkeiten, die (von europa-
ischen Firmen) jedoch kaum genutzt werden, wie etwa Horfunk, Literatur
oder auch Kreuzwortratsel.*

Prinzipiell Iasst sich wohl in jedem Medium eine Placement Variante
finden. Im Kontext des Forschungsinteresses — das Spannungsverhaltnis
zwischen Film- und Werbewirtschaft zu beleuchten — scheint die Literatur
vor einem ahnlichen Problem zu stehen.

Auch in Romanen und Theatersticken sind Placements zu finden. Ebenso
wie im Film kénnen Sie dem Autor helfen einen Charakter oder eine
Geschichte naher zu beschreiben. Einerseits nutzen also Autoren die
assoziative Kraft von Marken, um ihre Stlicke authentischer zu gestalten.
In Dan Brown’s Da Vinci Code kommen etwa BMW, Porsche, Ferrari, das
Ritz Hotel usw. vor. Andererseits existiert der Anspruch an die Literatur als
Kunstform, die nicht von Marken und kommerziellen Absichten unterwan-
dert werden soll. Die Autorin Carole Matthews liefert dafur ein eindrucks-
volles Beispiel. Nach ihrem erfolgreichen Roman With or Without you
unterzeichnete sie einen Vertrag mit Ford — aufgrund dessen fuhr in ihrem
Folgeroman die Heldin keine Volkswagen mehr, sondern einen Ford

Fiesta.®

0 vgl. Pflaum et al. (2002), S. 396
1 vgl. Lehu (2007), S.166ff
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3.5. Akteure im Product Placement

Beteiligt am Prozess des Product Placement sind wie eingangs erwahnt
die Film- und Werbewirtschaft bzw. Markenartikler. Im folgenden Kapitel
sollen die Akteure der jeweiligen Branche genauer betrachtet werden, um
ein besseres Verstandnis fur die jeweiligen Zielsetzungen und maogliche

Konflikte zu erhalten.

Seitens der Werbewirtschaft stehen meistens Vermittler in Form von
Product Placement Agenturen zu Verfigung. Diese arbeiten selbststandig
und vermitteln auftragsspezifisch die gewunschten Platzierungen.
Teilweise sind auch in Werbeagenturen oder beim Markenartikler eigene
Product Placement Abteilungen zu finden. Neben den Vermittlern sind
noch die Ausstatter zu nennen. Hier handelt es sich um Firmen, die ein
Warenlager (=Warehouse) mit verschiedensten Requisiten z.B.
Autos kostenlos fur Dreharbeiten zur Verfugung stellen. Das Warehouse
vertritt verschiedene Marken, die ihre Produkte zur Verfigung stellen und
bezahlen um seitens der Filmwirtschaft fir ein Placement ausgewahit zu
werden.®?

Auch in Filmproduktionen lassen sich eigene Product Placement Abteilun-
gen finden. Es zeichnet sich dadurch das Bestreben der Filmwirtschaft ab,

den Prozess aktiv zu steuern.®®

Es scheint als wollen beide Seiten, Film- und Werbewirtschaft, proaktiv
agieren. Einige Vorteile sprechen auch dafur. Fallt der Vermittler in Form
einer zwischengeschalteten Agentur weg, reduzieren sich dadurch auch
die Kosten. Allerdings kann man nicht immer davon ausgehen, dass sich
z.B. in einer Werbeagentur auch ausreichend qualifiziertes Personal fur
die Anwendung von Product Placement befindet.®

Das Hinzuziehen einer Agentur kann weiter von Nutzen sein, da sie eine

2\/gl. Auer et al. (1988), S. 150ff
% vgl. ebenda
% vgl. Lehu (2007), S. 122
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objektive Instanz darstellt. Sie betrachtet beide Seiten und versucht eine

symbiotische, zielfiilhrende Lésung fiir beide Parteien zu finden.®

3.6. Kostenfaktor Product Placement

Grundsatzlich ist es schwierig die Kosten fur ein Placement zu ermitteln.
Es gibt keine einheitlichen Richtlinien oder fixe Preise.®®

Allerdings lassen sich Variablen ausmachen, die sich auf die Hohe der
Kosten auswirken. Auer zahlt dazu die Art des Spielfilms, die Besetzung,

die Reichweite und die Sendezeit bei einem Placement im TV.%’

Die Betrage, die fur ein Placement gezahlt und teilweise in den Medien
diskutiert werden, sind Gesamtsummen und von verschiedensten
Faktoren abhangig. Lehu schafft hierzu einen ausfiihrlichen Uberblick und
zeigt somit auf, wie komplex die Kostenstruktur sein kann:

Markenbekanntheit: Je bekannter eine Marke ist, desto hoher sind in der

Regel die Kosten fur ein Placement. Kleine lokale Marken hingegen
werden oft nur um die Erlaubnis fur die Verwendung gefragt.

Erkennbarkeit der Marke: Ist eine Marke so platziert, dass sie fur den

Rezipienten leicht zu erkennen ist, sind die Kosten dafur hoher.
Filmbudget: Fiur groRe Filmproduktionen fallen auch die Kosten fur das
Placement grolRer aus. Besonders bei Hollywoodproduktionen wie etwa
James Bond sind die Einnahmen durch Product Placement mittlerweile
gleich, oder sogar hoher als die eigentlichen Produktionskosten.
Filmgenre: Wie bereits von Auer erwahnt, ist das Filmgenre kostenrele-
vant. Setzt man beispielsweise auf kleine, Independent-Filme ist die Plat-
Zierung gunstiger als in einem Blockbuster.

Filmcredits/Beteiligte: Die Filmcrew spielt bei den Kosten eine wesentliche

Rolle — bekannte Produzenten, Schauspieler und Regisseure stehen flr

% vgl. Lehu (2007), S.124
% vgl. Auer (2000), S.115f
7 \gl. Auer et al. (1988), S.82ff
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ihre bisherigen Erfolge, sowie fur ihr Image. Je bekannter also die
Beteiligten der Filmcrew sind, desto hdhere Kosten erfolgen fur ein
Placement.

Tauschgeschaft: In vielen Fallen wird das Placement nicht finanziell abge-

golten; der Markenartikler stellt sein Produkt kostenlos zur Verfugung und
erhalt dafur die Platzierung.

Wichtigkeit und Ort der Platzierung: Je mehr Platz einer Marke eingeraumt

wird, etwa durch Close-Ups bzw. je langer die Platzierung zu sehen ist,
desto hoher ist der Preis. Auch die Haufigkeit der Platzierung ist relevant.

Dramaturgische Integration: Aufgrund der notwendigen Planung bereits

wahrend der Drehbuchentwicklung, sind die Kosten fur ein Creative
Placement hoher als fur eine klassische Platzierung.

Produktverwendung: Wird ein Produkt direkt vom Hauptdarsteller benutzt,

sind die Kosten dafur hoher. Die Marke profitiert durch die Verwendung
vom Image des Schauspielers/Darstellers. Haufig gehen daher auch Zah-

lungen direkt an den Hauptdarsteller.

Markenexklusivitat: Je weniger Placements in einem Film vorkommen,
desto hoher sind wahrscheinlich die Kosten, besonders wenn kein Konkur-
renzprodukt zu sehen ist.

Wiederkehrendes Placement: Wird die Filmszene mit dem Placement flr

den Trailer und/oder die Vermarktung des Films verwendet, kann es zu
héheren Kosten kommen.

Filmdistribution: Wird der Film in verschiedenen Landern/Kinos vertrieben,

fuhrt die groRe Reichweite zu einem grof3en potentiellem Publikum und
somit zu einem hoheren Preis.

Vermittlungskosten: Wird der Vertrag durch eine Agentur abgeschlossen,

ist auch eine Gage fur die Vermittlung zu bezahlen, meist ein gewisser
Prozentsatz der Gesamtkosten.

Neben all den genannten Faktoren, die den Preis bestimmen, besteht
auch die Mdglichkeit Kosten zu senken. Personliche Faktoren konnen hier
hilfreich sein, wenn etwa der Regisseur eine Vorliebe fur eine gewisse

Marke hat und sie unbedingt in seinen Film einbauen mdéchte. Oder man
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einigt sich auf gemeinsame Kommunikationsmal3hahmen zum Film Re-

lease.®®

Abgesehen von der Kostenreduktion lasst sich in diesem Fall wohl
zusatzlich von einer symbiotischen Zusammenarbeit sprechen: der
Markenartikler beteiligt sich an der Promotion fur den Film und wirbt dabei
nicht nur flr sein Produkt, sondern erreicht dadurch potentielles Filmpubli-
kum. Vom Publikumserfolg erzielt die Filmproduktion Gewinn und der
Markenartikler erreicht mit seinem Placement eine groRere Breiten-
wirkung.

Bestimmt kdonnen noch viele weitere Grunde fur eine Kostenerhéhung
oder -senkung angefuhrt werden. Es ware z.B. denkbar, dass ein Haupt-
darsteller eine bestimmte Marke nicht verwenden und mit ihr identifiziert
werden mochte. Oder aber der Darsteller hat bereits einen Vertrag mit
einer Marke und initiiert das Placement selbst.

Unter welchen Bedingungen das Placement auch vereinbart wird, die ge-
nannten Faktoren zeigen wie individuell jedes Filmprojekt und wie viel-

schichtig die Gesamtkosten fur eine Platzierung sind.

Dennoch gibt es Versuche die Berechnung fur Placements zu standardi-
sieren. Eine haufig verwendete Formel dafur lautet:

Wenn die visuelle Platzierung X Dollar kostet, dann kostet die gleiche
Platzierung mit namentlicher Nennung der Marke 2 Mal X Dollar. Wenn
die platzierte Marke vom Schauspieler verwendet wird, kostet es durch-
schnittlich 3 Mal X Dollar.®

Der Grundgedanke Placement nach der Art der Integration zu verrechnen
scheint plausibel, ist aber wohl zu einfach gehalten. Zweckdienlicher sind
vermutlich die preistreibenden Faktoren nach Lehu, zumal auch hier die

Starke der Einbindung bertcksichtigt ist.

% vgl. Lehu (2007), S. 71ff
% vgl. Stephens/Molaro (2005), S. 22-27 zit. nach Lehu (2007), S. 70-71
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3.7. Die Herausforderungen von Product Placement

Product Placement ist als Kommunikationsinstrument fir Markenartikler
schwer planbar. Anders als beispielsweise beim klassischen Werbefilm

mussen zusatzliche Variablen beachtet werden.

3.7.1. Auswabhl des Films /Schauspielers

Die Wahl des richtigen Films und Schauspielers fur ein Placement sollte
gut bedacht sein, ist sie doch essentiell fir dessen Erfolg. Entscheidend
ist die Affinitat zwischen der Marke und dem Film sowie dem Schauspie-
ler. Das Image beider muss konform mit der Marke sein, damit durch die
Vorbildfunktion des Schauspielers die Produktqualitaten unterstrichen und
objektiviert werden. Dieser Imagetransfer — vom Schauspieler auf die
Marke — funktioniert nur, wenn die Produkteigenschaften mit den Eigen-
schaften des Schauspielers harmonieren. Ein negatives Beispiel hierzu:
Pepsi Cola setzte fur seine klassische Werbelinie Michael Jackson ein.
Viele Experten waren der Meinung, die Wahl sei ungeeignet, da Jackson
ein Gesundheitsfanatiker und als Testimonial fur ein Cola Getrank
unglaubwurdig sei. Analog ist auch beim Product Placement auf das
Image des Schauspielers zu achten — vielmehr noch — es geht um das
Image des ganzen Films. Der Film sollte positive Assoziationen hervorru-
fen und die Marke in einen positiven Kontext stellen. Filmszenen in denen

die Qualitat der Marke relativiert wird, sind zu vermeiden.”

3.7.2. Film als Risiko

Film stellt als Platzierungsplattform aufgrund eines mdglichen Flops ein
groReres Risiko fur die Werbewirtschaft dar, als vergleichsweise eine TV-
Serie.”" Serien haben nicht nur durch ihren regelméRigen, wiederholenden

Charakter die Chance in ihrer Beliebtheit zu steigen, sie werden auch

"2 vgl. Auer et al. (1988), S. 77ff
"Vgl. Experteninterview Roland Teichmann, 07.10.2013
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vorab ausfiihrlich am Markt getestet.”

Bereits bei der Konzeption einer TV-Serie kann Marktforschung eingesetzt
werden, um einen spateren Markterfolg zu garantieren. Dabei werden
zuerst Drehbucher einem kleinen Testpublikum vorgelegt und gegebenen-
falls adaptiert. Auch das Drehen einer Teststaffel, die nur bei erfolgreicher
Ausstrahlung fortgesetzt wird, ist eine {ibliche Praxis.”

Es scheint als ob die TV-Serie ein geringeres Platzierungsrisiko darstellt,
da ihr Erfolg und somit die Kontakichancen mit dem Publikum besser
prognostizierbar sind. Allerdings kann man auch dem Film in seinen
verschiedenen Verwertungsstufen mehrere Chancen fur Publikumserfolg
einrdumen.’ Weiter kénnen auch Filme durch Drehbuchadaption und

Testscreenings ihre Marktchancen abtasten.

3.7.3. Filmtechnische Umsetzung

Bei der Frage wie ein Placement in den Film integriert wird, zeigen sich
die unterschiedlichen Zielsetzungen der Beteiligten.

Damit der Markenartikler von seinem Placement profitiert, muss die Marke
(optisch und/oder akustisch) fur das Publikum erkennbar sein. Er winscht
sich daher eine mdglichst groRRe, auffillige Platzierung.”

Fur die Filmproduktion ist klarerweise das Endprodukt Film, nach den
eigenen (kunstlerischen) Ansprichen mafgeblich. Die Produktintegration
ist fur sie zweitranging. Den Schlissel um diesen Konflikt zu I6sen sieht
Auer darin, dem Filmemacher zu verdeutlichen, dass Product Placement
einer guten filmtechnischen Umsetzung nicht im Weg stehen muss.”
Integriert man noch den Zuschauer, als dritte mitwirkende Partei im
Product Placement Prozess, so geht die Tendenz zu einer dezenten Plat-
zierung. Denn der Zuschauer bestimmt mit seiner Entscheidung fur oder

gegen einen Kinofilm, seinen etwaigen kommerziellen Erfolg. Fur ihn ist

2Vgl. Auer et al. (1988), S. 134f

% vgl. Auer (2000), S. 16

" \Vgl. Kapitel 3.8. zur TV Verwertung von Ein Echter Wiener
> \Vgl. Auer et al. (1988), S. 76

® vgl. Auer et al. (1988), S. 129f
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der Film primar Unterhaltung, welche keinesfalls durch Werbung in Form
von Product Placement gestért werden soll.””

Um den Konflikt zu 16sen, muss also nicht nur die Filmproduktion verste-
hen, dass Product Placement nicht zwingend die filmische Umsetzung
stoéren muss. Vielmehr gehort auch die Einsicht des Markenartiklers dazu,

dass eine dezente Platzierung vorteilhafter sein kann.

3.7.4. Schlechtes Image

Vor allem zu Beginn der Professionalisierung von Product Placement im
deutschsprachigen Raum (etwa in den 1980er Jahren) hatte die Branche
mit Imageproblemen zu kampfen. Haufig wurde Product Placement als
Schleichwerbung tituliert, da der werbliche Charakter flr die Zuseher
,dieser damals neuen Marketingstrategie, nicht immer erkennbar war.”
Vielfach wurde es auch aufgrund von fehlendem Knowhow schlecht
eingesetzt, gesetzliche Vorschriften GUbergangen oder der Einsatz einfach
Uberstrapaziert, was zu Unmut beim Publikum und der offentlichen
Meinung beitrug.” Die negative Behaftung fiihrte dazu, dass der Einsatz

von Product Placement verschwiegen und nicht publik gemacht wurde.

Auch heute finden sich noch kritische Stimmen zu Product Placement in
den Medien,? allerdings scheinen die beteiligten Akteure um mehr Offen-
heit bemuht zu sein. Auch Pflaum et al. sehen diese Tendenz, da ver-
mehrt Unternehmen ihre PR- und Werbemalinahmen filmbegleitend auf

das Placement abstimmen.®?

7 Vgl. ebenda, S. 159

"8 \gl. Koschnick (1987), S. 686

" Vgl. Auer et al. (1988), S. 127f

8 vgl. ebenda, S. 125

8 \V/gl. dazu Artikel in Kapitel 1. Einleitung
8 vgl. Pflaum et al. (2002), S. 395f
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3.8. Planung und Vertragsgestaltung

Einige der oben genannten Risikofaktoren lassen sich durch eine genaue
Planung minimieren. Es ist daher ratsam so viele Punkte wie mdglich
vertraglich zu vereinbaren und gegebenenfalls bei Vertragsbruch einen
Rucktritt vom Placement zu ermdglichen. Zu den wichtigsten Elementen in

einem Vertrag zahlt der Kontext in dem das Placement eingebettet ist.

Dieser sollte stimmig zur Marke sein. Wichtig ist daher nicht nur die
Auswahl des passenden Films und Schauspielers wie in Kapitel 3.10.1.
erlautert wurde, auch das Image des Regisseurs, Filmdialoge und die
Filmmusik sind relevant. Ebenso sollten diese nicht negativ z.B. mit
Gewalt oder Rassismus behaftet sein. Im Drehbuch sollte folglich genau

die Art, Dauer und Form des Placements fixiert werden. Bei einem

verbalem Placement etwa empfiehlt sich den genauen Wortlaut vertraglich
zu dokumentieren. Erscheint die Marke auch in den abschlielenden
Filmcredits, gilt es ahnlich zum eigentlichen Placement die genauen

Bedingungen zu definieren. Nicht nur die HOhe der Kosten, auch die

Zahlungsmethode und der -zeitpunkt werden vertraglich definiert z.B. dass

die Zahlung erst nach dem Filmrelease erfolgt. Durch eine Vertragsdauer,

die im Regelfall bis zum Ende der Filmrechte vereinbart ist, bleibt das
Placement auch in der weiteren Verwertungskette (DVD/Fernsehen) erhal-
ten und kann nicht rausgeschnitten werden. Meist wird gegentber den

Medien eine Vertraulichkeitsvereinbarung abgeschlossen. Finanzielle

Konditionen sowie Details zum Placement gelangen somit selten an die

Presse.®

Ziel einer ausfuhrlichen Vertragsvereinbarung sollte gleichermalen eine
Absicherung fur beide Parteien, mit den dazugehdérigen Rechten und
Pflichten darstellen.

Bei der Festlegung der Art, Dauer und Form eines Placements sowie dem

dazugehdrigen Kontext ist auch ein Benefit fir Beide erkennbar. Wahrend

8 vgl. Lehu (2007), S. 103ff
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der Markenartikler durch die detaillierte Beschreibung des Placements
eine relativ hohe Planungssicherheit bezuglich der Einbindung seines
Produktes hat, ist die Filmproduktion durch das Einhalten der Vereinba-
rung von etwaigen weiterfUhrenden Eingriffen auf das Drehbuch oder die
Dramaturgie seitens des Markenartiklers geschuitzt. Auch ist es dem Film
dienlich, wenn das Placement einen thematischen Bezug hat und nicht
kinstlich platziert wirkt.

Die beiden nachsten Punkte — Zahlungsvereinbarung sowie die Vertrags-
dauer — scheinen vorrangig dem Markenartikler zu dienen. Kommt es erst
beim Filmrelease zur finanziellen Vergutung, hat der Markenartikler eine
zusatzliche Sicherheit bezlglich der Umsetzung des Placements; der
Filmproduktion hingegen fehlt der Betrag eventuell beim Produktions-
budget, den Marketingmafnahmen zum Film oder der Verwertung.

Zwar ergibt sich durch die weitreichende Vertragsdauer, bis hin zur Ver-
wertung im TV kein offensichtlicher Nachteil fur die Filmproduktion, der
Markenartikler profitiert aber von der wiederholten Ausstrahlung und
erzielt eine hohe Breitenwirkung. So berichtet Frau Starzinger als Marken-
artikler Uber eine Placement Kooperation fur Ein Echter Wiener, die erst
durch die weitere Verwertung im TV ihrerseits zufriedenstellend war:

,2Aber der Film ist dann doch so oft gelaufen und hat sich so oft
wiederholt — sei es jetzt im Kino oder im Fernsehen kommt er ja
immer wieder mal — im Nachhinein war es dann trotzdem ein
positiver Auftritt, weil die Ausstrahlungstermine es wieder wett ge-
macht haben...“®*

Schlielllich stellt sich die Frage ob oder wie sinnvoll die Geheimhaltung
gegenuber Aullenstehenden ist. Welche Grunde fur oder gegen eine
Offenlegung sprechen, soll im weiteren Verlauf durch die Experteninter-

views eruiert werden.

Grundsatzlich geht man davon aus, dass ein Product Placement Vertrag
so frih wie mdglich abgeschlossen werden sollte. Dies bietet zwei wesent-

liche Vorteile: zum einen ist durch die langfristige Planung eine intelligente

8 Experteninterview Ludmilla Starzinger, 3.10.2013
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Integration in den Film mdglich und zum anderen ist genug Vorlaufzeit um
begleitenden KommunikationsmalRnahmen zum Film z.B. Werbespot,

Website, Events etc. zu planen vorhanden.?®

3.9. Ablauf von Product Placement durch eine Agentur

Um die Zielsetzungen der Akteure aus Film- und Werbewirtschaft in Ein-
klang zu bringen, ist meist ein Vermittler in Form einer Placement Agentur
zwischengeschalten. Da sie in beide Richtungen agiert, kommt ihr dabei
eine wichtige Rolle als Bindeglied zwischen beiden Parteien zu. Lehu zahlt
zu den vielfachen Aufgaben der Agentur: die Moglichkeiten flr Product
Placements auszuloten, den Vertrag zu gestalten, die technische Umset-
zung zu prufen, die laufende Kontrolle der Dreharbeiten und des Schnitts
sowie die Uberpriifung der KommunikationsmaRnahmen zur Film-

premiere.®®

Ahnlich gliedert Auer die Arbeitsweise einer Agentur: Zu Beginn erhalt die
Agentur von einer Filmproduktion ein Drehbuch und erstellt dazu ein
Medienblatt. Dieses besteht aus einer Synopsis, den wichtigsten
Mediadaten und einer Auflistung aller vorkommender Produkte. Auf Basis
des Medienblatts bietet die Agentur Markenartiklern Placements an, fuhrt
Gesprache mit der Filmproduktion und schlagt ihr verschiedene Produkte
zur Einbindung in den Film vor. Eventuell halt der Produzent Rucksprache
mit dem Regisseur, Kameramann oder den Schauspielern bevor man sich
auf ein Placement einigt. Letztendlich wird jede Platzierung in
Gesprachsprotokollen und Vertragen festgehalten. Nach Abschluss der
Dreharbeiten geht ein Rohschnitt an die Agentur, die Uberpruft ob alle
vereinbarten Placements vorhanden sind. Im weiteren Verlauf erhalt sie
auch den Feinschnitt, also die Version des Films, die spater ausgestrahlt

werden soll. Anhand dieser Version werden auch die Kosten flr das

8 vgl. Lehu (2007), S. 110ff
8 vgl. Lehu (2007), S. 76

35



Placement verrechnet und der Auftraggeber erhalt einen Zusammen-

schnitt des Placements.®’

Auch wenn Auer die Arbeitsweise ausflhrlicher beschreibt, so ist das
Procedere laut Lehu umfassender, zumal die Agentur hier auch wahrend
der Dreharbeiten aktiv ist. Dies erscheint auch sinnvoll, da ein Agieren
seitens der Agentur beim Schnitt verspatet sein kdnnte. Weiter gelten die
laufenden Kontrollen auch in der Praxis als Ublich, wie die franzdsische
Placement Agentur Film Média Consultant (FMC) berichtet:

Nach der Beauftragung durch einen Produzenten beginnt man mit der
Suche nach Werbepartnern, dazu wird das Drehbuch analysiert, sinnvolle
Produkte ausgewahlt und Kontakt zu den Markenartiklern hergestellt.
Kommt es zum Vertragsabschluss uberwacht FMC wahrend der Dreh-

und Schnittarbeiten die vereinbarten Konditionen.®

3.10. Product Placement in Osterreich

Durchforstet man die einschlagige Literatur, findet sich wenig spezifisches
Wissen zu Product Placement im o&sterreichischen Kinospielfilm. Zwar
existieren zahlreiche empirische Arbeiten zu Product Placement, diese
befassen sich jedoch vorrangig mit dem US-amerikanischen Markt, dem
TV-Bereich und dem damit verbundenen &ffentlich-rechtlichen Charakter
oder der Wirkungsweise beim Rezipienten.*

Interessant hingegen erscheint die Arbeit von Koller/Pemp die mit ihrer
praxisorientierten Forschung eine Analyse des Osterreichischen Product
Placement Marktes und dessen Potential vornehmen. Gestiutzt auf
Fachgesprache mit Branchenvertretern, nehmen die Autoren die Rolle
einer Agentur ein und suchten Product Placement Partner fUr die dsterrei-

chische Spielfilmproduktion Twinni. Besonders bei der Kooperation mit der

8 vgl. Auer (2000), S. 116ff
8 vgl. Lehu (2007), S. 149
8 vgl. z.B. Figo (2005), Gantner (1998)
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Kronen Zeitung wurde das Spannungsverhaltnis und die Schwierigkeit
einer Zusammenarbeit zwischen Film- und Werbewirtschaft deutlich. Man
einigte sich vorab auf finanzielle Unterstutzung sowie auf das Breitstellen
und Verwenden von Zeitungsboxen, Zeitungsexemplaren und einem Pla-
kat der Kronen Zeitung. Auch eine gemeinsame Promotion fur den Film
wurde angestrebt. Bei den Dreharbeiten entschied sich das Filmteam
jedoch spontan fur ein anderes Plakat, ebenso war keine Zeitung an sich
zu sehen. Nur eine Zeitungsbox war kurz prasent. Die Vertragsvereinba-
rungen wurden daraufhin fiir nichtig erklart.®

In der Praxis handelt es sich hierbei vermutlich um keinen Einzelfall. Fur
eine ausfuhrlichere Betrachtung des Problems und um die aktuelle
Situation von Product Placement in Osterreich zu eruieren, sollen an

spatere Stelle die Experteninterviews dienen.

Mit Product Placement International existiert in Osterreich nur eine
Agentur, die sich ausschlieRlich dem Thema Product Placement widmet.®’
Ahnlich zu den theoretischen Schilderungen von Auer und Lehu definiert
sich die Agentur als ,Mittler zwischen dem Markenartikler und dem Film-
produzenten“®?
beit.

Allgemein Iasst sich der Einsatz und die Professionalisierung von Product

und legt grolen Wert darauf symbiotische Zusammenar-

Placement im deutschsprachigen Raum durch eine zeitverzdogerte Ent-
wicklung im Vergleich zu den USA charakterisieren. Weiter zeigt sich ein
unterschiedlicher Marktzugang. Wahrend in den USA von Beginn an der
Fokus auf Kinospielfiimproduktionen lag und erst ab den 1990er Jahren
auch im TV Product Placement eingesetzt wurde, begann man am
deutschsprachigen Markt vorrangig mit dem Fernsehen als Platzierungs-
medium.*?

Ausschlaggebend dafir ist wohl die Filmmarktstruktur in Osterreich, die

0 v/gl. Koller/Pemp (2003), S. 131ff

91 vgl. Experteninterview Wolfgang Pappler, 27.09.2013
92 Experteninterview Wolfgang Pappler, 27.09.2013

% vgl. Auer (2000), S. 113f
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mit anderen europaischen Landern wie etwa der Schweiz oder dem Skan-
dinavischen Raum vergleichbar ist. Sie agieren vorranging auf ihrem
kleinen nationalen Markt, da es sich um keine klassischen Filmexportlan-
der handelt. Ein internationales Placement kann meist nur dber

Hollywoodproduktionen erfolgen.**

% \gl. ebenda, S. 122
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4. Film und Filmwirtschaft

4.1. Definition

Vergleicht man verschiedene Definitionen zu Film, so wird klar, dass alle
Theoretiker bemuht sind verschiedene Dimensionen des Begriffes zu
ergrinden. Je nach Autor und Forschungsinteresse stehen dabei unter-

schiedliche Aspekte im Fokus.

Monaco nahert sich z.B. indem er den Begriff Film in drei Bereiche auf-
gliedert:

»Film’ ist jener Aspekt der Kunst, der das Verhaltnis zur Umwelt
behandelt; ,cinéma’ betrifft nur die Asthetik und die innere Struktur
der Kunst. Im Englischen existiert ein drittes Wort neben ,film’ und
,cinema’: ,;movies’ (was unserem ,Kino’ entspricht), ein guter Begriff
fur die dritte Facette des Phanomens: seine 6konomische Funktion
als Ware.“®

Alle Termini sind eng miteinander verbunden: Film stellt dabei die ganz
allgemeine Beschreibung dar, wohingegen movies fur wenig anspruchs-
volles Popkornkino und cinéma fiir den Art House Film stehen.*

Zentral ist hier die Kategorisierung nach Filmgenre, die Unterscheidung
von Hoch- und Massenkultur, kinstlerischem Anspruch und kommerziel-

len Erfolg.

Zwei anderen Dimensionen widmet sich Schweitzer indem er hinter dem
Begriff Film den technischen Charakter (Film als Reproduktionsmittel) und
den kreativen Arbeitsprozess zur Filmherstellung hervorhebt.”’

Die Filmherstellung und die dazu notwendigen Mittel stehen im Fokus.

% Monaco (2008), S. 230
% \/gl. Monaco (2008), S. 230
9 \/gl. Schweitzer (1996), S. 5
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Eine gelungene Definition anhand der Aufgaben von Film stammt vom
Osterreichischen Filminstitut:

,0em Film kommen in der heutigen Gesellschaft im Wesentlichen
drei Funktionen zu, namlich als Medium der Massenkommunikation
mit seinen informativen und bewusstseinsbildenden Momenten,
ferner als Ware mit seinen einzel- und volkswirtschaftlichen
Auswirkungen und als Kunstgattung mit seinen kreativen,
asthetischen und unterhaltenden Aspekten.“%®

Gelungen insofern, als dass sie es schafft alle bisher genannten Dimensi-
onen zu vereinen. Sowohl die Ware und die Kunstform (von Monaco) als
auch der kreative Aspekt (von Schweitzer) sind enthalten. Zusatzlich wird
der gesellschaftliche Wert von Film als Teil der Massenmedien hervorge-

hoben.

Da sich die vorliegende Arbeit mit dem &sterreichischen Kinospielfilm
befasst soll auch dieser Begriff kurz erlautert werden.

Der Kinofilm umfasst Spiel- und Dokumentarfilme, die vorrangig fur die
Verwertung in einem Kino produziert werden. Das Merkmal &sterreichi-
scher Film, wird geografisch anhand seiner Produktionsstétte definiert.*
Im Rahmen des Forschungskontextes sollen daher jene Produktionen als
Osterreichischer Kinofilm gelten, die primar fur die Ausstrahlung im Kino

hergestellt und deren Produktionsland zum groften Teil in Osterreich liegt.

4.2. Merkmale der Filmwirtschaft

Film steht vor derselben Pramisse wie alle Medienprodukte — er agiert auf
einem dualen Markt. Neben Qualitat und Inhalt muss zur Finanzierung
auch der Webemarkt bedient werden. Es stellt sich also die Frage worauf
der Fokus gelegt wird — inhaltlich Anspruchsvolles oder angepasste Mas-

senunterhaltung um ein madglichst grof3es Publikum zu erreichen und

% (Osterreichisches Filminstitut (2002), S.2
% vgl. Langl et al. (2003), S.13
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seine Werbepartner zufrieden zu stellen?'®

Naturlich muss das Eine nicht zwingend das Andere ausschlie3en, auch
kleine Independent-Filmproduktionen kdnnen erfolgreich sein. Es gelingt
ihnen dabei auch immer wieder kunstlerisch/innovative Akzente zu
setzen,””! aber es scheint als ob der Film — ahnlich wie der Print oder TV-
Bereich — immer mehr zur Finanzierung auf Werbung angewiesen ist. Dies
ist teilweise auch auf die spezifischen Produktions- und Konsumbedin-
gungen von Film zurtckzufuhren und soll im folgenden naher erlautert
werden, bevor im nachsten Kapitel die Diskrepanz zwischen Okonomie

und Kunst genauer analysiert wird.

Bei einer Filmproduktion handelt es sich um ein risikoreiches Geschaft,
was im Wesentlichen auf drei Punkte zurtckzufuhren ist:
* Die Nachfrage bzw. der Erfolg eines Films ist schwer vorhersehbar
* Hohe Herstellungskosten

 Spezifisches Konsumverhalten (AusschlieRbarkeit vom Konsum)'%?

4.2.1. Erfolgspotential ausloten

Wie erfolgreich ein Film war, wird anhand der Einspielergebnisse
(=Boxoffice), also den Kinobesuchern gemessen. Naturlich gilt das Be-
streben bereits im Vorfeld den Erfolg eines Films vorherzusagen. Dazu
analysieren Produzenten sowie potentielle Investoren vergangene Filme
und deren Boxoffice Daten.'® Vor allem in Hollywood wird durch umfas-
sende Marktforschung und Pretests versucht das Gewinnpotential zu ma-
ximieren.'®Dieses Streben nach Erfolg hangt wohl mit der spezifischen

Kostenstruktur von Filmproduktionen zusammen.

190 v/gl. Grisold (2006), S. 66f
T vgl. Clevé (1998), S. 22f
192 vgl. Frank (1993), S. 57
193 vgl. Clevé (1998), S. 21
1% vgl. ebenda, S. 22f
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4.2.2. Hoher Kapitalaufwand

Wie bei jedem Kulturgut handelt es sich auch bei jedem Film um einen
Prototypen. Das Zurlckgreifen auf bereits Produziertes oder bewahrte
Ablaufe ist nicht modglich. Daher sind die Herstellungskosten, die so
genannten first copy costs sehr hoch.'%

Die Herstellung der ersten Kopie verbraucht so den gréfdten Teil des Film-
budgets. Erst durch weitere Kopien bzw. im weiteren Vertrieb (DVD, Video
on Demand, TV etc.) kommt es zur Fixkostendegression.'®

Um die Produktionskosten also zu neutralisieren bzw. um Gewinne zu
erzielen ist ein durchdachter Verwertungsprozess notwendig. Dieser ist

jedoch von unterschiedlichem Konsumverhalten gepragt.

4.2.3. Konsumverhalten

Je nach Vertriebsform (Kino, DVD, Video on Demand, Pay-TV, TV) spricht
man von einer differenzierten AusschlieBbarkeit vom Konsum - je
nachdem ob die Nutzung jedes Konsumenten zu Einnahmen fuhrt oder
nicht. Im Kino etwa erzielt man eine perfekte Ausschliel3barkeit, da nur der
Kauf einer Kinokarte den Konsum ermaoglicht. In der weiteren Verwertung
sinkt jedoch der Grad der Ausschlie3barkeit. Beim Kauf oder Verleih eines
Films auf DVD zahlt der Konsument zwar, es ist aber nicht absehbar ob er
sich den Film alleine oder mit mehreren Personen gemeinsam ansieht
oder ihn vielleicht an Freunde weiterverleiht. Hier spricht man von einer
eingeschrankten Ausschliel3barkeit, da nicht zwingend jeder Konsument
fiir den Film bezahlt.'” In der Verwertungsstufe TV ergibt sich eine ahnli-

che Situation.

In der Kommunikationswissenschaft wird dieses Phanomen unter dem

Begriff Allmendegiiter thematisiert. Bezeichnet werden damit 6ffentliche

1% v/gl. Grisold (2006), S. 65
1% vgl. Wendling (2012), S. 29
97 vgl. Frank (1993), S. 13ff
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Guter, bei denen das Ausschlussprinzip aufgrund technischer, wirtschaftli-
cher oder gesellschaftlicher Gegebenheiten nicht maglich ist.'®

Aufgrund der technischen Gegebenheiten ist ein Ausschluss vom Konsum
nicht immer moglich. Vor allem technische Innovationen wie etwa Online

Sharing-Plattformen begiinstigen den kostenlosen, illegalen Konsum.'®

4.3. Film zwischen Kunst und Okonomie

...ein Kunstwerk mit Warencharakter, vice versa eine Ware mit
Kunstambition.“°

Dieses an Walter Benjamin angelehnte Zitat impliziert zwei wesentliche
Elemente, die bereits bei der Definition von Film aufgeworfen wurden. Je
nach theoretischem Zugang kann Film als handelsbares, wirtschaftliches
Produkt oder kulturelles Gut betrachtet werden. In diesem Kapitel sollen
nun diese Aspekte anhand ausgewahlter Theoriekonzepte diskutiert wer-

den.

4.3.1. Konzept der Creative Industries

Obwohl sich im wissenschaftlichen Kontext bisher keine einheitliche
Definition fur den Begriff Creative Industries finden lasst, findet er dennoch
in politischer und wirtschaftlicher Praxis zunehmend Relevanz.'""

Subsummiert werden darunter Branchen, die zur Erstellung ihrer Produkte
oder Dienstleistungen ein gewisses Mald an Kreativitat bendtigen. Dies
sind unterschiedliche Bereiche — von der Musikwirtschaft, Uber Architektur,

Literatur etc. bis hin zum audiovisuellen Bereich.'"?

1% vgl. Sjurts (2011), S. 8

199 v/gl. Experteninterview Wolfang Ramml, 26.09.2013; Atkinson (2005), o.S.
"9 | angl et al. 2003, S. 14

" vgl. Kulturdokumentation (2004), S. 17

"2 vgl. ebda, S. 15ff
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Das britische DCMS (Department of Culture, Media and Sport) bezeichnet
sie als:

,activities which have their origin in individual creativity, skill and
talent and which have the potential for wealth and job creation
through generation and exploitation of intellectual property.“'*?

Neben der schopferischen Kreativitat gehen aus der Definition auch klar
die wirtschaftliche Leistung sowie das Beschaftigungspotential der
Branchen hervor.

Der Begriff Creative Industries findet daher kontroverse Betrachtung.
Wahrend er fir manche Autoren an die Stelle des Konzeptes der Kulturin-
dustrie tritt, sehen ihn Andere als zu unprazise — der kulturelle Aspekt
gehe verloren. Die Theorie zur Kulturindustrie von Horkheimer/Adorno
leistet somit noch heute einen Beitrag zur Diskussion der Creative

Industries’* und soll daher im Folgenden genauere Betrachtung finden.

4.3.2. Zur Aktualitat der Kulturindustrie

Horkheimer/Adorno zeichneten mit ihrer Dialektik der Aufklérung in dem
Kapitel Uber Kulturindustrie ein kritisches Bild zum Verhaltnis von Kultur
und Massenmedien.

JKultur heute schlagt alles mit Ahnlichkeit. Film, Radio, Magazine

machen ein S}Slstem aus. Jede Sparte ist einstimmig in sich und alle

zusammen.“'"

Als ausschlaggebend hierfur verorten die Vertreter der Frankfurter Schule
die technischen Entwicklungen der Massenmedien sowie die zunehmende
Okonomisierung im Kulturbereich. Zum einen gingen die Autoren davon
aus, dass durch das neue Medium Radio der Rezipient vom Subjekt zum
passiven Objekt wird. Eine aktive Rezeption sei auch nicht mehr notwen-

dig, sie erfolge automatisch da die Kulturprodukte durch einheitliche,

"3 Department of Culture, Media and Sport (2001), S.4 zit. nach
Cunningham/Higgs (2008), S. 4

"4 vgl. Flew (2012), S. 59

"% Horkheimer/Adorno (2006), S. 128
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klischeehafte Weise charakterisiert und ohnehin vertraut sind. Durch die
schematischen Medienprodukte werde ferner versucht die Bedurfnisse der
Zuseher zu steuern und diese zu reproduzieren.'® Technische Entwick-
lungen begiinstigen die Standardisierung der Kunst.""” Neues innerhalb
der Kulturindustrie finde nicht im inhaltlichen, sondern lediglich im techni-
schen Bereich statt."®

Damit sprechen die Autoren dem Rezipienten die Fahigkeit ab, sich
kritisch mit den Inhalten der Kulturindustrie auseinander zu setzen. Die
Produkte der Massenmedien dienen und stutzen ferner den gesellschaftli-
chen Macht- und Herrschaftsstrukturen, indem das Publikum nur den pas-
siven Part des Rezipienten einnimmt."*

Weher geht daher davon aus, dass auch neue, interaktive Medien, wie
beispielsweise das Internet diesen Standpunkt nicht schmalern wiirden,?°
da technische Neuerungen nur ... in Verbesserungen die Massenrepro-
duktion bestehen ...“."*’

Ein neues Medium ware somit nur eine neue Plattform fur weiterhin identi-
sche, konforme Kulturprodukte.

Weiter heben Horkheimer/Adorno das Spannungsverhaltnis von Kultur
und Wirtschaft hervor. Kultur wird abhangig von der Wirtschaft und in Re-
lation zu dieser als schwach definiert."? Zwar sei der Warencharakter seit
jeher Bestandteil der Kunst, nicht aber die Selbstklassifizierung als
Konsumgut und die damit verbundene kommerzielle Ausrichtung. Auf-
grund der Finanzierung von Radiosendungen durch z.B. Auto- oder
Seifenhersteller entstehen dem Rezipienten keine Kosten flir den
Konsum, was nicht nur den subjektiv empfundenen Wert von Kultur

seitens der Rezipienten schmalert, sondern auch zu einer Verschmelzung

18 vgl. Adorno/Horkheimer (2006), S. 129ff
"7 vgl. ebenda, S. 128f

"8 vgl. ebenda, S. 144

"9 vgl. Wehner (2006), S. 40f

20 ependa, S. 42f

" Horkheimer/Adorno (2006), S.144

122 vgl. Horkheimer/Adorno (2006), S. 130f
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von Kultur und Reklame filhre.'®

Kultur steht jedoch im Gegensatz zu 6komischen Handlungsroutinen und
ist ursprunglich gepragt von dem Anspruch sich Kommerziellen zu wider-
setzen. Durch die wirtschaftliche, massenmediale Ausrichtung geht dieser

Charakter jedoch verloren.'?*

Auch wenn die Uberlegungen zur Kulturindustrie auf den ersten Blick stark
pessimistisch gepragt erscheinen, so finden sich Teile davon auch heute
in der Medienlandschaft wieder. Wie Kapitel 4.5.2. zeigen wird, verfolgt
man beispielsweise in Hollywood eine Produktionsroutine, die auf Gleich-
formigkeit und Altbewahrtes setzt.

Auch die Verflechtung von Werbung und Medien ist ein aktuelles Problem.
So existieren etwa Gratiszeitungen (Heute, Osterreich), die durch
Werbung finanziert sind und dem Rezipienten einen kostenlosen Medien-
konsum ermdglichen.

Im Folgenden wird daher versucht einen neuen Blickwinkel auf die Kultur-

industrie zu werfen.

4.3.3. Kreative Kulturindustrie

Prokop argumentiert fiir eine neue ,kreative Kulturindustrie*,'?® indem er
die Begriffe Tauschabstraktion und Produktivkrafte auf die Kulturindustrie
nach  Horkheimer/Adorno  anwendet. Kommunikation wird als
Tauschbeziehung von materiellen und immateriellen Gutern verstanden.
Durch den Warentausch wird anhand abstrakter Kriterien der Wert der
(Medien-)Ware definiert. ' Innerhalb einer ©konomisch orientierten
Mediengesellschaft werden daher spezielle Strategien zu Herstellung von

Medienprodukten eingesetzt — Prokop nennt sie ,abstraktive medienkultu-

2 \/gl. ebenda, S. 166ff

124 vgl. Wehner (2006), S. 40f
125 Prokop (2005), S. 14

126 vgl. Prokop (2005), S. 9ff
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«127

relle Muster " — um ein gewisses Mal an Verkaufserfolg zu garantieren.

Es existieren aber auch Momente in denen ,...kreative Interessen und

“128 \;orherrschen.

Widerstandspotentiale...
Tauschabstraktion
Innerhalb der Massenmedien liegen gewisse Gestaltungsregeln vor, die
einen kommerziellen Erfolg implizieren. Der Wert einer Ware ist eng mit
diesen Regeln in Form von medienkulturellen Mustern verwoben.'?

Als Voraussetzung fur das Funktionieren dieser Muster innerhalb der
Tauschabstraktion gilt die Marktsituation im Mediensektor in Form eines

Oligopols.™®

Produktivkrafte

,unter Produktivkraften muss man sich alles vorstellen, was
kUnstlerische Kreativitat ermoglicht. Dazu gehodren nicht nur
Techniken und Eigengesetzlichkeiten des Materials. Inhaltlich ist
die Produktivkraft alles, was sich gegen die Standardisierung, die
Typen und Gattungen wehrt...™’

Prokop verortet demnach trotz medienkultureller Muster ein Entgegenwir-
ken dieser. Dabei geht er noch einen Schritt weiter, indem er auch den
Verstand des Publikums als Produktivkraft definiert. Anders als Horkhei-
mer/Adorno sieht er das Publikum durchaus fahig dazu, miandig und ratio-
nal zu denken — es kann also bei erfolgreichen Medienformaten nicht nur
die medienkulturellen Muster, sondern auch die etwaige dahinterstehende
Kreativitat erkennen und schatzen. '

Hier sind Parallelen zu den Cultural Studies erkennbar: diese gehen in

ihrer Grundannahme ebenso davon aus, dass ein Rezipient reflexionsfa-

2" Prokop (2005), S. 11

28 ependa, S. 12

129 vgl. Prokop (2005), S. 28ff
%0 v/gl. ebenda, S. 32

*" Prokop (2005), S. 46

32 vgl. Prokop (2005), S. 47ff
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hig ist und die Fahigkeit besitzt sich aus den Medien etwas Eigenes zu
machen."

Prokop kritisiert allerdings, dass im Bereich der Cultural Studies das aktive
Subjekt zu positiv betrachtet und der Mechanismus der Tauschabstraktion

vernachlassigt wird."®*

Wahrend bei Adorno/Horkheimer der Aspekt der Kreativitat nicht diskutiert
wird, *° gelingt Prokop in seiner dialektischen Betrachtung eine Art
Brickenschlag zwischen der Einformigkeit von Medienprodukten innerhalb
der Kulturindustrie, sowie den Creative Industries, bei denen Kreativitat als
kennzeichnende Eigenschaft definiert wird.

Zwar finden sich innerhalb einer Kulturindustrie ahnliche, nach Handlungs-
routinen erstellte Medienprodukte, dennoch kdnnen auch kreative Gegen-
pole dazu existieren. Weiter konnen solche Gegenpole auch von einem

fahigen Publikum erkannt und geachtet werden.

133 vgl. Wehner (2006), S. 46
3 vgl. Prokop (2005), S. 51
%% vgl. ebenda, S. 44
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4.4. Osterreichischer Filmmarkt

In Osterreich ist die Filmwirtschaft ein anmeldepflichtiges, jedoch freies
Gewerbe. Erwirtschaftet werden jahrlich etwa 130 Millionen Euro Umsatz,
wobei davon 90 % auf Auftragsproduktionen und nur 10 % auf eigenpro-
duzierte Kinofiime entfallen.”™® Das Kerngeschaft der Filmwirtschaft liegt

dabei in Wien, hier werden 2/3 des Gesamtumsatzes erwirtschaftet.'’

Neben den geringen Eigenproduktionen, sieht sich der Osterreichische

sowie europaische Filmmarkt mit folgenden Problemfeldern konfrontiert:

* Die Filmmarkt wird von US-amerikanischen Filmen dominiert.

* Die mogliche Gewinnspanne ist gering.

* Filme werden zunehmend durch indirekte Finanzierung profitabel, d.h.
z.B. der Erl6s aus dem Vorverkauf von Rechten erzielt mehr Gewinn als
die Filmverwertung selbst.

* Der Qualitatsanspruch an den europaischen Film ist nicht immer
gewinnbringend und vereinbar mit einer traditionellen Ver-

wertungskette."®

4.4.1. Marktanteile

Ein Blick auf die 6sterreichischen Kinozahlen der letzten Jahre verdeutlicht
die Dominanz des US-amerikanischen Films. Im Durchschnitt kommen pro
Jahr ca. 240 Filme ins Kino, darunter sind 130 US-amerikanische Produk-
tionen und etwa 104 européisch — wobei nur 10-20 davon aus Osterreich
stammen. Diese unterlegene Prasenz zeichnet sich auch bei den Marktan-
teilen ab. 88 % des Marktvolumens entfallt auf den US Film, nur 11 % auf
europaische Produktionen.’®

Im Jahr 2011 konnte aber ein Zuwachs an Osterreichischen Produktionen

verzeichnet werden. Von 33 produzierten Spielfilmen waren 14 eine rein

% v/gl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 2
37 v/gl. Kulturdokumentation (2004), S. 65

%8 \/gl. Trappel (2000), S. 31ff

39 vgl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 5
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Osterreichische Produktion, 6 mit majoritarer und 13 mit minoritarer aus-
landischer Koproduktion. Im Vergleich zu den Jahren davor, hat die rein
osterreichische sowie die minoritdre Koproduktion zugenommen.'* Als
klassisches Koproduktionsland und wichtigster Partner fiir Osterreich gilt
Deutschland mit 54 % aller Koproduktionen im Jahr 2011. Gefolgt von Un-
garn mit 15 % und Frankreich mit 12 %."’

Optimistisch betrachtet kdnnte man von einer Starkung des dsterreichi-
schen Kinospielfilms ausgehen. Ebenso im Jahr 2011 konnten dsterreichi-
sche Kinofilme Erfolge bei internationalen Filmfestivals verzeichnen:
Atmen von Karl Marcovics wird z.B. in Cannes und der Schweiz ausge-
zeichnet, Michael von Markus Schleinzer erhalt unter anderen internatio-

nale Anerkennung in Zagreb und Mumbai.'*

Trotz der geringen Marktanteile scheint also die Nachfrage bzw. ein Be-
durfnis nach oOsterreichischen Filmen vorhanden zu sein, wie auch eine
Studie vom April/Mai 2000 festhalt. Zwar kann die Befragung aufgrund
ihrer Stichprobe (700 Befragte) als nicht reprasentativ gewertet werden,
sie zeigt aber dennoch eine positive Tendenz auf. 61,7 % der Befragten
bekunden dabei ihr Interesse an Osterreichischen Filmen und rund zwei
Drittel der Befragten ist ein Osterreichischer Film auch einen Kinobesuch
wert. Auffallend sind die soziodemografischen Daten der Beflrworter des
Osterreichischen Films. Es handelt sich hauptsachlich um Personen ab 30
Jahren mit hohem Bildungsniveau (AHS oder Universitatsabschluss). Die
Grunde sich fur einen osterreichischen Film zu entscheiden sind vielfaltig.
Die meist gennannten sind jedoch: dsterreichische Schauspieler zu sehen
(35,8 %), es handelt sich um 06sterreichisches Kulturgut (28 %) sowie die

Motivation sich einen anspruchsvolle Film (27,5 %) anzusehen.™

%0 v/gl. Osterreichisches Filminstitut (2012), S. 54
“Tvgl. ebenda, S. 55

“2\/gl. ebenda, S. 58f

%3 vgl. Zukunft. Film (2000), S. 105ff
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Auch das OFI unterstreicht die Wichtigkeit des dsterreichischen Films. Er
diene dem

....Bedurfnis weiter Teile der Bevodlkerung nach Unterhaltung und
kultureller Betatigung, nach Information und Bildung.™** Und stellt
,...einen wesentlichen Ausdruck ihrer nationalen Identitat.“'* dar.

Aktuell verzeichnet der Osterreichische Film scheinbar Zuwachs, findet
international Anerkennung und seine Daseinsberechtigung wird weder von
der offentlichen Meinung noch von institutioneller Stelle bezweifelt. Wie
erklart sich also die Hegemonie von US-amerikanischen Filmproduktio-
nen? Ein Blick auf ihre Produktion, Filmfinanzierung und Vertrieb soll dazu

Aufschluss geben.

4.5. US-amerikanischer Filmmarkt

Ahnlich zu Wien gilt Hollywood in den USA als Ballungszentrum fiir Film-
produktionen. Hier sind 2/3 aller Filmproduktionen angesiedelt, die sich
durch einen hohen Grad an Professionalisierung auszeichnen.'®

Entscheidend fur den erfolgreichen Vertrieb ist die Unternehmensstruktur
der Filmstudios. Sie sind meist in grol3e, internationale Medienkonzerne

eingebunden.'’

4.5.1. Filmfinanzierung und Produktionskosten

Da im amerikanischen Raum keine staatlichen Foérderungen existieren,*®
erfolgt die Finanzierung meist aus Eigenmitteln des Filmstudios.™®

Durch Konzernzusammenschlisse groRer Unternehmen der Unterhal-
tungsindustrie hat das Studio ausreichend Kapital zur Verfugung und kann

flexibel agieren — entweder finanziert man ein Filmprojekt nur mit Eigen-

1% Osterreichisches Filminstitut (2002),
%5 Bsterreichisches Filminstitut (2002),
%8 vgl. Auer (2000), S. 15f

7 \/gl. Zoppel (2003), S. 3

8 vgl. Clevé (1998), S. 22f

%9 v/gl. Zoppel (2003), S. 90

S.2
S.2
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mittel oder man beteiligt einen externen Investor, um das wirtschaftliche

Risiko zu teilen.'®

Die Kosten fur eine Filmproduktion sind variabel und abhangig vom
Produktionsland, der Herstellung und dem Verwertungsmarkt. Laut Schat-
zungen aus dem Jahr 2000 belaufen sich die Kosten flr eine durchschnitt-
liche US-Kinofilmproduktion auf 75,6 Millionen Dollar. Aufgrund der hohen
Kosten gewinnt die Suche nach zusatzlichen Finanzierungsmitteln, etwa

durch Merchandising und Product Placement, an Bedeutung."’

4.5.2. Merchandising und Produktionsroutine als Erfolgsfaktoren

Hollywood verfolgt verschiedene Strategien um lukrative Einspiel-
ergebnisse zu garantieren und das Produktionsrisiko zu minimieren. Da
ein Grol3teil der Gewinne im Filmbusiness mittlerweile durch Drittmittel wie
z.B. dem Verkauf von Rechten generiert wird, kann ein moglicher Verlust
an den Kinokassen durch Kooperationen und Merchandising kompensiert
werden."?

Aulerdem gehort das Zuruckgreifen auf bereits bewehrte, Erfolg geprifte
Formate zum Hollywood Repertoire: Man adaptiert etwa TV-Formate flrs
Kino z.B. Akte X der Film, produziert Remakes erfolgreicher eigener z.B.
Titanic oder auslandischer Kinofilme wie Funny Games oder dreht Fort-

setzungen, so genannte Sequels z.B. Spyderman 2.

Aber auch in Osterreich sind diese Strategien prasent. Fiir den Film Echte
Wiener — die Sackbauer Saga gab es eine Kooperation mit der Handels-
kette Zielpunkt und der Biermarke Egger. Das passend zum Film kreierte
Mund! Bier wurde in den Filialen sehr erfolgreich verkauft." Durch diese

Merchandising Aktion profitiert der Film bzw. die Filmproduktion nicht nur

%0 v/gl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 10
®Tvgl. Auer (2000), S. 20ff

92 ygl. ebenda (2000), S. 19f

5% vgl. Auer (2000), S. 18f

%% \/gl. Handelszeitung (2009), 0.S.
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finanziell. Es unterstitzt auch die Verwertung indem die Bekanntheit des
Films erhoht wird."®

Mit Kottan ermittelt — Rien ne va plus kam 2010"*® eine ehemalige TV-
Serie aus den 1970er und 1980ern™’ auf die Kinoleinwand. Und als dster-
reichische Sequel kann die Filmreihe Der Bockerer I-IV'*® angefiihrt wer-

den.

Als Unterschiede zum Osterreichischen Film sind bei US Produktionen
somit das groRes Volumen an Neuproduktionen, die Finanzierungsart in
Form von Eigenmittel oder Investoren sowie die hohen Produktionskosten
zu nennen. Im folgenden Kapitel soll daher die 6sterreichische Filmfinan-

zierung erlautert werden.

®®vgl. Experteninterview Roland Teichmann, 07.10.2013
%8 \/gl. Kottan ermittelt - Der Film (0.J), 0.S.

*7 \/gl. Kottan ermittelt (0.J), 0.S.

%8 \/gl. Apa OTS (2003), 0.S.
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4.6. Filmfinanzierung und Forderung

Um ein Filmprojekt zu realisieren gibt es zwei Moglichkeiten der Finanzie-
rung. Bei der AuRenfinanzierung bedient man sich Mitteln aus externen
Quellen z.B. Investoren, wahrend bei der Innenfinanzierung genugend
Eigenkapital zur Umsetzung des Films zur Verfligung steht. In Osterreich
und Europa ist die AuRenfinanzierung vorherrschend.”™® Hier werden in
der Regel nur geférderte Filme produziert, da der Absatzmarkt und die
damit verbundenen Einnahmen zu klein sind, um den Film durch seine

Erlose selbst zu finanzieren.'®

4.6.1. Forderstellen in Osterreich

Filmférderung ist als Teil der Kulturpolitik ein ausfuhrliches auch stark
medienpolitisch gepragtes Thema. Als wesentliche Filmfinanzierungs-
quelle fur den odsterreichischen Film, erfolgt an dieser Stelle ein grober

Uberblick iber die nationalen Forderinstitute.

Film wird

.-..als kulturelles Ausdrucksmittel betrachtet, das geeignet ist,
nationale Kultur im Ausland zu reprasentieren. Der Staat betrachtet
den Film als Mittel kunstlerischen Ausdrucks, kultureller Bildung
und sozialer Kommunikation und anerkennt seine wirtschaftliche
und industrielle Bedeutung. Die Herstellung, der Vertrieb und die
Vorfuhrung von Filmen werden als Tatigkeiten von erheblichem
allgemeinen Interesse angesehen.*'®’

Es qgilt daher als Aufgabe der Filmpolitik den dsterreichischen Kinofilm zur
fordern und auszubauen. Ohne Subvention wéare in Osterreich eine
eigenfinanzierte Filmproduktion kaum maoglich, da die Erlése aus der Ver-

wertung die Kosten fur die Herstellung nicht decken wurden. Seit 1981

gibt es in Osterreich eine gesetzliche Regelung zur Férderung des

%9 v/gl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 10
'%0 \v/gl. Experteninterview Roland Teichmann, 07.10.2013
187 Bsterreichisches Filminstitut (2002), S. 12
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nationalen Films.'® Verschiedene nationale und regionale Institutionen
verwalten und vergeben Forderungen. Im Jahr 2000 war das gesamte
Budget auf 16,7 Millionen Euro dotiert.'®

Der groRte Teil stammt dabei vom Osterreichischen Filminstitut (OFI).
Weitere Gelder werden von der Filmforderung durch die Kunstsektion im
Bundeskanzleramt, dem Film- und Fernsehabkommen des ORF, sowie

den Bundeslandern vergeben.'®

Osterreichisches Filminstitut

Das OFI férdert die Osterreichische Filmwirtschaft nach kulturellen, aber
auch wirtschaftlichen Aspekten. Als Ziel gilt es den 6sterreichischen Film
im Herstellungs- und Verwertungsprozess zu stutzen, ihn wirtschaftlich,
kulturell und international zu starken, sowie fachlich-organisatorische Hilfe
zu leisten. Gefordert werden verschiedene Phasen der Filmproduktion —
neben Drehbuchentwicklung, Verleih und Vertrieb z.B. auch die berufliche
Weiterbildung von Filmschaffenden. Die Fordergelder werden durch eine
Auswahlkommission (bestehend aus funf Experten aus dem Filmbereich,
sowie dem Direktor des Filminstitutes) vergeben. Der Direktor fungiert als
Vorsitzender ohne Stimmrecht, die fachliche Beurteilung, als auch der Be-
schluss zur Férderung eines Filmvorhabens obliegt den Fachleuten. Auf-
gabe des Direktors ist es bei einem positiven Bescheid die Hohe der For-
derung festzulegen. Die Forderung kann dabei eine erfolgsbedingte rick-
zahlbare Unterstutzung, eine nicht rickzahlbare Leistung oder ein zinsbe-
glinstigtes Darlehen umfassen.'®

Aktuell im Jahr 2013 hat das OF/ 20 Millionen Euro fiir Férdermafinahmen

zur Verfiigung.'®

182 y/g1. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 2f

183 v/gl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 12f

1% v/gl. StraRl (2003), S. 36

185 v/gl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 14f

1% \/gl. Experteninterview Roland Teichmann, 07.10.2013
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Filmfonds Wien

Der gemeinnutzig organisierte Filmfond Wien verfolgt die Aufwertung
Wiens als Film- und Medienstandort und fordert Filme fur diverse Medien
(Kino, TV, Internet etc.). Als Voraussetzung fur eine Forderzusage muss
das Filmprojekt eine kulturelle oder wirtschaftliche Bedeutung fur den
Standort Wien, oder der Programminhalt einen Beitrag zur kulturellen
Vielfalt Europas (z.B. regionale Lebensweisen) leisten. Vorrangig wird das
kinstlerische Niveau des geplanten Projektes bewertet, aber auch der
wirtschaftliche Effekt ist fur eine Fordervergabe entscheidend. Mit dem
Wiener Filmbranchen-Effekt wird gemessen, welche Einnahmen der
Wiener Filmwirtschaft durch das Filmprojekt direkt und indirekt zugute
kommen z.B. durch die Beschaftigung Wiener Filmschaffender. 2002 war

das Budget des Filmfonds auf knapp 8 Mio. Euro dotiert."®’

Filmforderung im Rahmen der Kunstférderung

Primar nach klnstlerischen Aspekten werden Gelder im Rahmen der
Kunstférderung vergeben. Auch hier besteht die Mdglichkeit verschiedene

Produktionsphasen finanziell zu unterstiitzen.®®

Film- und Fernsehabkommen

Zwischen dem OF/ und dem ORF besteht auRerdem ein Abkommen zur
Forderung des osterreichischen Kinofilms. Eine gemeinsame Kommission
entscheidet Uber die Vergabe und hat seit 1994 jahrlich etwa 4,4 Millionen

Euro zur Verfigung.'®®

197 ygl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 17f
'%8 vgl. ebenda, S. 17
%9 vgl. ebenda, S. 17
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Zusatzlich existieren regionale Stellen zur Filmférderung in den Bundes-
landern z.B. Cine Tirol und Cine Carinthia.'®Auch auf europaischer Ebene

gibt es diverse Programme zur Filmférderung.'”

Es gibt also zahlreiche Anlaufstellen zur Filmfinanzierung. Fir grofRe
Kinoprojekte sind diese Fordergelder allein aber meist nicht ausreichend.
Haufig kommt es daher zu Koproduktionen mit auslandischen Produzen-
ten. In diesem Fall haben die Filmemacher die Moglichkeit von beiden

Landern Férderungen zu erhalten.'”?

Nach einer Situationsanalyse des Osterreichischen Filmmarktes sowie
vorhergehend von Product Placement in Osterreich werden im nachsten

Kapitel die Erkenntnisse zusammengefugt.

0 v/gl. ebenda, S. 19f
T vgl. Osterreichisches Filminstitut (2002), S. 21
72 vgl. Zoppel (2003), S. 91f
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5. Motive fiir den Einsatz von Product Placement

Warum entscheidet sich nun der Werber bzw. der Markenartikler und wa-
rum der Filmproduzent fur Product Placement? Teilweise korrelieren die
Motive mit den jeweiligen Marktbedingungen und wurden in den ersten
Kapiteln bereits angeschnitten. In diesem abschliellenden theoretischen
Teil sollen jedoch die Grunde beider Akteure nochmal explizit herausgear-
beitet werden, um maogliche Diskrepanzen fur den empirischen Teil im

nachsten Kapitel hervorzuheben.

5.1. Werbewirtschaft

Die Grunde fir die Markenartikler sind zunachst gepragt von den Grenzen
klassischer Werbung und der Aufnahmekapazitat des Rezipienten. In wei-
tere Folge stellt die vermutete Wirkungsweise von Product Placement

einen Anreiz dar.

5.1.1. Markenexklusivitat

Klassische Werbeformen (Print, Horfunk, TV, Plakat etc.) sind von konkur-
rierendem Umfeld gepragt: Ein konventioneller Werbeblock im TV enthalt
etwa 15-20 verschiedene Werbespots. Neben der eigenen Botschaft ist
der Rezipient somit auch mit den Aussagen der Konkurrenz konfrontiert.
Durch die Vielzahl von Werbebotschaften und der begrenzten Aufnahme-
fahigkeit des Rezipienten wird die eigene Werbeaussage geschwacht oder
vielleicht gar nicht wahrgenommen. Product Placement zeigt hier seine
Starke — da es meist auf Exklusivitat (Vertrage mit Konkurrenzklausel) ba-

siert, kann die platzierte Marke in konkurrenzlosem Umfeld agieren.'”

3 vgl. Auer et al. (1988), S. 82ff
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5.1.2. Werbevermeidung und Zapping

Die Reaktanz des Rezipienten gegenuber Werbung stellt eine
Herausforderung fur die Branche dar, wenn es darum geht seine
Zielgruppe zu erreichen. Im TV entgeht der Rezipient durch Zappen
wahrend des Werbeblocks den Botschaften der Markenartikler. Neue
technische Entwicklungen verscharfen diese Problematik — der digitale
Videorecorder etwa erlaubt es dem Rezipienten durch Vorspulen Werbe-
blécke ganz zu Uberspringen.” Auch der (illegale) Video-Austausch via
Internet verzeichnet einen rasanten Zuwachs. Fur einen schnelleren
Austausch durch geringere Datenmengen sowie fur ein angenehmeres
Filmerlebnis, wird hier die Werbung rausgeschnitten. '° Da Product
Placement aber im Unterhaltungsprogramm implementiert ist, ist ein

Wegschalten nicht madglich.

5.1.3. Zielgruppenansprache

Die Vielzahl an Unterhaltungs-/Informationsmedien fuhrt dazu, dass der
Konsument nicht so einfach bzw. zielgenau zu erreichen ist. Product
Placement bietet hier einen guten Ansatz, denn aufgrund der Filmauswabhl
fur die Platzierung kann man seine Zielgruppe sehr spezifisch auswahlen
und erreichen.'”® Je nach Spielfiimkategorie (Actionfilm, Satire, Komddie
etc.) lassen sich die potentiellen Rezipienten vordefinieren. Laut Auer gibt
es vergleichsweise bei TV-Spots geringere Selektionsmaoglichkeiten, da
TV-Zuseher aus unterschiedlichen sozialen Schichten und verschiedenen
Altersgruppen bestehen. Weiter konstatiert er dem Zuseher beim Film-
konsum eine bewusstere Aufmerksamkeit, da TV haufig nur als Nebenbe-
schaftigung angesehen wird. Auch wenn Product Placement scheinbar
selektiver arbeiten kann als TV-Werbung, sind jedoch die Anzahl an Spiel-

filmen und somit auch Einsatzmdglichkeiten limitiert."””

" vgl. Lehu (2007), S. 31f

7% \/gl. Atkinson (2005), 0.S.

'8 vgl. Lehu (2007), S. 28ff

T \gl. Auer et al. (1988), S. 82ff
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Bewusster, fokussierter Filmkonsum seitens der Rezipienten stellt also
einen klaren Vorteil dar. Die Annahme, dass nur im Kino nicht aber im TV-
Bereich Zielgruppen selektiv gewahlt werden konnen, sollte kritisch be-
trachtet werden. Immerhin kdnnen durch die Uhrzeit oder das Programm-
umfeld in dem der TV-Spot ausgestrahlt wird, durchaus Rickschlisse auf

das Publikum gezogen werden.

5.1.4. Reichweite

Aufgrund der verschiedenen Verwertungsstufen die ein Film durchlauft,
bietet vor allem der Kinofilm als Platzierungsobjekt eine gro3e raumliche
Reichweite. Beginnend mit der Kinopremiere, Uber Filmverleih bzw. Video
on Demand, Pay-TV und schlieBlich der TV-Ausstrahlung kdnnen so zahl-
reiche Rezipienten erreicht werden. Besonders internationale Filmpro-
duktionen versprechen somit einen hohen Verbreitungsgrad. Allerdings
konnen sich Placements gerade im internationalen Kontext als problema-
tisch erweisen. Eine Marke kann z.B. in Osterreich anders positioniert
sein, als in den USA. Voraussetzung flr eine attraktive Reichweite, ist

klarerweise der kommerzielle Erfolg eines Films.""®

5.1.5. Aktiver Rezipient und hohe Glaubwiirdigkeit

Product Placement agiert in positiv assoziiertem Umfeld. (Kino-) Filme
werden vom Zuseher bewusst ausgewahlt: er hat Interesse am Inhalt, ist
aufmerksam und motiviert zur Informationsaufnahme. In der
Werbewirkung spricht man hier von einem hoch involvierten Rezipienten.
Durch harmonisches Integrieren eines Produktes in die Handlung kommt
es zu einer Verschmelzung von Werbung und Inhalt. Die Produktverwen-
dung wird dabei nicht als Werbebotschaft interpretiert, sondern vom
Rezipienten als natirlicher Handlungsablauf empfunden. Daher wird dem

Product Placement eine hohe Glaubwiirdigkeit attestiert."”

8 \/gl. Auer et al. (1988), S. 82ff
79 vgl. Schweiger/Schrattenecker (2009), S. 127ff; Pflaum et al. (2002), S. 395

60



5.1.6. Imagetransfer und Kaufverhalten

Vorrangig wird Product Placement eingesetzt, um das Image einer Marke
zu beeinflussen bzw. zu verbessern.'®® Damit eine Marke vom Image des
Films bzw. des Darstellers profitiert, ist eine naturliche, passende Einbin-
dung notwendig."®’

Weiter kann Product Placement das Kaufverhalten der Rezipienten beein-
flussen. Der vermutete Mechanismus dahinter: der Rezipient identifiziert
sich mit dem Darsteller, méchte ihm ahnlich sein und imitiert ihn, indem er
die gleichen Produkte beniitzt."®

Wie ein Placement die Verkaufszahlen positiv als auch negativ verandern
kann, zeigen die zwei Beispiele von der Schwarzwald Kilinik und It

happened one night in Kapitel 3.4.2.

Die Werbewirkung ist ein klassisches Forschungsfeld, das in der
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft haufig thematisiert wird."®
In dieser Arbeit geht es jedoch vorrangig um die Interaktion zwischen
Werbe- und Filmindustrie, es soll daher nicht naher auf die Wirkung beim

Rezipienten eingegangen werden.

189 vgl. Auer (2000), S. 120

'®Tvgl. Lehu (2007), S. 67

82 ygl. Lehu (2007), S. 78f

'8 v/gl. z.B. Goldnagel (1993); Reisinger (2001); Skoko (2006)
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5.2. Filmwirtschaft

Im Filmbereich zeichnen sich zwei Hauptmotive zum Einsatz von Product
Placement ab. Neben der Notwendigkeit von Produkten fur eine
realistische Darstellung unserer Konsumwelt, scheint vor allem die zusatz-

liche Finanzierungsquelle attraktiv zu sein.

5.2.1. Notwendige Finanzierungsquelle

Aufgrund knapper Produktionsbudgets und steigender Produktionskosten
hat die Akzeptanz seitens der Filmwirtschaft gegentber Product
Placement zugenommen.'®*

Aktuell geht man davon aus, dass in Hollywood etwa 15 % der Filmfinan-
zierung durch Product Placement generiert wird. Manche Experten gehen
noch weiter und schatzen, dass bei Hollywood Produktionen wie James
Bond, der Film allein durch Werbung in Form von Product Placement aus-
finanziert ist."**Fir den deutschsprachigen Raum liegen die Werte jedoch
deutlich darunter,'® wie auch die Experteninterviews im weiteren Verlauf

zeigen werden.

5.2.2. Filmausstattung fiir authentische Darstellungen

Marken und Logos pragen unseren Alltag und sind Teil des taglichen
Lebens. Fir einen Film in der Jetztzeit dienen Markenartikel einer
natiirlichen Darstellung.'®’

Manchmal ist ein Placement sogar unverzichtbar, um eine Geschichte
realistisch darzustellen oder um ihre Glaubwurdigkeit zu unterstutzen.
Lehu fUhrt dazu als Beispiel Catch me if you can an. Zwar gab es einige
kritische Stimmen bezlglich einer zu offensiven Logo Platzierung der

ehemaligen amerikanischen Airline Pan Am, bedenkt man aber, dass die

'® vgl. Auer/Diederichs (1993), S. 22, Vgl. Lehu (2007), S. 38ff
185 vgl. Experteninterview Wolfgang Ramml, 26.09.2013

188 vgl. Wendling (2012), S. 176ff

187 vgl. Experteninterview Wolfgang Pappler, 27.09.2013
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Geschichte auf einer wahren Begebenheit basiert, diente die Platzierung

des Logos der Glaubwiirdigkeit des Films.'®

5.2.3. Charakterisierung von Filmfiguren

Neben der Verwendung als Requisiten, dienen Marken auch als
zusatzliches Element, um einen Filmcharakter naher zu beschreiben und
ihm ein bestimmtes Image zu geben.' So werden in Filmen beispiels-
weise Automarken dazu eingesetzt, um zwischen armen und

reichen Leuten, Singles und Familien etc. zu unterscheiden.'®

Auch wenn Marken der Gestaltung eines Films dienlich und die
Einnahmen durch Product Placement das Produktionsbudget erhdhen
kénnen, scheint es als ob die Grinde flur ein Placement vorrangig auf der
Werbeseite zu finden sind. Wie sich dieser Zustand auf die Zusammen-
arbeit auswirkt und welche Problemfelder dadurch entstehen kénnen, soll

nun mit Hilfe von Experteninterviews ergrindet werden.

188 vgl. Lehu (2007), S. 53
189 \/gl. Pflaum et al (2002), S. 395
%9 vgl. Lehu (2007), S. 44f
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6. Methodenwahl: Experteninterview

Um die in der Literatur gewonnenen Erkenntnisse zu vertiefen, dient der
empirische Teil. Da bisher unzureichende Informationen fur Product
Placement in Osterreich generiert wurden, bietet sich als Erweiterung eine
qualitative, hypothesengenerierende Forschungsmethode an. Um die auf-
geworfen Fragen und die dazugehdrigen Unterfragen zu bearbeiten,
sollen Experteninterviews innerhalb der Film- und Werbebranche durchge-
fuhrt werden.

Der Vorteil des Experteninterviews liegt darin, dass die Befragten
spezifisches Wissen in einem bestimmten Bereich — etwa Uber
organisatorische Zusammenhange vorweisen.'®' Gefilhrt wird das Ge-
sprach mit Hilfe eines Leitfadens. Durch offen formulierte Fragen wird ver-
sucht, madglichst viele, detaillierte Informationen zu erhalten. Die
Interviewsituation ahnelt dabei einem gewodhnlichen Gesprach und bietet
dem Interviewer die Moglichkeit, auf Antworten zu reagieren und eventuell

genauer nachzufragen.'®

91 vgl. Glaser/Laudel (2009), S. 11f
92 \/gl. Brosius et al. (2008), S. 96ff
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6.1. Kontaktaufnahme und Auswahl der Gesprachspartner

Die Kontaktaufnahme zu mdglichen Gesprachspartnern erfolgte per
E-Mail bzw. via Kontaktformular auf den jeweiligen Firmen-Websites.
Insgesamt wurden 30 Unternehmen aus dem Werbe- und Filmbereich
angeschrieben. Die Schwierigkeit dabei lag vorrangig an der
Osterreichischen Marktstruktur: Es existiert nur eine, spezialisierte Product

h.193

Placement Agentur in Osterreic Weiter stammen viele Marken nicht

aus Osterreich; sie haben Entscheidungsbefugnis und die Kommunikati-
onsplanung des Unternehmens erfolgt iiber eine Zentrale im Ausland.'®*
Vielfach wurde ein Interview auch abgelehnt, da keine Auskunft Uber
strategische Kommunikationsplanung geben werden mochte oder
Product Placement von 0Osterreichischen Markenartiklern nicht eingesetzt
wird. Dennoch erklarten sich funf Branchenvertreter zu einem Interview
bereit und bieten insgesamt einen exemplarischen Uberblick. Aufgrund
der Methodik sowie der geringen Anzahl an Gesprachspartnern, kann
natlrlich kein Anspruch auf Reprasentativitat erhoben werden. Ziel ist
vielmehr eine erste Annaherung an die Praxis um mdogliche Tendenzen
aufzuzeigen.

Konkret wurden Interviews mit folgenden Personen gefuhrt:

* Franz Novotny, Produzent und Grunder von Novotny & Novotny Film-
produktion GmbH.
In seiner 20-jahrigen Tatigkeit als Produzent von Kino-, Werbe- und In-
dustriefilmen hat Herr Novotny bisher wenig Erfahrung mit dem Einsatz

von Product Placement.

198 vgl. Experteninterview Wolfgang Pappler, 29.09.2013
%% vgl. Experteninterview Franz Novotny, 24.09.2013
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Dr. Wolfgang Ramml: Executive Producer bei Filmhaus Wien Universa
Filmproduktions GmbH.

Her Ramml produziert Werbe- Dokumentar- und Spielfilme, sowie
Fernsehserien auf nationaler und internationaler Basis. In seiner
Profession kommt er haufig mit dem Thema Product Placement in
Kontakt.

Univ.-Prof. Ing. Wolfgang H. Pappler: Grunder und Eigentimer von
Product Placement International

In Osterreich handelt es sich um die einzige, spezialisierte Placement
Agentur. Betreut werden von Herrn Pappler und seinem Team

nationale und internationale Projekte.

Ludmilla Starzinger: Geschaftsfuhrung Starzinger GmbH. & Co KG

Das Familienunternehmen produziert Getranke (Schartnerbombe,
Frankenmarkter Mineralwasser, Juvina und Long Life Mineralwasser,
Frankenmarkter Limonaden und Vitamingetranke). Im Zuge der
Kommunikationsplanung wurde Product Placement bereits einige Male

angewendet.
Roland Teichmann: Direktor Osterreichisches Filminstitut

Herr Teichman leitet seit 10 Jahren das OF/ und war davor in der Wirt-

schaftskammer fur den Bereich Film- und Musikindustrie tatig.
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6.2. Aufbau Gesprachsleitfaden

Die Interviews wurden mit Hilfe eines Gesprachsleitfadens gefuhrt. Dieser
wurde anhand der Theorie und den Forschungsfragen abgeleitet und
strukturiert. Da die Gesprachspartner entweder Reprasentanten der Film-
bzw. der Werbebranche darstellen, wurden zwei verschiedene Leitfaden
erstellt. Im Anhang sind diese unter Gespréchsleitfaden A: Filmwirtschaft
und Gespréachsleitfaden B: Werbewirtschaft zu finden.

Die Leitfaden enthalten jeweils einen allgemeinen sowie einen branchen-
spezifischen Teil. Der allgemeine Part dient dazu, die Gesprachspartner
bezlglich ihrer Erfahrung und Profession einzuordnen. Im zweiten Teil des
Interviews wird vertiefend die Zusammenarbeit in der Praxis und die
branchenspezifische Perspektive thematisiert.

Eine dritte, leicht abgeanderte Version — Gespréchsleitfaden C: Osterrei-
chisches Filminstitut — wurde fur Herrn Teichmann verwendet. In seiner
Funktion als Direktor lag der Fokus im Gesprach auf seiner Einschatzung
zum Thema als Experte, der nicht direkt am Prozess Product Placement
beteiligt ist.

Zur Formulierung der Fragen lasst sich festhalten, dass diese mdglichst
offen und neutral gestaltet wurden.'®® Da ein Interview durch das Problem
der sozialen Erwlnschtheit gekennzeichnet ist, wurde besonders bei
heiklen Themen — etwa zum Einfluss der Werbung auf den Film — auf eine

neutrale, wertfreie Form geachtet.'®

6.3. Interviewsituation

Die Interviews wurden personlich, face-to-face in den Blroraumlichkeiten
der jeweiligen Gesprachspartner gefuhrt und waren fur etwa 30 Minuten
veranschlagt. Das Gesprach mit Frau Starzinger, fand aufgrund

terminlicher Engpasse telefonisch statt.

195 Vgl. Glaser/Laudel (2009), S. 135f
% v/gl. ebenda, S. 137
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6.4. Transkription und Auswertung

FUr die inhaltsanalytische Auswertung werden die aufgezeichneten
Interviews transkripiert. Sie sind als Basis fur eine methodische Nachvoll-
ziehbarkeit ' ebenfalls im Anhang zu finden. Anhand des erstellten
Transkriptes wurden nach dem Prinzip der Extraktion alle relevanten
Informationen den jeweiligen Forschungskategorien zugeordnet und auf
die wichtigsten Aussagen reduziert. Die Forschungskategorien orientierten
sich an dem theoretischen Teil und den dazugehdérigen Forschungsfra-
gen_198

Die gefluhrten Gesprache lieferten neben den intentionierten
Erkenntnissen zusatzliche Informationen, die daher auch zur Unter-
mauerung und Erweiterung des theoretischen Teils genutzt wurden. Bevor
nun aber die Ergebnisse miteinander verglichen und in Bezug zur Theorie
gesetzt werden, folgen zur Ubersicht an dieser Stelle nochmal die

forschungsleitenden Fragestellungen:

* F1: Wie gestaltet sich der Prozess des Product Placements zwischen
den beiden agierenden Parteien (Werbeagenturen und Film-
produktionen) in Osterreich?

o F1.1: Was sind die Motive fur eine Kooperation?
o F1.2: Wie erfolgt die Zusammenarbeit in der Praxis?
o F1.3: Welche Diskrepanzen/Probleme ergeben sich bei der

Zusammenarbeit?

* F2: Kann durch Product Placement Einfluss auf den jeweiligen Film
und seine Dramaturgie genommen werden?

o F2.1: Wenn ja, in welcher Form?

197 /g, Glaser/Laudel (2009), S. 193f
%8 \/gl. ebenda, S. 199ff
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F3: Wie stehen die beiden Beteiligen (Film- und Werbewirtschaft)
einem ,offenen’ Umgang mit Product Placement gegenuber?

o F3.1: Was sind die Grunde fiur eine Offenlegung?
o F3.2: Ergeben sich dadurch Vor-/Nachteile? Wer profitiert

davon?
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6.5. Forschungsergebnisse

6.5.1. Motive fiir den Einsatz von Product Placement

Als Basis fur die Frage wie die Zusammenarbeit zwischen Film- und
Werbewirtschaft im Allgemeinen verlauft und wo Reibungsfelder entstehen

konnen, diente zuerst F1.1: Was sind die Motive fiir eine Kooperation?

Der Aspekt der Filmfinanzierung wird sowohl von der Werbe- als auch der
Filmseite thematisiert. Aufgrund der geringen Betrage (in Relation zum
gesamten Filmbudget), die in Osterreich fiir ein Placement gezahlt
werden, kann die Filmfinanzierung jedoch nicht als Hauptmotiv fur
Filmschaffende bezeichnet werden. Der Preis fur eine Platzierung
innerhalb eines Osterreichischen Spielfiims liegt zwischen 10.000-50.000
Euro.'®®

,Ein durchschnittlicher Spielfilm — das ist dann nichts Besonderes —
kostet 2 Millionen Euro. Da sind wir wirklich in einem Promillebe-
reich, der véllig unrelevant ist fiir die Herstellung.“?*

Geschatzt wird hingegen der madgliche Promotioneffekt, der durch ein
Placement entstehen kann. Relevant ist dieser hauptsachlich in der
Filmverwertung. Wie das Beispiel vom MundlI-Bier in Kapitel 4.5. zeigt,
konnen gemeinsame Werbung und Kooperationen helfen den
Bekanntheitsgrad eines Films zu erhéhen.?"

,2Alles was dazu beitragt Filme Uberhaupt wahrnehmbar, sichtbar zu
machen hilft. Und da zahlt eben Product Placement bis zu einem
gewissen Grad dazu.“?%?

99 v/gl. Experteninterview Novotny, Ramml, Pappler, Teichmann
20 Experteninterview Teichmann

201 \/gl. Experteninterview Novotny, Teichmann

292 Experteninterview Teichmann
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Als ,notwendige Handlungsrequisite® 2%

sieht der Agentureigentimer
Pappler Product Placement:

,ratsache ist, dass in einem Film der Jetztzeit naturlich Produkte
der Jetztzeit unbedingt notwendig sind, weil es ware einfach
visionar einen Film zu machen wo keine Markenartikel erkennbar
sind oder wo einfach alle Dinge anonymisiert sind. Daraus resul-
tiert, wenn es in die Handlung stimmig reinpasst, dann ist Product
Placement durchaus eine Ergénzung im Film.“***

Einen Nachteil am Einsatz von Product Placement kann er nicht erkennen
— vorausgesetzt es wird professionell und symbiotisch zwischen Film- und
Werbeindustrie zusammen gearbeitet.

Diesen Punkt sprechen auch die anderen Experten an. Allerdings sehen
die beiden Produzenten die Gefahr, dass Product Placement zu offensiv
und als Belastigung flr den Zuseher bzw. unpassend betrieben wird:

,ES darf nicht die Gier reinkommen, dass man irgendwas nimmt, es
muss passen — das ist das Hauptproblem bei Product
Placement.“?%

Als Markenartikler zeigt sich Frau Starzinger besorgt Uber den Kontext, in
dem das Placement stattfindet. Dieser musse gut gewahlt und passend zu
der Zielgruppe sein. Auch sei eine genaue Absprache ,...wie lange man

«206 u nab'

sichtbar ist, wie viele Sekunden und in welcher Art und Weise.
dingbar.

Als primares Motiv seitens der Werbeindustrie scheint die Imagewirkung
zu gelten. Ebenso greift Produzent Ramml, der aufgrund seines Studiums
auch einen wirtschaftlichen Hintergrund hat, das Thema auf:

,Aus dem einfachen Grund, denn vieles was heute Filmstars
tragen, verwenden, wie sie sich geben, bekommt dann so einen
hippen oder modernen Must-Have Charakter."?%’

Als Beispiel fuhrt er hier seinen Spielfilm Before Sunrise an, der in Kapitel

3.4.2. bereits erwahnt wurde.

203 Experteninterview Pappler
204 Experteninterview Pappler
295 Experteninterview Ramml
2% Experteninterview Starzinger
27 Experteninterview Ramml
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Die grundlegende Motivation ein Placement einzusetzen wurde im
theoretischen Teil unter Kapitel 5 abgehandelt. Teilweise wurden ahnliche
Punkte von den Experten angesprochen, aber differenziert bewertet.
Wahrend aufgrund der theoretischen Uberlegungen Product Placement zu
Finanzierungszwecken als ausschlaggebender Punkt betrachtet wurde,
scheint dies in der Praxis kaum von Bedeutung.

Von der Werbeindustrie wurde nur der Image-Effekt genannt.
Markenexklusivitat, = Werbevermeidung, Zielgruppenansprache und
Reichweite wurde nicht explizit erwahnt. Dies mag zum einen daran
liegen, dass Product Placement nur als Erganzung zur klassischen
Kommunikation eingesetzt wird und sich eben dieser Imageeffekt markant
von den anderen MalRnahmen unterscheidet. Zum anderen kann aufgrund
der Marktanteile des &sterreichischen Spielfiims nur eine relativ geringe

Reichweite erzielt werden.?®

% Eine Analyse des dsterreichischen Spielfilms- und damit verbunden die Situa-
tion von Product Placement in Osterreich erfolgt unter Punkt 6.5.3.
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6.5.2. Zusammenarbeit in der Praxis und damit verbundene
Problemfelder

Uber die Zusammenarbeit in der Praxis konnten aufgrund fehlender Erfah-
rungen der befragten Experten wenige Erkenntnisse generiert werden. Zur

Frage F1.2: Wie erfolgt die Zusammenarbeit in der Praxis? lasst sich fol-

gendes festhalten:

Wie haufig in der Praxis eine Agentur als Vermittler eingesetzt wird und
wie oft eine direkte Zusammenarbeit zwischen Film- und Werbeindustrie
erfolgt, wird unterschiedlich eingeschatzt.

Wahrend auf der Produzentenseite die Professionalisierung von
Osterreichischen Placement Agenturen anzweifelt wird, geht man auch
davon aus, dass die meisten Kooperationen durch eine direkte Kontakt-
aufnahme, ohne eine zwischengeschaltete Agentur, zu Stande kommen:

,ich vermute dass es sich bei vielen Product Placement Firmen um
so genannte ,Pimperlfirmen’ handelt, die nicht den Stab und die
Struktur haben eine Recherche durchzufiUhren — anhand von
Aussendungen des OF/ und was geférdert wurde — um sich dann
aktiv in das Lesen von Drehbuchern einzulassen, um zu Bewerten
welche Produkte man platzieren kann.“?%°

Auch bei den bisherigen realisierten Placements erfolgte bei beiden
Produzenten keine Vermittlung durch eine Agentur. Frau Starzinger
berichtet hingegen schon mit beiden Varianten der Placement-Anbahnung
gearbeitet zu haben. Und laut den Angaben von Herrn Pappler betreut er
mit seiner Agentur etwa zwei Drittel aller dsterreichischen Markenartik-
ler.21°

Eine Tendenz lasst sich nach den wenigen Gesprachen also nicht
festhalten. Die Wahrnehmungen und Erfahrungen von Film- und
Werbeindustrie sind kontrar. Als Mittelmal3 scheint daher die Einschatzung

von Herrn Teichmann durchaus realistisch:

299 Experteninterview Novotny
219 vgl. Experteninterview Novotny, Ramml, Starzinger, Pappler
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.- Was uber Agenturen lauft und was direkt von den Firmen kommt
— aus meinem Gefluhl heraus ist es 50:50. So rasend transparent ist
der Bereich ja nicht wirklich, aber gefuhlt wirde ich sagen die Halfte
|auft Giber Agenturen, die andere Halfte direkt.*?"’

Im vorherigen Theorieteil 3.9.1 wurde die Arbeitsweise einer Placement
Agentur beschrieben. Als neutraler Vermittler dient sie beiden Parteien zur
Absicherung. Als nachteilig werden jedoch die zusatzlichen Kosten, die fur
eine Agentur bezahlt werden, betrachtet: ,...wahrscheinlich wollen die 20%
haben und dann wird es noch schmaler.“?'?> Vor allem angesichts der
geringen Betrage, die in Osterreich durch Placement generiert werden
kénnen, konnte dies ein Grund fur die geringe Agenturerfahrung seitens

der Produzenten sein.

Im weiteren Verlauf der Experteninterviews wurde versucht zu ergrinden
welche Probleme bei der Zusammenarbeit zwischen Film- und Werbe-

branche entstehen kdnnen. Bei der Frage F1.3: Welche Diskrepan-

zen/Probleme ergeben sich bei der Zusammenarbeit? spielten die bisheri-

gen Placement Erfahrungen der Befragten eine grof3e Rolle.
Als primarer Punkt wird von den Filmexperten die fehlende Kenntnis Uber
das Medium Film seitens der Werbeindustrie angesprochen.

....die sehen dann die grofe Filmwelt vor sich und vergessen, dass
es um ein kreatives Produkt geht, dass sie nicht einfach
marketingtechnisch, stromlinienformig beliebig formen lasst, wie
man es gerade haben mochte, damit es in die nachste Werbelinie
passt. Das kann schon zu Spannungen fiihren.“?™

Auch die Problematik der Vorhersehbarkeit des Filmerfolgs wird
thematisiert:

,Weil sie eben nicht wissen, dass nicht jeder Kinofilm erfolgreich
sein kann. Das ist wie bei einer Produkteinfuhrung. Das Verhaltnis
von dem was produziert wird und was Erfolg hat, ist unendlich klein.
Damit musst du leben.“*"*

2" Experteninterview Teichmann
%12 Experteninterview Ramml
213 Experteninterview Teichmann
214 Experteninterview Ramml
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Als Markenartikler verortet man vorrangig Differenzen bei der Umsetzung
der Platzierung. Frau Starzinger erzahlt von zwei negativen Erfahrungen.
Zum Placement in der ORF Serie Schlosshotel Orth berichtet sie dass:

.-..das Produkt so dezent untergebracht worden ist, dass es
manche Konsumenten wahrscheinlich nicht einmal wahrgenommen
haben. Das war mir dann im Verhaltnis zu den damaligen Kosten
zu wenig.“?"

Beim Spielfilm Echte Wiener — Die Sackbauer-Saga war die Dauer des
Placements nicht den Erwartungen entsprechend weil die Produkte:

»---gegen die Vereinbarung kUrzer prasent waren — das war nur sehr
unterschwellig prasent.*?’

Im Kapitel 3.7. wurden die Herausforderungen beim Einsatz von Product
Placement thematisiert und deckt sich mit den von den Experten
angesprochenen Punkten. Film als Tragermedium flur ein Placement stellt
immer einen gewissen Unsicherheitsfaktor bezlglich seines Erfolges dar
und die filmtechnische Umsetzung eines Placements bildet die zentrale
Tlcke bei der Zusammenarbeit. Wie sich solchen Problemfeldern
entgegenwirken lasst, wird im abschlieRenden Auswertungskapitel 6.5.7.

abgehandelt.

215 Experteninterview Starzinger
1 ebenda
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6.5.3. Situation des Osterreichischen Spielfiimmarktes

Die Frage nach der Einschatzung des Osterreichischen Spielfilmmarktes
ist nicht explizit in den Forschungsfragen enthalten. Die Intention sie
dennoch in den Gesprachsleitfaden zu integrieren, galt der Erganzung des

theoretischen Teils und deckt sich Grofteils mit diesem.

Positiv wird die kreative Leistung Osterreichischer Regisseure und
Schauspieler bewertet.?'” Allerdings sei das jahrliche Budget fiir dsterrei-
chische Kinofilme zu gering und auch der zu lukrierende Ertrag am Markt:

,Denn die Budgets die zur Verfligung stehen, z.B. vom Osterreichi-
schen Filminstitut von 20 Millionen sind weit aus zu gering um diese
nachwachsende kulturelle Landschaft, personelle Landschaft in ei-
ner Form zu befriedigen die ihr Rechnung tragt.“*'®

In Kapitel 4.6. wurde die Fordersituation in Osterreich erlautert. Aktuell
droht laut den Experten die Kooperation mit dem ORF, das so genannte
Film- und Fernsehabkommen zur Férderung des Osterreichischen Films
einzubrechen. ?'° Die finanzielle Situation des &sterreichischen Films
konnte sich dadurch verscharfen.

Die Marktanteile es dsterreichischen Kinofilms wurde theoretisch unter 4.4
beleuchtet. Die Schilderungen der Gesprachspartner stimmen im
Wesentlichen damit Uberein. Zusammengefasst ist der Kinomarkt in
Osterreich vom US-amerikanischen Film mit 70-80% dominiert.?*® Vor
allem der deutsche Film steht in direkter Konkurrenz zum Osterreichi-
schen. Gemessen an der budgetaren Mitteln und dem kleinen Markt liefert

der ésterreichische Film aber dennoch eine gute Performance.?’

217\/gl. Novotny, Teichmann

%18 Experteninterview Novotny

#19\/gl. Experteninterview Teichmann, Ramml

220 \/gl. Experteninterview Teichmann, Novotny, Ramml
221 \/gl. Experteninterview Teichmann
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Interessant ist die Einschatzung beider Produzenten bezlglich der
Placement Tauglichkeit des 6sterreichischen Films und meinen, dass

»-..unsere Produkte nicht so geeignet sind ein Product Placement
zu implementieren, wie es etwa beim amerikanischen Film stattfin-
det-“222

So ware es beispielsweise bei einem Autorenfilmer wie Haneke nicht vor-
stellbar ein Placement zu integrieren®”® und der kulturelle Anspruch sei in
Osterreich (noch) héher als in den USA:

,In Amerika ist man auch viel mehr ertragsgesteuert, wahrend man
in Osterreich noch in der Kunstschiene ist. In Amerika ist die 6ko-
nomische Ausrichtung wesentlich harter. [...] In Europa ist es noch
mehr Kunst.“?%*

Die Einschatzung der Experten geht also davon aus, dass die
kommerzielle Ausrichtung des Osterreichischen Spielfilms weniger weit
fortgeschritten ist, als vergleichsweise des Amerikanischen. Sollte jedoch
die Forderung durch den ORF wegbrechen, konnte sich die Situation
andern. Fur den oOsterreichischen Film wirden damit etwa 1/3 der ohnehin
geringen Finanzierungsmittel fehlen. Eine mogliche Folge kénnte dadurch
eine zunehmende Bereitschaft fur Product Placement oder andere

Werbefinanzierungsmodelle sein.

22 Experteninterview Novotny
23 \/gl. Experteninterview Ramml, Novotny, Teichmann
224 Experteninterview Ramml
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6.5.4. Situation von Product Placement in Osterreich

Auch die Frage nach der Situation von Product Placement in Osterreich
galt der Erweiterung des theoretischen Teils. Es ergaben sich dadurch

einige neue Perspektiven.

Aufgrund der o6ffentlich-rechtlichen Marktdominanz des ORF, er finanziert
fast jeden Kinofim in Osterreich mit, wird Product Placement in
osterreichischen Kinofilmen sehr behutsam eingesetzt.??

,Nachdem der ORF als einziger potentieller — momentan zumindest
— Ko-Finanzierungspartner in  Frage kommt, ist das
offentlich-rechtliche Profil des ORF, was werbliche Tatigkeit und
Product Placement etc. betrifft sehr limitiert, aufgrund seines
offentlich-rechtlichen  Charakters — auch nochmal sehr
eingeschrankt. Wir haben hier ja keine Privatsender die Kinofilme
mitfinanzieren wiirden.“?%°

Man sieht daher den Trend zu diskretem Placement: ,Aber diese Zeiten
der plumpen in Szene oder ins Bild setzen von Produkten ist vorbei.“?*’
Auch Herr Pappler bestatigt das und bezeichnet mit seinem geschutzten
Begriff Softplacement, dezent eingesetzte Placements. Denn: ,Wenig do-
siert dein Produkt zu erkennen macht mehr Sinn, als wenn ich permanent

das Produkt sehe.“??®

Auch aus Sicht der Osterreichischen Markenartikler ist die Sinnhaftigkeit
eines Placements zu hinterfragen. Dies ist zum einen bedingt durch das
Marktvolumen des 6sterreichischen Films und zum anderen abhangig von
der Ausrichtung der Marke.

Fir einen Markenartikler sind Placements vorrangig interessant, wenn

man eine grofl’e Breitenwirkung und somit ein grofdes Publikumssegment

%5 \/gl. Experteninterview Teichmann, Novotny
226 Experteninterview Teichmann

227 Experteninterview Teichmann

228 Experteninterview Pappler
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erreichen kann.?® In Osterreich ist dies aber, wie in Kapitel 4.4 angefiihrt
nicht gegeben.

Umgekehrt kann sich aber auch ein Placement im internationalen Kontext
schwierig gestalten:

,Das heillt wenn es ein internationaler Film ist, dann wird es
wahrscheinlich ein kleines osterr. Unternehmen — nicht nur aus
wirtschaftlichen Grinden Uberfordern — sondern es macht
keinen Sinn wenn der kleine Backer um die Ecke ein Placement
machen will — den kennt man schon in Niederosterreich nicht. Und
wenn der Film in Hamburg spielt, dann ist das schade um das
Geld.“®*°

Herr Ramml fihrt analog dazu ein Praxisbeispiel an: Als 2008 ein Teil des
James Bond Films Ein Quantum Trost in Vorarlberg gedreht wurde, hatten
Osterreichische Markenartikler die Moglichkeit ein Placement zu imple-
mentieren, aber es konnte sich kein Unternehmen dafiir finden.?*’

In Osterreich scheint es daher vorrangig zu Placement Kooperationen in
Form von kostenlosen Produkten zu kommen:

,In kleinen Markten, mit kleinen Anbietern und Produktherstellern ist
es schwierig. Also in Osterreich geben sie dir meistens Produkte
umsonst. Da gibt dir die Firma Véslauer z.B. 10 Kisten Mineralwas-
ser und dann schreibst du halt ,mit freundlicher Unterstitzung’ oder
sie stellen dir Autos zur Verfligung und du schreibst ,vielen Dank
BMW Austria’ .“*%

Der Vorteil von nicht finanziell verguteten Placements ist die Umgehung
des ORF-Gesetztes, da hier kostenlose Produkte, die einen bestimmen
Wert nicht {ibersteigen, ausgeklammert sind.?*

Die anfangliche Annahme, das ORF-Gesetz wirke sich nicht auf Product
Placement in Kinofilmen aus, ist aufgrund der Expertengesprache, gemin-
dert. Product Placement in Osterreich scheint daher selten in Form von
finanzieller Vergutung stattzufinden. Kommt es aber zum Einsatz von

Product Placement, dann wird auf eine dezente Handhabung geachtet.

229 \/gl. Experteninterview Ramml, Teichmann, Pappler
230 Experteninterview Pappler

21 V/gl. Experteninterview Ramm

232 Experteninterview Ramml

23 Vgl. Kapitel 3.1.2
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6.5.5. Einflussnahme von Product Placement auf Filminhalte

Spannend erschien die Frage nach dem madglichen Einfluss von Product
Placement auf Filminhalte, vor allem in Hinsicht auf die zu erwartenden

kontraren Perspektiven von Film- und Werbeindustrie.

Grundsatzlich zeigte sich auf der Filmseite Verstandnis fur den werblichen
Charakter eines Placements und man ist bereit Kompromisse
einzugehen:?**

... €in Audi z.B. schleudert nicht. Also der kann explodieren — das
weild ich, das habe ich mal fur Audi gedreht — aber er schleudert nicht.
Das ist der Kern von Audi, er schleudert nicht. Da musst du
kompromissbereit sein. Und je mehr Geld man bekommt, desto mehr
wird natiirlich Einfluss darauf genommen.“?%

Ebenso werden Vorschlage seitens eines Markenartiklers Uber die
Produktverwendung wahrend der Drehbuchentwicklung nicht grundlegend
abgelehnt.?*

FUr einen Markenartikler sei es wichtig und auch durchaus tblich mitzube-
stimmen in welcher Form das Placement erfolgt. Frau Starzinger berichtet:

.-.man bekommt ja Vorschlage wo es prasentiert wird und wie es
prasentiert wird. Und da hat man sehr wohl mitzureden und kann
sagen diese Art gefallt mir nicht...“**’

Die Agentur von Herrn Pappler arbeitet daher dahingehend, aktiv Tipps
zum Einbauen eines Placements ins Drehbuch zu geben. Dabei gilt, je
frher seine Agentur in die Drehbucherstellung involviert ist, desto einfa-
cher ist die Planung. Beim Dreh selbst ist die Agentur ebenso prasent, um

sicher zu stellen, dass das Placement korrekt realisiert wird.?®

234 \/gl. Experteninterview Ramml, Novotny
235 Experteninterview Ramml

23 y/gl. Experteninterview Novotny

27 Experteninterview Starzinger

238 \gl. Experteninterview Pappler
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Auf den ersten Blick erscheint es also keine Diskrepanzen Uber das
Einwirken von Placements auf den Filminhalt zu geben. Dies mag
vielleicht daran liegen, dass die interviewten Produzenten auch im Werbe-
filmbereich tatig sind und mit der Branche vertraut sind. Dennoch ist die
kinstlerische Freiheit wichtig. Bei beiden Produzenten gilt die
Grundbedingung, dass das Placement dem Film in irgendeiner Weise
dienlich sein muss:

»LAber vor allem sind die Regisseurs Rechte zu achten, dass nicht ein
Regisseurs Wille durch ein Produkt das nicht passend ist oder nicht
passend eingesetzt wird verunstaltet wird — davor wirde ich warnen
wollen.“?*

,Und dann muss man vielleicht im Palais Schonborn drehen, weil man
1000 Euro bekommen hat und will aber nicht. Dann kommen wir dahin
was wir vorher besprochen haben, zum Einfluss auf den Film.“**

Auch Herr Teichmann warnt vor Placements die sich nicht ,organisch
kombinieren® lassen — vor allem in Bezug auf die geringen Betragen, die
fir ein Placement in Osterreich bezahlt werden:

,und wenn eine Firma X sagt ok ihr bekommt jetzt den Betrag von
20.000. Dafur musst ihr in einer gewissen vereinbarten Form, diese
Marke im Film vorkommen lassen. Dann hat man schon schnell das
kUnstlerisch, kreative Problem, dass flr einen wirklich kleinen Be-
trag — gemessen am Gesamtbudget — ein extremes Eingriffsrecht
zum Teil ins Drehbuch und die Geschichte verlangt wird.“**’

Er unterstreicht seine Aussage mit einem konkreten Beispiel in dem
Uneinigkeiten bezuglich der Produktintegration herrschen und der
Markenartikler versucht zu intervenieren:

,Wenn dann Flaschen nicht so stehen, oder wenn es nicht passt,
dass die Flaschen so stehen wie sie stehen oder dass es vielleicht
Dialoge gibt, die nicht zu Philosophie des Produktes passen — dann
wird durchaus schnell mal inhaltlich eingegriffen von Firmen die
damit Uberhaupt nichts zu tun haben. Dafur dass sie 10-20.000
Euro geben — daflr sollte man dann auch noch das Drehbuch
umschreiben — das halte ich fiir unverhaltnismaRig.“**?

239 Experteninterview Novotny
240 Experteninterview Ramml

21 Experteninterview Teichmann
242 Experteninterview Teichmann
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Zur Frage F2: Kann durch Product Placement Einfluss auf den jeweiligen

Film und seine Dramaturgie genommen werden? und F2.1.: Wenn ja, in

welcher Form? Iasst sich daher feststellen, dass es durchaus maoglich ist,

dass Markenartikler durch ein Placement Einfluss auf den Filminhalt
nehmen. Dies scheint vorrangig durch die filmtechnische Umsetzung des
Placements zu erfolgen.

Allerdings gehen die Experten davon aus, dass in Osterreich kaum die
Gefahr besteht, dass dieser Einfluss Uberhand nimmt. Zum einen auf-
grund der fehlenden Professionalisierung von Product Placement. Es
gabe hier:

... Nicht die Professionalitat, die etwa dem Produzenten sagt wir
hatten gerne die Banane 3 Sekunden in der Szene XY im Bild und
die Darstellerin oder der Darsteller soll davon abbeilen und
wohlschmeckend tun. In solchen Strukturen sind wir noch nicht.“?*®

Und zum anderen ware es aufgrund der starken, unabhangigen Forder-
struktur in Europa keine Gefahr:

,Nein, sehe ich eigentlich nicht. Das hat bei uns keine Tradition.
Vielleicht sogar Gott sei Dank. Vielleicht auch — es ist nicht
unbedingt ein Osterreichische Charakteristikum, aber in vielen
Europaischen Landern gibt es eine sehr starke, eigenstandige
Filmtradition, die nicht so marktbeeinflusst ist, wie die
amerikanische. Das Kino war immer unabhangiger als das
Fernsehen. Und diese Unabhangigkeit vom Fernsehen und somit
auch im Rahmen des Mdglichen von der Werbung ist ein hohes
Gut, das schutzenswert ist. Ich fande es gar nicht gut, einen
Kinofilm diesem Marktwettbewerb auszusetzten. Filme werden
dadurch definitiv nicht besser. Und sie werden dadurch auch nicht
substantieller finanziert.“**

243 Experteninterview Novotny
244 Experteninterview Teichmann
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6.5.6. Offener Umgang vs. Geheimhaltung

Nachdem die Medienberichterstattung zu Product Placement weitlaufige
Diskussionen ausldsen kann, wie eingangs in Kapitel 1. beschrieben wur-

de, sollten mit der Fragen zu F3: Wie stehen die beiden Beteiligen (Film-

und Werbewirtschaft) einem ,offenen’ Umgang mit Product Placement ge-

genuber? die Situation in Osterreich beleuchtet werden.

Sowohl seitens der Film- als auch der Werbebranche ist man flr
Transparenz.245 So waren manche Placement Details z.B. wie viel Manner
fur das Placement in Terminator Il bezahlt hat, auch fir die Experten

interessant.?*®

Weiter wire es auch ob der teils offensichtlichen Platzierung ,lacherlich**’
eine Placement Kooperation verschweigen zu wollen. Und:

,ES weildt auch ein Laie, der nichts mit Werbung zu tun hat, dass
Product Placement vorkommt, dass es nicht ein reiner Zufall ist
wenn Heineken wo dabei ist.“%4®

Hinsichtlich der Summen die fur ein Placement bezahlt werden, sprechen
sich Frau Starzinger und vor allem Agenturinhaber Pappler allerdings ge-
gen eine Offenlegung aus®*®:

~Worlber wir grundsatzlich nicht sprechen ist die wirtschaftliche
Beteiligung von Markenartiklern und es gibt nattrlich Markenartikler
die groRen Wert darauf legen, dass es nicht publiziert wird.“?*°

Doch F3.1: Was sind die Griinde fur eine Offenlequng?; F3.2: Ergeben

sich dadurch Vor-/Nachteile? Wer profitiert davon? Zum einen wird es von

den Experten als Teil der osterreichischen Mentalitat verstanden, nicht
Uber Geld sprechen zu wollen:

,Es ist ein bisschen Osterreich-like, dass man nicht Uber Summen
spricht.“?’

245 \/gl. Experteninterview Teichmann, Novotny, Pappler, Starzinger
245 y/gl. Experteninterview Novotny

247 Experteninterview Teichmann

48 Experteninterview Starzinger

249 ygl. Experteninterview Starzinger, Pappler

20 Experteninterview Pappler
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Und:

,Geld ist immer, wie die Finanzministerin sagt ein scheues Reh
und so ein Blddsinn, das mdchte nicht gerne definiert werden*?*2

Andererseits lage es an dem Charakter der Filmférderung in Osterreich:

....dieses bewusste im Graubereich halten des Themas — vermute
ich — hangt sehr stark damit zusammen, dass wir uns im offentlich
geférderten Bereich bewegen. Es ist ein Unterschied wenn eine
private Filmproduktionsfirma den James Bond produziert — die
bristen sich, wir haben so und soviel Geld aus dem Markt fur
Product Placement reingeholt und es ist Teil der Kampagne. Bei
uns ist es schwieriger, es sind lauter mit 6ffentlichen Steuergeldern
geforderte Filme, da ist der offentlich-rechtliche Sender dabei, da
kann ich mich schwer damit bristen — ok wir haben jetzt die und die
Markenartikler reingeholt, die den Film unterstiitzen.*?*?

Der Auftrag der Filmférderung sei laut ,gesetzlichen und vor allem der EU-

«254

rechtlichen Vorgaben zu 100 % ein kultureller...“>* und dieser solle nicht

durch Werbung in Form von Product Placement untergraben werden. Da

in Osterreich aber durch Product Placement keine finanzierungsrelevanten

Summen erreicht werden, bestehe hier jedoch keine Gefahr.?*°

Als bewussten Teil der Werbestrategie eines Markenartiklers stuft Pappler
Geheimhaltungsvereinbarungen zu Product Placement ein:

,D0enn grundsatzlich ist es ja im Interesse des Markenartiklers, nicht
nur die Breitenwirkung Uber den Film zu erzielen, sondern
beispielsweise im Zuge der Premieren, im Zuge der
Presseberichterstattung zur Premiere, bei Pressekonferenzen etc.
auch prasent zu sein. Und wenn jemand vorab weil}, dass ich da
drinnen bin, schneide ich mir einen grol3en Teil strategischer
Kommunikationsmdglichkeiten einfach weg.“?*°

#1 Experteninterview Starzinger

%2 Experteninterview Novotny

253 Experteninterview Teichmann

24 Experteninterview Teichmann

2% \/gl. Experteninterview Teichmann
2% Experteninterview Pappler
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Auch laut Fachliteratur ' finden sich im Regelfall Vertraulichkeits-
vereinbarungen in Placement Vertragen. Dennoch lassen sich ebenso
Argumente fur das aktive Kommunizieren von Placement Vereinbarungen
finden.

Als Markenartikler konne man den Markenwert durch Placement stark
steigern und Aufmerksamkeit generieren:*®

,Naja wie gesagt Product Placement ist eine Imagegeschichte —
wenn ich heute bei einem James Bond dabei bin, dann leiste ich
mir schon viel an Imagewerbung. Ich bin dann im héchsten Niveau
meines Images.“**

Im Sinne einer madglichst grofRen Breitenwirkung kénne daher ein Marken-
artikler auch ein Vielfaches des tatsachlich bezahlten Geldwertes
kommunizieren:

,ES mag manchmal gut sein flir die Markenartikler, dass sie ein
Vielfaches von dem behaupten, was sie tatsachlich bezahlt haben.
Dass quasi weniger investiert wurde, als auf der Rechnung steht.
Ich spreche jetzt nicht von Finanzrechtlichem, sondern einfach,
dass man Summen aufblast um Propaganda zu machen.*?*°

Herr Teichmann sieht hingegen das Thema Knowledge-Sharing als
Hauptmotiv fur einen offenen Umgang mit Product Placement:

,Man lernt ja mit jedem Projekt, man kann ja auch dieses Wissen
teilen. Es soll ja auch keine Geheimwissenschaft sein. Knowledge-
Sharing — auch beim Thema Product Placement ist 10 mal besser,
als im stillen Kdmmerlein herumzuwerkeln. Und es kann ja auch ein
Denkanstold flur neue Projekte sein. Es soll ja jeder davon
profitieren und jeder die Moglichkeit haben sich seine eigenen
Gedanken dazu zu machen.“?®’

Es zeigt sich also, dass ein offener Umgang mit dem Thema Product
Placement fur beide Parteien positiv sein kann. Erzielt ein Film aufgrund

seines Placements Aufmerksamkeit kann dies sowohl der platzierten

%7 siehe Kapitel 3.8

28 \/gl. Experteninterview Stazinger, Novotny
29 Experteninterview Starzinger

20 Experteninterview Novotny

%1 Experteninterview Teichmann
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Marke, als auch der Filmverwertung dienen. Auch in Hinblick auf einen

etwaigen Erfahrungsaustausch wirden beide davon profitieren.
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6.5.7. Erwartungen fiir die Zusammenarbeit

Das aufgrund verschiedener Zielsetzungen Diskrepanzen zwischen Film-
und Werbeindustrie beim Einsatz von Product Placement entstehen
kénnen, wurde sowohl in Kapitel 3.10 mit der Arbeit von Kolller/Pemp
angefuhrt, als auch durch die Erfahrungen von Frau Starzinger
bestatigt.?®* Wie sich solchen Differenzen entgegenwirken I&sst, bzw. was
sich die Film- von der Werbewirtschaft winscht und umgekehrt, diente

dem Abschluss der Expertengesprache.

Als Markenartikler arbeitet Frau Starzinger vorrangig mit Placement Agen-
turen und nicht direkt mit Filmproduktionen zusammen, verortet jedoch
trotzdem seitens der Filmwirtschaft wenig Verstandnis flr Product Place-
ment:

,Was ich so mitbekommen habe, hat auch die Filmproduktion nicht
so eine Freude mit Product Placement. Die haben im
Hauptaugenmerk den Film und das Placement ist ihnen relativ egal
— ob das Produkt jetzt platziert ist oder nicht platziert ist. Das
Verstandnis ist da nicht wirklich gegeben.“?®

Winschenswert ware daher mehr Feingefuhl fur die Zielsetzungen des
Markenartiklers. Auch Agenturinhaber Pappler sieht ein gewisses
Entgegenkommen beider Seiten als Voraussetzung flir ein gelungenes
Placement. So sei es

,notwendig dass die beteiligten/handelnden Personen sich mit dem
Thema Product Placement nicht nur auseinander setzten sondern
damit identifizieren. Das heildt, dass der Regisseur, der Drehbuch-
autor, die Produktionsfirma — runtergebrochen bis zum Schauspie-
ler — dem Thema Product Placement neutral bis positiv gegenuber
stehen. Wenn ein Regisseur von vornherein sagt, nein ich mache
kein Product Placement, dann wird es auch nicht funktionieren. Das
heil3t nur wenn die ldentifikation aller Beteiligten gegeben ist. Glei-
ches gilt natirlich auch fiir Markenartikler.“?%*

%2 \/gl. Experteninterview Starzinger
263 Experteninterview Starzinger
24 Experteninterview Pappler
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Produzent Ramml pladiert fir Professionalitat und Offenheit auf beiden
Seiten. Erforderlich ist beispielsweise:

... die Aufklarungsarbeit, dass man sagt es kann sein, dass der
Film nichts wird und zweitens wenn er etwas wird, ist der Erfolg
unmarginal gréRer.?®°

Aus der beschriebenen Arbeitsweise von Herrn Pappler: ,Wir sind oft in
der Drehbucherstellung schon aktiv involviert.“®® lassen sich auch weitere
Anregungen der Filmexperten wiederfinden. Denn fur die Filmwirtschaft ist
etwa die Art der Integration relevant. Es diurfe ,keine platte

Handhabung“®’

sein. Um dies zu gewahrleisten winsche man sich eine
moglichst fruhe Zusammenarbeit bei Product Placement — bereits zur
Drehbuchentwicklung. Somit kbnne gemeinsam eine adaquate
Handhabung geplant werden.?®®

Weiter ware es fur eine Filmproduktion wichtig, dass ein Placement nicht
zu viel Aufwand darstellt, da der Drehaufwand fur das Placement in

Relation zu der finanziellen Vergiitung stehen muss.?®

%5 Experteninterview Ramml

26 Experteninterview Pappler

%7 Experteninterview Novotny

%8 \/gl. Experteninterview Novotny
%9 vgl. Experteninterview Pappler
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7. Resiimee und Ausblick

Als fur den damals aktuellen James Bond Film Skyfall im Frihjahr 2012
mit Heineken ein neuer Kooperationspartner Partner auf den Plan trat und
der Hautdarsteller Bond von seinem charakteristischen Getrank Martini zu
Bier wechselte, stand Product Placement im Zentrum der offentlichen
Diskussion. Internationale Markenartikler nutzen seit Jahrzehnten Product
Placement in Spielfiimen als Teil ihrer Kommunikationspolitik, wahrend die
Filmwirtschaft in der Werbung einen finanzkraftigen Partner gefunden hat.
Doch welche Konsequenzen haben solche Kooperationen? Kommt es
durch Product Placement zum Eingriff auf Filminhalte und wenn ja, ist die-
ser legitim?

Film leistet fur die Gesellschaft einen wesentlichen Beitrag ,als Medium
der Massenkommunikation mit seinen informativen und bewusstseinsbil-
denden Momenten...“?°, fungiert aber zugleich ,als Ware mit seinen
einzel- und volkswirtschaftlichen Auswirkungen.“?”" Er steht somit im
Spannungsverhaltnis von kulturellem Anspruch und Okonomie. Auch
Film- und Werbewirtschaft, als Akteure eines Product Placements,
reflektieren mit ihren unterschiedlichen Zielsetzungen diesen Zwiespalt.
Die Arbeit befasste sich daher mit diesen Diskrepanzen und legt den Fo-
kus dabei auf eine Situationsanalyse des osterreichischen Film- und
Werbemarktes. Im Mittelpunkt des Forschungsinteresses steht die
Interaktion zwischen den Beiden sowie daraus resultierende
Problemfelder. Zusatzlich sollte die Frage, inwiefern ein offener Umgang
mit dem Thema Product Placement fur beide Parteien sinnvoll ist, geklart
werden. Neben theoretischer Arbeit sollten vor allem Experteninterviews

mit Branchenvertretern aus Film- und Werbeindustrie dabei behilflich sein.

Interessant erschienen zunachst die verschiedenen Annaherungen an

Product Placement — wahrend einige Theoretiker es nur in Form von plat-

10 Bsterreichisches Filminstitut (2002), S.2
" ebenda
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zierten Produkten definieren, schranken andere ihre Definitionen auf das
Platzierungsmedium Spielfilm ein. Weiter gibt es ahnliche Termini
(Branded Entertainment, Sponsoring) die teilweise synonym verwendet
werden. Parallel zu den unterschiedlichen Begriffsdefinitionen finden sich
je nach Autor zahlreiche Erscheinungsformen von Product Placement.
Diese reichen von der klassischen Platzierung innerhalb einer Filmszene
bis hin zum Drehbuch, das spezifisch fur eine Marke kreiert wurde.
Ebenso kdonnen die Kosten fur ein Placement nicht einheitlich festgelegt
werden. Diese sind z.B. bei Spielfilmen von vielen Faktoren abhangig —
etwa dem Filmgenre, der Reichweite des Films, die Art der Platzierung
etc. Experten gehen jedoch davon aus, dass in den USA ganze Spielfiime
nur durch Product Placement finanziert werden. In Osterreich hingegen
kénnen durch Product Placement maximal 10.000 bis 50.000 Euro lukriert
werden.

Praktiziert wird Product Placement im deutschsprachigen Raum seit etwa
1980. Zu diesem Zeitpunkt wurde auch die einzige, noch heute
existierende Product Placement Agentur Osterreichs gegriindet.
Grundsatzlich dienen solche Agenturen als Vermittler. Als objektive
Instanz ist es ihre Aufgabe eine symbiotische Zusammenarbeit zwischen

Film- und Werbewirtschaft zu forcieren.

Neben den allgemeinen Herausforderungen der Filmwirtschaft (die Unvor-
hersehbarkeit eines Filmerfolgs, hohe Herstellungskosten und ein
Konsumverhalten, das nicht durch AusschlieBbarkeit von Konsum
gekennzeichnet ist), ist die Situation in Osterreich durch weitere
Bedingungen verscharft. Ahnlich wie in anderen européischen Landern
wird der Markt von US-amerikanischen Produktionen dominiert. Sie
erreichen etwa 80 % der Marktanteile. Die zu generierende Gewinn-
spanne fur einen osterreichischen Film ist daher klein und reicht alleine
nicht um sich zu refinanzieren. Filmprojekte sind dadurch forderabhangig
und koénnten ohne die drei groRen Filmférderinstitute — Osterreichisches

Filminstitut, Filmfonds Wien und ORF Film- /Fernsehabkommen nicht
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realisiert werden. Zum einen gilt es daher als Ziel die Verwertung des
Osterreichischen Films zu starken und seinen kommerziellen Erfolg zu
forcieren. Einhergehend mit der Filmforderung durch offentliche Gelder, ist
aber auch ein kultureller Anspruch an den dsterreichischen Film vorhan-

den.

Doch wie l3sst sich diese Dichotomie von Kultur und Okonomie theore-
tisch beleuchten? Das Konzept der Creative Industries geht davon aus,
dass gewisse Branchen zur Erstellung ihrer Produkte und Dienst-
leistungen Kreativitat bendtigen. Dazu gehoéren u.a. Architektur, Literatur,
Musikwirtschaft etc. aber auch die Filmwirtschaft. Neben dem Faktor
Kreativitat wird zusatzlich die wirtschaftliche Leistung der Branchen her-
vorgehoben. Aufgrund dieser 6konomischen Ausrichtung wird der Ansatz
der Creative Industries kontrovers betrachtet.

Bereits um 1940 befassten sich Adorno/Horkheimer in ihrer Abhandlung
zur Kulturindustrie mit dem Verhaltnis von Kultur und Massenmedien.
Kritisch  betrachteten sie die zunehmende Okonomisierung im
Kulturbereich und die einheitlich, klischeehaft produzierten Medien-
produkte. Kultur ware zunehmend abhangig von der Wirtschaft und
kommerziell ausgerichtet. Durch finanzierte Radiosendungen seitens der
Wirtschaft, kdme es weiter zu einer Verschmelzung von Kultur und Wer-
bung.

Der Ansatz von Prokop hingegen scheint weniger (kultur-) pessimistisch.
Er baut auf den Uberlegungen von Adorno/Horkheimer auf und pladiert fur
eine kreative Kulturindustrie. Zwar gibt es medienkulturelle Muster z.B.
journalistische Gestaltungskriterien, die einen gewissen kommerziellen
Erfolg garantieren sollen, aber es existieren auch ,Produktivkrafte“*’?, die
sich gegen eine Standardisierung zur Wehr setzen, wie etwa ein Journalist
der um eine kritische Berichterstattung bemuht ist. Auch ein mundiges,

kritisches Publikum, das fahig ist anspruchsvolle Medienprodukte zu

"2 Prokop (2005), S. 46
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erkennen, kann als Produktivkraft bezeichnet werden. Im filmischen
Bereich kann hier der Art House Film genannt werden.

Welche Motive lassen sich nun fur bzw. gegen den Einsatz von Product
Placement anfuhren? Fur die Filmwirtschaft schien wahrend der Literatur-
recherche der Finanzierungsaspekt als Hauptmotiv zu dienen. Da aber die
Betrage, die in Osterreich fir Placements bezahlt werden zu gering sind,
als dass sie sich auf das Filmbudget auswirken, spielt die Filmfinanzierung
in der Praxis keine Rolle. Geschatzt werden hingegen die Mdglichkeiten,
die sich im Rahmen einer gemeinsamen Promotion fur den Film ergeben.
In diesem Sinn dient das Placement dazu, die Bekanntheit des Films zu
erhdhen und somit auch dessen Verwertung zu verbessern. Ebenso seien
manche Produkte eine notwendige Handlungsrequisite fur authentische
Filmdarstellungen. Wichtig ware jedoch, egal aus welchem Grund Product
Placement angewendet wird, dass es nicht zu offensiv eingesetzt und zur
Belastigung fur den Zuseher wird.

FUr Markenartikler ergaben sich aufgrund der theoretischen Vor-
Uberlegungen zahlreiche Argumente fur die Verwendung von Product
Placement (Image-Effekt, Markenexklusivitat, Werbevermeidung, Ziel-
gruppenansprache und Reichweite). Genannt wurde seitens der Experten

jedoch nur der Image-Effekt.

Die Zusammenarbeit in der Praxis erfolgt sowohl Uber Placement
Agenturen als Vermittler, als auch direkt zwischen Filmindustrie und Mar-
kenartikler. Allerdings wird die Professionalisierung von Agenturen in
Osterreich seitens der Filmwirtschaft bezweifelt. Daher haben die befrag-
ten Produzenten bisher keine Erfahrung mit einer Placement Agentur
gesammelt und ihre Kooperationen direkt mit einem Markenartikler
abgewickelt. Als Reibungsfelder verorten sie primar das mangelnde
Wissen der Werbeindustrie Uber die Eigenheiten der Filmwelt: Als
kreatives Produkt lasst sich Film nicht passend zu einer Werbelinie

entwerfen; analog dazu ist ein Filmerfolg nicht vorherseh- und planbar.
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FUr Markenartikler gibt es primar bei der Umsetzung des Placements
Probleme. Man argert sich Uber unscheinbare Platzierungen oder zu kurze

Prasenz.

Die Einschatzung der Experten zum O&sterreichischen Film ist kontrar.
Optimistisch betrachtet, kann die kreative Leistung der Filmschaffenden
als Produktivkraft laut Prokop bezeichnet werden. Allerdings sind die
vorhandenen, finanziellen Forderungen gering und aktuell scheint das
ORF Film-/Fernsehabkommen nicht mehr weitergefuhrt zu werden.

Grundsatzlich wird der 0&sterreichische Film als weniger passend fur
Product Placement bezeichnet, als vergleichsweise der amerikanische.
Ausschlaggebend hierfur seien der kulturelle Anspruch innerhalb Europas
und das Filmgenre des Autorenfilms. Wenn es in Osterreichischen Filmen
zu Product Placement kommt, handelt es sich daher meist um dezente
Platzierungen. Die Vergutung fur das Placement erfolgt vorranging in

Form von Sachleistungen.

Zu einem moglichen Eingriff auf Filminhalte durch Product Placement lasst
sich folgendes festhalten: Prinzipiell herrscht seitens der Filmwirtschaft
Verstandnis fur den werblichen Charakter eines Placements.
Kompromissbereit zeigen sich die Befragten auch hinsichtlich Tipps wie
sich ein Produkt am Besten ins Drehbuch integrieren lasst. Als
Voraussetzung gilt aber, dass das Placement stimmig zum Film ist — vor
allem die Kreativitat des Regisseurs durfen nicht eingeschrankt werden.
Zudem sei in Osterreich aufgrund der geringen Gegenleistung fir ein
Placement ein Eingriffsrecht seitens Markenartikler meist nicht verhaltnis-
maRig. Es besteht zwar theoretisch die Mdglichkeit durch Product Place-
ment Filminhalte mitzubestimmen, aber in Osterreich besteht hierzu kaum
Gefahr. Zum einen ist hierzulande die Professionalisierung von Product
Placement (und damit verbunden die Forderungen seitens der Werbewirt-
schaft) nicht so weit vorangeschritten und zum anderen ist der dsterreichi-

sche Film bedingt durch die Forderstruktur vergleichsweise unabhangig.
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Vor allem die zu generierende Aufmerksamkeit die durch das aktive
Kommunizieren von Placement Kooperationen erzielt wird, sowie das
Thema Knowledge-Sharing sprechen fur einen offenen Umgang mit
Product Placement. Grundsatzlich ist auch von beiden Seiten Transparenz
gewunscht, jedoch zeigt sich hinsichtlich der Placement Kosten auf der
Werbeseite die Tendenz zur Geheimhaltung. Aufgrund der Filmférderung,
die durch offentliche Gelder finanziert und einen kulturellen Auftrag
verfolgt, konnte die Filmwirtschaft an einer diskreten Handhabung festhal-
ten. Mit den geringen Placement Betragen in Osterreich besteht aber kei-
ne Gefahr, dass die Filmférderung in Erklarungsnot gerat.

Die Aufmerksamkeit die der Film und die Marke dadurch bekommen, kann
der Filmvermarktung und dem Markenartikler nutzen. Auch ein
Erfahrungsaustausch im Sinne von Knowledge-Sharing ist erstrebenswert.
Nimmt man den mundigen Rezipienten als dritten Part hinzu, der ohnehin
Uber die werblichen Absichten eines Placements und die damit
verbundenen Gegenleistungen Bescheid weil3, sollte einer Geheimhaltung

entgegengewirkt werden.

Durch die gewonnenen Erkenntnisse scheint vorrangig die Medienpolitik
gefordert, den Status Quo aufrecht zu erhalten. Sollte das ORF
Film-/Fernsehabkommen tatsachlich wegfallen, kdnnte sich die Situation
des Osterreichischen Films verscharfen. Eine zunehmende kommerzielle
Orientierung konnte die Folge sein. Denn aktuell wird Product Placement
in Osterreich dosiert eingesetzt. Als Hauptmotiv gilt nicht das zu lukrieren-

de Kapital, sondern der daraus resultierende Synergieeffekt.
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8. Mediographie
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9. Anhang

9.1. Gesprachsleitfaden A: Filmwirtschaft

Einleitung
- Begrufung, Vorstellung

- Hinweis Tonaufnahme, Anonymisierung, Vorstellung des

Forschungsvorhabens

Allgemeiner Teil
- Vorstellung Interviewpartner, Tatigkeitsbereich
- Bedeutung von Product Placement im beruflichen Kontext

- Was spricht aus lhrer Sicht fur/gegen den Einsatz von Product
Placement?

Situation des osterreichischen Spielfilms
- Wie sehen Sie die Situation des dsterreichischen Spielfilms?

- Probleme, aktuelle Tendenzen, Trends

Zusammenarbeit, Problemfelder
- Wie verlauft in der Regel die Zusammenarbeit mit einer PP Agentur

bzw. den Markenartiklern? Anbahnungsprozess eines Product
Placements?

- Wie sind lhre bisherigen Erfahrungen? Gibt es besonders
positive/negative Beispiele?
o Wenn positive/negative Erlebnisse: Was war der Grund

dafur? Was war im Vergleich zu anderen Projekten anders?
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Einflussnahme
- Man liest oder hort ja immer wieder Berichte zum Einfluss der
Werbung auf Filminhalte z.B. James Bond, Zeit Artikel — haben Sie
schon mal ahnliche Erfahrungen gemacht?
o Wenn ja wie geht man damit um? Wie lasst es sich

verhindern?

Offener Umgang
- Details zu Placements gelangen teilweise an die Presse oder
werden aktiv kommuniziert (Beispiel James Bond). Was halten Sie
von einem offenen Umgang mit Product Placement. Was spricht
dafur/dagegen?

- Ware ein offener Umgang auch fiir Osterreich denkbar/ratsam?

Erwartungen fiir Zusammenarbeit
- Was wurden Sie sich fur kinftige Projekte winschen?
- Wie lassen sich Konflikte vorab vermeiden?
- Wie mussten Agenturen/Werbepartner agieren, damit die

Zusammenarbeit gut verlauft?
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9.2. Gesprachsleitfaden B: Werbewirtschaft

Einleitung
- Begrufung, Vorstellung
- Hinweis Tonaufnahme, Anonymisierung, Vorstellung des
Forschungsvorhabens

Allgemeiner Teil
- Vorstellung Interviewpartner, Tatigkeitsbereich
- Bedeutung von Product Placement im beruflichen Kontext

- Was spricht aus lhrer Sicht fur/gegen den Einsatz von Product

Placement?

Product Placement in Osterreich
- Wie sehen Sie die Situation von Product Placement in Osterreich?

- Probleme, aktuelle Tendenzen, Trends

Zusammenarbeit, Problemfelder
- Wie verlauft in der Regel die Zusammenarbeit mit Film-
produktionen/PP Agenturen? Anbahnungsprozess eines Product
Placements?
- Wie sind lhre bisherigen Erfahrungen? Gibt es besonders
positive/negative Beispiele?
o Wenn positive/negative Erlebnisse: Was war der Grund

dafur? Was war im Vergleich zu anderen Projekten anders?

Einflussnahme
- Gehort es als Agentur bzw. Marketingverantwortlicher auch zu
Ihren Aufgaben Produzenten/Regisseure bei der Umsetzung eines
Placements zu beraten?

o Wenn ja inwiefern, wie geht man vor?
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Offener Umgang
- Details zu Placements gelangen teilweise an die Presse oder
werden aktiv kommuniziert (Beispiel James Bond). Was halten Sie
von einem offenen Umgang mit Product Placement. Was spricht
dafur/dagegen?
- Ware ein offener Umgang auch fiir Osterreich denkbar/ratsam?

Erwartungen fiir Zusammenarbeit
- Was wurden Sie sich fur kinftige Projekte winschen?
- Wie lassen sich Konflikte vorab vermeiden?
- Wie musste die Filmproduktion agieren, damit die Zusammenarbeit

gut verlauft?
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9.3. Gespriachsleitfaden C: Osterreichisches Filminstitut

Einleitung
- Begrufung, Vorstellung
- Hinweis Tonaufnahme, Anonymisierung, Vorstellung des

Forschungsvorhabens

Allgemeiner Teil
- Vorstellung Interviewpartner, Tatigkeitsbereich

- Was spricht aus lhrer Sicht fur/gegen den Einsatz von Product

Placement?

Product Placement in Osterreich
- Welchen Stellenwert hat Product Placement in Osterreich?
- Probleme, aktuelle Tendenzen, Trends
- Glauben Sie dass man in Osterreich als Produzent trotzt Film-
forderung auf Product Placement angewiesen ist?
- st es fiir die Férdervergabe des OFI/ relevant ob ein Film durch PP
mitfinanziert ist? Erhalt man weniger Forderung wenn der durch

Product Placement mitfinanziert ist?

Situation des 6sterreichischen Spielfilms
- Wie sehen Sie die Situation des dsterreichischen Spielfilms?

- Probleme, aktuelle Tendenzen, Trends

Zusammenarbeit/Einflussnahme
- In vorherigen Gesprachen wurde die fehlende Professionalisierung
von Product Placement in Osterreich angesprochen. Seitens der
Filmproduzenten besteht z.B. der Wunsch, dass man bereits beim
Drehbuchschreiben mit PP Agenturen zusammenarbeitet. Ware ist

Ihrer Meinung dazu?
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- Man liest oder hort ja immer wieder Berichte zum Einfluss der
Werbung auf Filminhalte z.B. James Bond — sehen Sie diese
Tendenz oder Gefahr auch in Osterreich?

- Leidet dadurch die Qualitdt bzw. der kulturelle Anspruch des

Osterreichischen Films?

Offener Umgang
- Details zu Placements gelangen teilweise an die Presse oder
werden aktiv kommuniziert (Beispiel James Bond). Was halten Sie
von einem offenen Umgang mit Product Placement. Was spricht
dafur/dagegen?

- Ware ein offener Umgang auch fiir Osterreich denkbar/ratsam?
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9.4. Transkripte

9.4.1. Gesprachspartner 1: Franz Novotny, Novotny & Novotny Film-

produktion GmbH

Datum: 24.09.2013, 10.00 Uhr

Dauer: 22 Minuten

I: Zu Beginn wirde ich Sie bitten, dass
Sie sich kurz vorstellen und auch lhre
berufliche Tatigkeit erlautern.

G1: Ich heilke Franz Novotny, bin 64
und hab seit ca. 20 Jahren eine Film-
produktion, die Kino- Werbe- und
Industriefilme herstellt.

I: In welchem Kontext haben Sie beruf-
lich mit Product Placement zu tun?

G1: Die Erfahrungen sind insofern
marginal, da das Fernsehen im
deutschsprachigen Raum Reglements
vorgeschrieben hat, die es ziemlich
unterbinden. Man misste schon sehr
geschickt sein, Product Placement zu
platzieren. Die zu lukrierenden Sum-
men sind auch im marginalen Bereich,
schatzungsweise kann man mit einem
Kinofilm mit einem Budget von 2,5
Millionen so um die 30, 40, 50 Tau-
send oder auch weniger, wenn Uber-
haupt erreichen. In frlheren Zeiten
habe ich bei Filmen noch groRere Be-
trage bekommen, das war aber vor 20-
30 Jahren, da gab es flir die Platzie-
rung von irgendwelchen Marken an die
300.000 Schilling, Schilling! Aber das
hat sich sehr gedndert. Auch marktbe-
reinigt ist es jetzt wesentlich weniger.
Und diesem Umstand tragt auch
Rechnung, dass es in Osterreich nur
1-2 Agenturen gibt, die sich mit derar-
tigen Dingen beschaftigen.

I: Die sich rein auf Product Placement
spezialisiert haben.

G1: Ja.

I: Was spricht aus lhrer Sicht flr bzw.
gegen den Einsatz von Product
Placement — wenn wir jetzt Gber Kino-
filme sprechen?

G1: Aus der Sicht des Produzenten
spricht einiges daflr und auch dage-
gen. Daflr spricht, dass es mehr
Budget gibt um die Schauwerte zu
erhohen, zum anderen kann es auch
zu einer Belastigung des Zuschauers
fuhren, wenn Produkte in einer auf-
dringlichen Art dem Publikum aufok-
troyiert werden. Das sind die grund-
satzlichen Nachteile. Und dann ist
auch die Gefahr, wenn ein Kinofilm
eine Fernsehauswertung hat, dass das
Fernsehen jene Szene rausnehmen
mochte, auf die der Werbekunde Wert
legt. Dadurch misste man 2 Versionen
drehen, was wieder zu Kostenerho-
hung fihren wirde, die quasi das ge-
gebene Geld ausgleicht und nivellieren
wiurde.

I: Haben Sie die Erfahrung schon mal
gemacht, dass Sie eine Film flrs Kino
produziert haben — mit der Hilfe von
Product Placement — und fir die Aus-
wertung im TV mussten Sie lhn um
schneiden oder verandern?

G1: Nein das ist nur eine Annahme
von mir, ich gehe davon aus dass es
so ist. Und unsere Product Placement
Erfahrungen sind auch im marginalen
Bereich. Also wir haben es kaum ge-
macht. Bei ca. 20 Filmen vielleicht bei
einem, oder eineinhalb.
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Noch dazu ist es so, dass unsere Pro-
dukte nicht so geeignet sind, ein Pro-
duct Placement zu implementieren,
wie es etwa beim amerikanischen Film
stattfindet. Nicht dass wir ein Joghurt
erfunden haben, dass nach Katzenpis-
se schmeckt, aber die Filme sind heute
divergierend zu werbenden Interessen.
Also man kann bei einem Film Uber
Wilhelm Reich kaum ein Placement
machen fir MC Donalds. Oder bei
dem Film Jud Siss — Film ohne Ge-
wissen kann man kaum ein Placement
fur Parodont Zahncreme machen.

I: Sie meinen, es ist schwierig beim
Osterreichischen Film, der ja eigentlich
einen gewissen Qualitatsanspruch hat

G1: Beim Europaischen Film wirde ich
meinen.

I: Ok verstehe. Wie wirden Sie gene-
rell die Situation des Osterreichischen
Filmmarkts oder des d&sterreichischen
Spielfilms einschatzen — welche Prob-
leme, welche Herausforderungen gibt
es aktuell?

G1: Die Situation am dsterreichischen
Filmmarkt stellt sich als ganz — nein,
anderer Satz, neues Glick. Der Oster-
reichische Film steht wunderbar dar,
die Osterreichischen Kreativen haben
in den letzten 30 Jahren Hervorragen-
des geschaffen. Sie sind quasi aus
dem Nichts heraus Weltspitze gewor-
den. Das mag daraus herauskommen,
dass die katholisch degenerierten Ge-
dankengebilde, des alten Europa zu
Spitzenleistungen auffordert und es
gibt herausragende Regie- und
Schauspielpersdnlichkeiten, die eben
diese Standards erreicht haben und
uns auf Augenhdhe mit internationalen
Produktionen gestellt haben. Der
Nachteil dabei ist, dass die politische
Entscheidungstragerebene diesen
Umstand zu wenig Rechnung tragt.
Denn die Budgets die zur Verfligung
stehen, z.B. vom Osterreichischen
Filminstitut von 20 Millionen sind weit
aus zu gering um diese nachwachsen-

de kulturelle Landschaft, personelle
Landschaft in einer Form zu befriedi-
gen, die ihr Rechnung tragt. Viele Leu-
te machen dann was ganz anderes,
obwohl sie qualifiziert sind, viele Re-
gisseure machen nur alle 2-3 Jahre
einen Film, was zu wenig ist. Ein Re-
gisseur sollte mindesten 1-2 Filme
machen. Und das ist durch das Budget
vom OFI nicht zu erfillen.

I: Weil es in Osterreich zu wenig lukra-
tiv ist um dauerhaft in dem Bereich zu
bleiben?

G1: Naja, dazu muss man wissen, wir
haben zwei Weltkriege — Gott sei dank
— verloren und dadurch unterliegen wir
der amerikanischen Marktmacht, die
mit angelsachsischen Produkten unse-
ren Markt zu ca. 80-95 % manchmal
Uberschwemmt. Der Marktanteil dster-
reichischer Filme in Osterreich ist
glaub ich 2,5 % wenn nicht weniger.
Und das ist auf Basis dieses entfessel-
ten Kleinblrger Aufstands unter Hitler
zurickzufuhren, der die besten Leute
emigrieren hat lassen und dadurch
unterliegt Europa wirtschaftsstrukturell
dem amerikanischen Einfluss. Das ist
nicht gut — und was wollte ich eigent-
lich sagen, ich hab es vergessen.

I: Gut, danke fir die Einschatzung zum
Osterreichischen Filmmarkt. Dann wdr-
de ich sagen kommen wir zum eigent-
lichen Thema - Product Placement
und die Zusammenarbeit zwischen
Film- und Werbewirtschaft. Wie lauft
das bei lhnen im Regelfall ab, wirden
Sie aktiv auf die Suche gehen nach
mdoglichen Partnern um das Film-
budget zu erhéhen oder treten z.B.
Product Placement Agentur auf Sie
hinzu und bieten Kooperationen an?

G1: Es ist so, dass es wenige gibt und
ich sie kaum kenne, dass sie auch
nicht auf uns zukommen. Nicht weil wir
so schlechte Produkte machen wir-
den, sondern weil sie nicht das Poten-
tial haben aktiv auf Klienten zuzuge-
hen. Versehen Sie? Ich vermute dass
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es sich bei vielen Product Placement
Firmen um so genannte ,Pimperilfir-
men’ handelt, die nicht den Stab und
die Struktur haben eine Recherche
durchzufihren — anhand von Aussen-
dungen des OF/ und was gefordert
wurde — um sich dann aktiv in das Le-
sen von Drehblchern einzulassen, um
zu Bewerten welche Produkte man
platzieren kann. Also hier ist noch kei-
ner vorbeigelaufen oder hat sich ange-
stellt, weil es so wenige gibt und weil
sie die Leute nicht dafir haben um das
zu bedienen. Wir waren naturlich bereit
das zu tun, unabhdngig von den
Schwierigkeiten, die ich anfangs er-
wahnt habe, dass es nicht so leicht ist
ein Product Placement Uberhaupt zu
machen.

I: Das heil3t Sie meinen die Firmen die
sich damit befassen sind zu passiv,
weil sie nicht aktiv auf Sie z.B. zuge-
hen?

G1: Ja. Wenn es sein soll gehen wir
auch selbst auf solche Firmen zu. Wir
haben jetzt auch eine Korrespondenz
laufen, die aber noch ohne Ergebnis
ist.

I: Gibt es konkrete Beispiele aus lhren
bisherigen Erfahrungen Gber Zusam-
menarbeiten die besonders gut oder
besonders schlecht gelaufen sind?

G1: Ich habe einen hervorragend
schlechten Film von 1984, dessen Titel
ich vergessen habe und da konnte ich
ein Product Placement lukrieren von
ca. 30.000 Euro von einer Zigaretten-
marke. Und da ich selbst gerne Rau-
che war das flir mich kein Problem.

I: Und inwiefern hat die Zusammenar-
beit gut funktioniert?

G1: Die Leute haben einen Elevator
Vertrag gehabt, einen gestaffelten Ver-
trag, bei Kinoauswertung gab es Be-
trag X und die restlichen zwei Drittel
gab es bei Fernsehauswertung — da
konnte ich die Hand aufhalten.

I: Und umgekehrt, gibt es negative
Erlebnisse? Dass man sich vielleicht
nicht einig wurde wie das Produkt inte-
griert wird?

G1: Wie gesagt auf Basis der margina-
len Situation die man hier vorfindet bei
Product Placement Firmen gibt es
noch nicht die Professionalitat, die
etwa dem Produzenten sagt wir hatten
gerne die Banane 3 Sekunden in der
Szene XY im Bild und die Darstellerin
oder der Darsteller soll davon abbei-
3en und wohlschmeckend tun. In sol-
chen Strukturen sind wir noch nicht.
Aber besser beraten sind Sie mit dem
Herrn Schwabenitzky zu sprechen, der
ganze Filme produziert hat mit Hilfe
von Product Placement, aber so osten-
tativ dass es schon eine Belastigung
war. Seine Film — das steht auler Dis-
kussion, waren zugepflastert mit Pro-
duct Placement.

I: Das ist ja auch eine Gefahr.

G1: Richtig ja. Es ist natirlich was an-
deres wenn in einem franzdsischen
Film vor 20-30 Jahren Belmondo auf
einem Flughafen ankommt, aus seiner
Privatmaschine aussteigt und in einem
Rolls-Royce sich Parfim unter die
Achseln spriht. Das wird besser be-
zahlt. Belmondo war damals ein
Weltstar und die europaische Filmwelt,
insbesondere die Deutschsprachige,
ist noch nicht in der Lage gewesen so
grofRe Stars mit diesem Image, die das
auch verkaufen kénnen, hervorzubrin-
gen.

I: Es ist ja auch aktuell so, dass der
franzdsische Film noch erfolgreicher
ist, was jetzt die Kinobesuche betrifft.

G1: Ja und zwar deshalb weil sie dort
seit 1945 ein gestitztes Gesetz haben,
dass Fernsehanstalten einen kinofilm-
freien Tag haben und dass sie eine
sehr starke Fordersituation haben in
Frankreich — mit Quotenregelung, die
der unseren sehr weit Gberlegen ist.

113



I: Man hort oder liest ja immer wieder
mal vom Einfluss der Werbung auf
redaktionelle Inhalte oder auch auf
Filminhalte — haben Sie schon mal die
Erfahrung gemacht, dass es notwendig
war Anderungen im Drehbuch vorzu-
nehmen um eine Marke besser oder
attraktiver in die Handlung zu integrie-
ren?

G1: Das ist durchaus verstandlich,
dass die Kunden oder Klienten das
fordern wirden. Wie gesagt es kommt
kaum dazu, weil es zu wenig Firmen
gibt, die sich auf diese Professionalitat
verstehen. Es ist auch nachzuvollzie-
hen, dass ein Autokunde es vermeiden
mochte, dass das von ihm praferierte
Auto, das im Film beworben wird, 3
Mal abstirbt beim Starten. Deswegen
wird er versuchen einen rasanten Ka-
valiersstart zu implementieren und
dem kommt die Produktionsfirma
wahrscheinlich willfahrig nach.

I: Und Sie wirden das auch versu-
chen?

G1: Es kommt ganz darauf an, wenn
es der Szene dienlich ist, dass der
Held kavalierstart-maRig abfahrt, ger-
ne. Wenn mir daftir 30.000 Euro hinge-
legt werden, gerne.

I: Ich denke das ware vielleicht ein
Punkt wo es Streitigkeiten geben kénn-
te, bei der Frage wie man ein Produkt
einbindet oder integriert.

G1: Dazu gabe es Vertragswerke, man
einigt sich, wenn man es professionell
angeht, dass in der Szene XY fiur 5
Sekunden das Produkt in einer Form
vorkommt, in der es nicht denunziert
sondern héht und einigt sich auf die
genauen Szenenabfolgen. Wie bei
einem Werbespot. Ich war vor vielen
Jahren als Nutte tatig fur die Werbung
und habe damit sehr viel Geld ver-
dient.

I: Es gibt eine Aussage, von einer Pro-
duct Placement Firma in Wien, die
sagt, sie schreibt Szenen um oder er-
finden Szenen um ein Produkt einzu-
binden in einen Film.

G1: Das ist eine sehr gute Idee und so
sollte es auch sein, dass der Product
Placement Unternehmer eine gewisse
Vorstellung hat wie er Produkte unter-
bringt kann in dem Film. Es ist dann
eine Frage der Diskussion ob es fir
den Film passend ist.

I: Wenn es fir den Film passend und
dienlich ist, ware es dann flr sie auch
so in Ordnung?

G1: Ja, wie bei Gerichtsverfahren — es
hangt immer von der faktischen Situa-
tion ab, ob es etwas kaputt macht oder
ob es dienlich ist. Bei einer Komddie
wird es leichter sein so etwas unter zu
bringen als bei einem Haneke Film.
Also beim WeiBen Band konnte ich mir
nicht vorstellen, dass plétzlich eine
Werbeunterbrechung stattfindet, wo
die Kinder Bensdorp Schokolade es-
sen.

I: Ja. Verschiedene Details zu Product
Placement, sei es jetzt die Summe die
daflr geflossen ist oder die verschie-
denen Kooperationspartner — gelangen
ja teilweise an die Presse, werden
dann viel diskutiert oder werden viel-
leicht auch aktiv von der Firma an die
Presse kommuniziert um Werbe-
wert/Aufmerksamkeit zu generieren —
Was halten Sie von offenem Umgang
mit Product Placement, wenn es die
Firma offensiv anspricht?

G1: Ich hatte nichts dagegen, dass
Transparenz hergestellt wird, aber da
mussten Sie auf der Auftraggeber Sei-
te fragen, die werden das vielleicht
weniger wollen. Also mit ist nicht be-
kannt, was z.B. seitens der Firma
Manner bezahlt wurde fur den Auftritt
von Schwarzenegger der Manner-
schnitten isst. Was ich bemerken darf,
die Fragen sind zu gut fir das dsterrei-
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chische Umfeld, deshalb weil es zu
wenig gibt. Sie haben zu wenig Mate-
rial, Ihre Fragen sind besser als das
Material dass zur Recherche zur Ver-
fligung steht.

I: Es ist schwierig fur Osterreich ja.
Man findet auch kaum Zahlen, kaum
Details dazu. Deswegen glaube ich
auch, vor allem seitens der Markenar-
tikler — dass man ungern dartber
spricht.

G1: Es kommt noch etwas hinzu, weil
die Zentralen der grolen Markenartik-
ler sind ja nicht in Wien beheimatet
und die Connections zu diesen sind
wahrscheinlich schwieriger herzustel-
len. Parfim z.B. also Wien ist nicht als
Parfimindustrie bekannt, auch nicht
als Autoherstellerindustrie. Man tut
sich leichter wenn man dann vor Ort
ist, in Deutschland oder Frankreich.

I: Was meinen Sie, was spricht bei
Markenartiklern dagegen, dass sie
offen Uber Product Placement spre-
chen?

G1: Nichts. Nein doch, was konnte
dagegen sprechen: Geld ist immer, wie
die Finanzministerin sagt ein scheues
Reh und so ein Blédsinn, das mdchte
nicht gerne definiert werden. Es mag
manchmal gut sein fir die Markenartik-
ler, dass sie ein Vielfaches von dem
behaupten, was sie tatsachlich bezahlt
haben. Dass quasi weniger investiert
wurde, als auf der Rechnung steht. Ich
spreche jetzt nicht von Finanzrechtli-
chem, sondern einfach, dass man
Summen aufblast um Propaganda zu
machen.

I: Um Aufmerksamkeit zu bekommen
ja.

G1: Chanel ist mehr wert als 10.000
Euro, daher schreibt man lieber 100.00
Euro hin.

I: Mhm und dass man das dann kom-
muniziert um die Aufmerksamkeit zu
bekommen.

G1: Genau.

I: Vielleicht noch zum Schluss — wie
wilrden Sie sich die Zusammenarbeit
winschen mit einem Markenartikler
oder mit einer Product Placement Fi-
ma?

G1: Also am Liebsten ware mir, wenn
beim Hauseingang Weimarer Stralle
22 ein Automat ware, da gebe ich das
Drehbuch rein, driicke auf einen Knopf
und kann die Summe auswahlen und
das Produkt. Und dann kommen
30.000 Euro raus. Um es seridser zu
sagen: so bald ein Markenartikler sich
an eine Product Placement Firma
wendet oder umgekehrt, setzt es vo-
raus, dass der Product Placer heraus-
findet was gerade in Vorbereitung ist,
ungefahr 6 Monate vor Drehbeginn
und sich mit der Filmproduktion in Ver-
bindung setzt, was maoglich ist. Und
dann kénnte man gemeinsam evaluie-
ren welche Produkttitel Sujet-bezogen
vorkommen konnten und wie man sie
handhabt. Wobei wichtig ist, dass kei-
ne platte Handhabung stattfindet, weil
man will als Produzent dadurch nicht in
die Rechte des Regisseurs eingreifen.
Beispiel Haneke — ich kann mir nicht
vorstellen, dass in einer Szene vom
Weillen Band plétzlich eine Suchard
Schokolade mit Wohlgefallen verzehrt
wird.

I: Kann es auch noch passieren — die
Filmproduktion nimmt ein Product
Placement ab — und es kommt noch zu
Uneinigkeiten mit dem Regisseur, oder
dass der Schauspieler sagt, nein nie-
mals die oder die Marke?

G1: Mdoglicherweise, wenn der Schau-
spieler geschéaftsorientiert ist und mit-
schneiden will — wie der Wiener sagt,
weil er das Produkt ja anwendet, dass
ist vielleicht als Marginale zu bezeich-
nen. Aber vor allem sind die Regis-
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seurs-Rechte zu achten, dass nicht ein
Regisseur Wille durch ein Produkt, das
nicht passend ist oder nicht passend
eingesetzt wird, verunstaltet wird —
davor wurde ich warnen wollen. Aber
wen soll ich Uberhaupt warnen, es gibt
ja keine Product Placer.

I: Das heildt Sie wirden Sich einfach
wilnschen, dass schon viel friher die
Zusammenarbeit stattfindet, bereits vor
Drehbeginn mit dem Drehbuch.

G1: Genau.

I: Das ist aber auch der Regelfall —
nehme ich an?

G1: Das ware der Regelfall, da unsere
Erfahrung hier beschrankt ist, wirde
ich nur theoretische Regelfalle benen-
nen oder habenwollen. Weil die Gefahr
ist, dass es das Fernsehen nicht will,
wenn es das bemerkt.

I: Wenn es zu offensiv ist?
G1: Genau.

I: Ok gut, danke dann sind wir auch
schon fertig.

G1: Gut gemacht, gute Fragen.
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9.4.2. Gesprachspartner 2: Dr. Wolfgang Ramml, Filmhaus Wien
Universa Filmproduktions GmbH

Datum: 26.09.2013, 13.00 Uhr
Dauer: 1h05 Minuten

I: Zu Beginn wirde ich Sie bitten dass
Sie sich kurz vorstellen und kurz erkla-
ren was Sie beruflich machen.

G2: Ok, mein Name ist Wolfgang
Ramml, ich bin oder ich schimpfe mich
Filmproduzent und mache letztlich alle
Art von Filmen — Werbefiime, Doku-
mentarfilme, Fernsehserien, Spielfiime,
nationale und internationale Projekte
etc etc. Und habe studiert, Wirtschaft,
d.h. ich kenne mich auch aus was die
Wirtschaft braucht und dann habe ich
Uber viele Umwege zum Film gefun-
den.

I: Und mit Product Placement haben
Sie oft zu tun?

G2: Oft zu tun, das geht zurtick sicher-
lich bis zu den Anfangen, das ist jetzt
fast schon 28 Jahre her.

I: Wie lange sind Sie im Filmbereich
tatig?

G2: Ich glaube 30 Jahre mittlerweile,
also schon ein alter Hase.

I: Ok. Und was wirde aus lhrer Sicht
fur bzw. gegen den Einsatz von Pro-
duct Placement sprechen?

G2: In Amerika z.B. woher es eigent-
lich kommt, ist es Gang und Gebe,
dass man Product Placement macht,
aus dem einfachen Grund weil man
damit einen Produktionskostenbeitrag
erwirtschaften kann. Das war am An-
fang eher sehr amateurhaft, auch in
Amerika gemacht — bis etwa in die
50er Jahre und danach sind Leute
draufgekommen, dass flr das was sie
machen , sie sehr viel Geld verlangen

kénnen. Oder unter Umstanden Geld
verlangen kénnen — zukinftig gese-
hen. Man hat damit begonnen, dass
man Product Placement so verwendet
hat, dass man einfach Produkte — Au-
tos, Kleider, Location, Transportmdég-
lichkeiten — unten hingeschoben hat:
vielen Dank Hertz, vielen Dank an Las
Vegas, Hotel so und so, was auch
heute noch zu finden ist. Also damit
hat es eigentlich begonnen. Wenn du
nicht das Gllick hattest finanziert zu
werden durch ein groRes Studio und
Independent warst oder kleine Filme
machen wolltest, also ein junger Fil-
memacher warst, war das eigentliche
die erste Mdglichkeit. Und dann erst im
Zuge der Entwicklung der ersten, star-
ken Marken, hat man versucht diese
Marken nicht nur in die klassische
Werbung zu transportieren, sondern
auch durch das Hilfsvehikel Film. Aus
dem einfachen Grund, denn vieles was
heute Filmstars tragen, verwenden,
wie sie sich geben, bekommt dann so
einen hippen oder modernen Must-
Have Charakter. Und da haben kluge
Leute, ich glaube die kamen sogar aus
der Werbung, die haben sich gedacht
wie kann man das machen und haben
Product Placement Firmen gegriindet
— in Amerika — die dann in verschiede-
ne andere Dinge abgeleitet worden
sind. Das heildt auch Schauspieler
wurden dann verwendet als Testimo-
nials, es wurde dann alles von den
Agenten gemacht. Amerika ist ja sehr
agenten-lastig, wenn sie einen Star
haben der fir den Film engagiert wur-
de, hat er gesagt ich verwende aber
nur Lancaster Produkte, und die Agen-
tin hat dann gesagt ok, dann ruf ich
dort mal an. Das ist dann die Jane
Harlow gewesen und man hat sie mit
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Lancaster Produkten gesehen und der
Kinogeher hat gedacht, die schaut so
toll aus, das kann nur gut sein. Darum
geht es eigentlich.

Wie alles — es gab dann gute und
schlechte Entwicklungen. Ich habe
selbst einmal einen Werbefilm ge-
macht fir die Firma Manner. Und
Arnold Schwarzenegger ist ja Steirer
und ist mit Mannerschnitten grol3 ge-
worden. Und er hat damals Terminator
3 gedreht und ich kennen zufallig den
Besitzer von Mannerschnitten — das ist
ein alter Freund von mir und wir hatten
die Idee: der Terminator geht in einen
Tankstelle und greift auf der Flucht —
er braucht was zu essen — nach einem
Einwegrasierer von Gillette, einem
Coca Cola, auf Chips und auf ein Pa-
ckerl Manner Schnitten. Das hat er flr
seinen Freund in Wien gemacht. Wir
haben uns schief gelacht, dass er die
Manner Schnitten mitnimmt nach Ame-
rika und ploétzlich war es so, es kamen
von kleinen speziellen Geschaften
Anfragen nach Manner Schnitten. Also
Gillette, Skittles usw. kennt man, aber
Manner Schnitten kannte man nicht.
Wir haben es dann umgedreht, wir
haben diese Szene genommen — er
greift auf die Manner Schnitten — und
wir haben ein Parchen gedreht in ei-
nem Kino und die sagen ,kdnnen wir
was haben’ und die haben es vom
Terminator aus der Leinwand bekom-
men. Die Idee war nicht besonders toll,
aber mir ist nichts anderes eingefallen.
Dann haben wir diese Stlick Material
vor der Filmpremiere in Europa be-
kommen.

I: Diese Filmszene?

G2: Ja zwei Herren sind aus London
gekommen von Paramount oder Uni-
versal, und haben uns die originalen
Filmrollen gebracht und wir haben das
Stick rauskopiert. Daflr hat einer der
beiden gesagt, ob ich Gberhaupt weil},
was das wert ist. Also nicht zu mir,
sondern zu meinem Freund, den Chef
von Manner Schnitten. Er hat gesagt

das ist mir egal, Arnie ist ein Freund
von mir.

I: Das heifl3t bezahlt worden ist dafir
nichts?

G2: Bezahlt worden ist nichts, aber
Skittels und Heineken oder Coca Cola
und Gillette mussten jeder eine Million
Dollar zahlen, damit es im Shelf liegt.
Und z.B. James Bond, wahrscheinlich
das Beste Beispiel fur Product Place-
ment, jeder James Bond ist bevor er
gedreht wird, durch die Werbung aus-
finanziert. Also durch Product Place-
ment. Wenn die angefangen, kostet sie
der Film nichts. Es heil3t BMW hat da-
mals Unsummen daflr bezahlt, dass
James Bond einen BMW fahrt, statt
wie sonst immer einen Aston Martin.
Das war unheimlich teuer. Und wenn
er schreibt, schreibt er mit einem
Mount Blanc Fiuller, wenn er auf die
Uhr schaut ist es eine Catrtier.

Ich weil}, wir wollten damals — den
letzten James Bond haben sie in Vor-
arlberg gedreht — da ging es nicht um
Forderung, sondern auch um Product
Placement. Sie haben mich gefragt,
gibt es nicht eine Firma die hier was
herzeigen will? Da brauchst du halt
eine Firma, die von hier aus in die
ganze Welt exportiert und es hat sich
keine gefunden. Und dann haben sie
selbst alles gemacht.

Aber es ist natlrlich so, diese Wech-
selwirkung von Product Placement. Ich
habe selbst mal einen Spielfilm ge-
macht, der hiel} Before Sunrise. Mit
Ethan Hawke und July Delpy haben
wir in Wien gedreht, Gberall dort wo wir
gedreht haben, gibt es jetzt eine Befo-
re Sunrise-Tour vom Palais Schwar-
zenberg in den Prater, ins kleine Cafe,
in den Vintage Vinyl Laden im 6. Be-
zirk — das heil}t es wirkt schon. Die
Voraussetzung ist naturlich, dass der
Film gut ist, sonst hilft das Product
Placement nichts.

Bei den Terminator Filmen war es
schon an der Kippe, das war Mario
Kassar und noch ein ungarischer Pro-
duzent, dass sie es einfach Uberzogen
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haben. Das schauekelt sich dann so
hoch, dass du da drinnen sein musst
mit dem Image Transfer. In einem Hor-
ror Film, wird man kein Product
Placement finden, hochstens fir
Schneideapparate oder Kettensagen.
Man misste mal schauen ob sie das
nicht eh gemacht haben.

Also es wird immer wieder versucht
einen Teil des Budgets so zu flllen. In
kleinen Markten, mit kleinen Anbietern
und Produktherstellern ist es schwie-
rig. Also in Osterreich geben sie dir
meistens Produkte umsonst. Da gibt
dir die Firma Véslauer z.B. 10 Kisten
Mineralwasser und dann schreibst du
halt ,mit freundlicher Unterstitzun’ o-
der sie stellen dir Autos zur Verfugung
und du schreibst ,vielen Dank BMW
Austria’. Aber das sind meistens Sach-
leistungen, die aber auch einen gewis-
sen Wert darstellen. Product Place-
ment — in Osterreich ist es immer
schwierig — in Amerika ist es einfach,
du hast du einen 260 Millionen Men-
schen Markt, da gibt es viele Marken,
die sind international bekannt, Levis
Jeans oder Coca Cola, Ford, das sind
riesen Marken. Dort ist es relativ leicht
und daher kommt es auch. In Oster-
reich ist der Markt nicht so grof3. In
Deutschland ist es schon besser, der
Markt ist 10 Mal gréfler, da kannst du
schon einen Teil deines Budgets flr
einen Spielfilm Uber Product Place-
ment reinzubekommen.

Es muss natlrlich immer passen,
wenn du einen Horrorfilm machst und
rufst bei Cartier an, sagen die du hast
einen Vogel. Wenn ich Uberlege Blut
und Ketchup, das wirde passen.
Wenn da die Fima Heinz Ketchup was
macht, das ware wenigstens lustig,
aber es wird dann immer sehr ernst.
Werbung ist ja eine sehr ernste Bran-
che geworden, das sind unheimliche
Hosenscheiller. Was ich jetzt gesagt
habe mit dem Horrorfilm, da heil3t es
dann, das geht nicht wegen dem
Image. Die Leute verstehen nicht, dass
es auch anders funktionieren kann.
Das ist dieses konservative Denken —
der gesamten Branche, an der sie

letztlich ersticken wird. Dann sucht
sich das Wasser halt einen anderen
Weg. So sehr man konzeptionell Den-
ken kann, letztendlich bestimmt der
Markt was gut oder schlecht ist. Aber
letztlich ist es eine Sache wie viel Geld
du bereit bist springen zu lassen.
Wenn du sagst, ich bin jetzt die Firma
Lutz und die Familie taucht jetzt in je-
dem oOsterreichischen Film auf, das
kannst du theoretisch auch machen.
Irgendwann wird es sich aufbauen,
aber das kostet natlrlich eine Menge,
weil jeder Regisseur sagt, nein die
nehme ich nicht, aber du bekommst
50.000 Euro wenn du die mitmachen
Iasst, dann wird er es sich Uberlegen.
In Amerika gibt es da eigene Product
Placement Berater die das Skript lesen
und aufgrund des Skripts sagen, was
wirde uns zustehen. Die Barbara
Broccoli macht das beim James Bond,
weil sie weil3, dass dort die Kohle lauft.
Ich glaube irgendwann haben sie mal
in Russland gedreht und dann war der
Krimsekt drinnen. Die sind dann natlr-
lich froh. Also auch in unterentwickelt —
das klingt so komischen — sagen wir
nicht so durch Marketing und Werbung
penetrierten Markten, wie es damals
Russland war, hilft es natlrlich unge-
mein. Wenn es gut ist, wird es so ein
Undergroundhit — das ist super.

I: Man versucht rauszufinden wo gibt
es das.

G2: Ja ich kann mich erinnern Brad
Pitt hatte diese Haube auf die hinten
so runterhangt, vor 5 Jahren. Und jetzt
tragt es jeder Koffer. Und Justin Timb-
erlake — in seinen Musikvideos wo es
natlrlich auch Product Placement gibt
— er hat immer so einen kleinen Hut
aufgehabt. Den hat dann auch jeder
Trottel aufgehabt. Also Uber Film wird
das ein ganz tolles Image, im Fernse-
hen wird mittlerweile auch vermehrt
und sehr gezielt Product Placement
gemacht. Also es passiert nicht mehr
so, dass man sagt gebt und irgend-
was, das muss irgendwie passen. Es
darf nicht die Gier reinkommen, dass
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man irgendwas nimmt, es muss pas-
sen — das ist das Hauptproblem bei
Product Placement. Ob es letztlich
funktioniert, wenn man eine Kosten-
Nutzen Analyse anstrengt, ist nattrlich
schwierig. Du musst hoffen, dass der
Film gut ist und vom Publikum ange-
nommen wird.

I: Was naturlich schwer vorhersehbar
ist.

G2: Was nicht vorhersehbar ist, des-
halb sind die Preise im Verhaltnis zum
Sponsoring, was ja eine weitere Form
ist, wesentlich geringer. Aber es kann
natlrlich sein, wenn es gut ist, dann
wollen sie alle dieses Spangerl oder
Kette oder Weste — was immer auch in
dem Film ist.

I: Wie wirden Sie aktuell die Situation
vom Osterreichischen Filmmarkt und
vom O&sterreichischen Spielfilm sehen?
Welche Probleme, welche Tendenzen,
welche Trends gibt es?

G2: Also im Moment schaut es ganz
schlecht aus. Der Osterreichische Film
besteht letztlich aus 3 Saulen: das
osterreichische Filminstitut, der ORF
und der Wiener Filmfonds. Dann gibt
es noch kleine Landesférderungen. Ich
war selbst 5 Jahre in der Osterreichi-
schen Filmkommission, deshalb weil}
ich relativ viel. Im Moment ist es so,
dass die ORF Fdrderung wahrschein-
lich kippen wird, das hei3t 1/3 der ge-
samten Osterreichischen Fdrderungen
fallen weg. Und damit werden unge-
fahr zwischen 600-800 Leute arbeits-
los werden.

Der Ertrag der &sterreichischen Filme
tendiert auch gegen Null, weil der
Markt zu klein ist. Das heil3t der Anteil
der d&sterreichischen Filme im Kino
liegt bei ungefahr 2 Prozent oder unter
2 Prozent. Da kann man es sich aus-
rechnen, ich glaube im Jahr ist der
Ertrag der Kinos bei 200 Millionen Eu-
ro und dann kommen etwa 4-5 Millio-
nen auf Osterreich — das geht sich nie
aus. Das OFI vergibt etwa 45 Millio-

nen, der ORF 25 und der Wiener Film-
fond etwa 20 Millionen. Das heil3t wir
haben 80 Millionen, das funktioniert
nicht. Es ist eine reine Férderungswirt-
schaft. Bdse Munde sagen dann auch
es ist eine verdeckte Arbeitslosenun-
terstitzung. Wenn man es so sieht ja,
auf der anderen Seite gibt es eben
diesen kulturellen Anspruch. Wie ge-
sagt es ist ein Balance Akt. Der Hane-
ke als glorreiches Beispiel — seine letz-
ten Filme haben ja mit Osterreich nur
ein bisschen was zu tun. Im Endeffekt
macht Haneke franzosische Filme. Der
Grund warum es als Osterreichischer
Film gelaufen ist — jedes Land macht
eine Oskar Ausschreibung und die
Franzosen haben, die mit 60% bei
dem Film beteiligt waren, einen ande-
ren hingeschickt, die Deutschen waren
mit 30% beteiligt, haben aber auch
einen anderen hingeschickt und die
Osterreicher waren mit 10% beteiligt
an dem Film und konnten ihn einrei-
chen, weil die anderen Lander mein-
ten, die anderen Filme haben mehr
Chancen. Von der Beteiligung waren
wir absolute Minoritat. Das ist aber die
einzige Moglichkeit wie du den Oster-
reichischen Film Uberhaupt retten
kannst. Das was wir produzieren ist
auf Festivals erfolgreich, wo du ein
Nischenpublikum erreichst. Aber es
funktioniert nicht. Osterreichische Fil-
me werden auf den Osterreichischen
Markt zugeschnitten und manchmal
gibt es wider Erwarten, nicht geplanten
internationale Erfolge, eben wie Die
Félscher der auch mit sehr viel Geld
aus Deutschland entstanden ist. Han-
ekes Filme sind franzosische Filme.

Es ist eine Paradigmendiskussion, ich
glaube dass es im Endeffekt ganz egal
ist, was zahlt ist, ob der Film gut ist
oder schlecht. Wenn ein Film gut ist,
gibt es viele, die mitgemacht haben.
Ich freue mich jedes Mal, wenn ein
Osterreichischer Film irgendetwas ge-
winnt, egal was oder wo es ist, weil
man dann sieht es funktioniert doch. In
Osterreich ist es — ich vergleiche den
Film immer mit FuBball. Es gibt die
Legionare, das sind dann die Leute

120



wie Haneke oder Robert Dornhelm, die
zwar Osterreicher sind aber nicht hier
wohnen, weil sie wo anders fur die
gleiche Arbeit a) mehr Geld bekom-
men, was aber gar nicht so wichtig ist,
sondern es gibt andere Moglichkeiten.
Und wenn du wo abgelehnt wirst, heif3t
es nicht das dein Projekt tot ist, son-
dern du hast noch 5 andere Optionen.
Wenn du in Osterreich einreichst, weil
jemand in der Filmkommission sitzt,
dem es nicht geféllt, ist das Projekt
gestorben. Und ohne einen Privatfi-
nanzier kannst du es nicht. Es ist von
der Steuer auch nicht anerkannt, es
gibt keine Abschreibungsmodelle. Die
Steuer sagt es ist Hobby, Privatver-
gnldgen — und kein Investment. Es gab
schon viele Versuche, vor 5-6 Jahren
gab es ein Projekt, mit dem VIP Fonds
in Deutschland, der ist dann leider ein-
gesperrt worden. Der hat z.B. den Herr
der Ringe finanziert, aus Deutschland
heraus. Das ist eine reine Leasingfi-
nanzierung. Um dem einen Riegel vor-
zuschieben, haben sie den der am
Erfolgreichsten war, den Andras
Schmid vom VIP Fonds eingesperrt.
Weil sie gesagt haben, wenn man den
mal einsperrt dann passiert das nicht
mehr.

I: Also als abschreckendes Beispiel.

G2: Ja, also das funktioniert. Es gibt in
Osterreich ja auch den David Schalko,
der ein groRartiger Schreiber ist, der
probiert auch immer wieder gute Pro-
jekte zu machen. Beim Film ist es halt
— wenn man wisste wie man einen
guten Film macht, wirde jeder nur
einen machen. Man hatte kinstleri-
schen und finanziellen Erfolg. Aber das
Problem ist — die meisten die Filme
gemacht haben, haben entweder am
Anfang ihrer Karriere einen Treffer,
den sie nicht gesteuert haben. Oder es
kommt ganz ganz spat im Leben. Aber
die meisten arbeiten auf etwas hin,
haben dann Erfolg und dann gibt es
immer wie das Amen im Gebet den
Misserfolg. Jeder der mit Film zu tun
hat, muss auch mit einem Misserfolg

umgehen kénnen. Mein erster Spielfilm
war Before Sunrise, den kennt noch
immer jeder, damit habe ich einen sil-
bernen Baren gewonnen. Dann dachte
ich es geht eh immer so und dann ha-
be ich 5-7 Jahre gebraucht um zu
merken, es geht nicht immer so. Und
dann fangst du immer wieder bei Null
an. Natlrlich kennen dich die Leute
und wissen was du kannst oder nicht
kannst und natirlich lebst du von dei-
nen Kontakten und wie du vernetzt
bist.

Das einzige — was ich abschliel’end
noch sagen wollte — was jetzt der
Trend ist und nach Osterreich kommt:
friher gab es Filme in samtlichen
Budgetklassen, Low-Budget, Medium-
Budget und High-Budget. Mittlerweile
sind es nur noch Low-Budgetfilme und
Big-Budget Filme. Diese frei finanzier-
ten, 40 Millionen Dollar Filme gibt es
kaum mehr. Weil es den Leuten ein-
fach viel zu gefahrlich ist. Und dass
was jetzt auch durch die Technik die
es mittlerweile gibt, wie man Filme
herstellt, wie man sie drehen kann,
und auch vom Workflow her — du
musst nichts mehr ins Kopierwerk
schicken, du musst nichts mehr
schneiden — das ist alles fir das Medi-
um Film unheimlich vorteilhaft. Die
Schirme werden immer kleiner, jeder
schaut auf einem Handy — das Kino,
das ist das nachste, vielleicht gibt es
ein Kinosterben. In Amerika nicht so
sehr weil es zur Kultur gehort, aber
wenn man heute die Osterreichischen
Kinobetreiber hort. Es wird auch in
Osterreich so kommen — neulich habe
ich mit dem Paul Schrader gespro-
chen, der Taxi Driver gemacht hat, der
hat jetzt einen Film mit Lindsay Lohan
gemacht — der heilt Canyon. Die hat-
ten 500.000 Dollar fir den Film — da
merkt man schon in welche Richtung
es geht. Die spielen alle umsonst, und
wenn es Geld gibt dann wird es be-
zahlt. In Osterreich ist es so, weil die
Chance, dass es hinten nach Geld gibt
gering ist, will jeder vorher das Geld.
Da sagt jeder ’ich stell mich nicht 6
Wochen hin und arbeite umsonst, da
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werde ich ja nie Geld sehen, also gebt
mir zumindest soviel Geld wie einem
Hilfsarbeiter. Und wenn das jetzt bei
40 Leuten so ist und jeder verlangt,
dann kostet dich auch jeder minimal
bezahlter Film 1,5 Millionen Euro. Aber
mit 1,5 Millionen bist du in Amerika
schon weit.

Jetzt kommt ein neuer Film raus, Don
John — mit Scarlett Johanson und Juli-
an Moore, der hat 3 Millionen Dollar
gekostet. Das heil3t sie haben alle oh-
ne Geld gearbeitet, die ganzen Regis-
seure, Darsteller — die bekommen alle
Teile an dem Film. Der startet morgen
in Amerika, ich glaube mit Gber
200.000 Kopien, das heil3t da kann nur
Geld reinkommen. Wenn du das ver-
gleichst — jeder von den bekannten
Osterreichischen  Regisseuren  wie
Ruzowitzky, Murnberger, Prohaska,
Glawogger — das kostet jeder Film 2
Millionen Euro.

I: Ich glaube das ist ja auch das Stan-
dard Budget fur Osterreich 2-3 Mio.
Euro.

G2: Ja aber wenn du das vergleichst —
dann musst du dorthin fahren und es
dort machen. Ich probiere es im Mo-
ment mit einem kleinen Dokumentar-
film, der kostet vielleicht 150.000 Euro.
Aber ich probiere es halt, ich lasse ihn
in New York schneiden und will es
umdrehen. Ich weil nicht ob es geht,
aber ich kenne viele Leute in Amerika,
vielleicht schaffe ich es, dass ich es
verkehrt mache. Dass ich den Film mit
wenig Geld dort mache und dann sa-
gen alle schau wie toll das ist. Beim
Film geht es um Verkauf, es geht um
Werbung, Marketing, darum einen
Hype zu erzeugen. Wenn du liest Paul
Schrader macht den Canyons Film,
und dann spielt auch noch die ver-
kommenen Lindsay Lohan mit, des
schaut man sich an — da braucht man
auch kein Marketing machen.

Was wichtig ist, ist die Erkenntnis,
dass es nicht mehr so sehr ums Geld
geht — also in der Herstellung. Sondern
eher dass du was hast, was aulierge-

wohnlich ist — das muss man dann
verkaufen. Ich habe viel mit Marke-
tingdirektoren und Gewerbetreibenden
zu tun, die sind so angstbesessen. Die
haben so Angst, wenn du z.B. sagst
ich mache den Film Blutgletscher und
du gehst zur Felix gebt mir 100 Fla-
chen Ketchup — dann heil}t es ,Oh
Gott, dass zieht mich in eine falsche
Ecke’. Das ist diese Angst die mit-
spielt, das verstehe ich auch — aber
Product Placement in Osterreich ist
sehr angstbesiedelt.

I: Wie lauft es bei lhnen in der Regel
ab, wirden Sie direkt zu Felix gehen
und direkt kontaktieren?

G2: Ja das wurde ich sicher probieren.
Es ist nur unheimlich mihsam. Einfach
weil sie so eine Angst haben, dass sie
viel verlieren. Es geht ja nicht um viel,
wenn man einen durchschnittlichen
Osterreichischen Film nimmt und du
bekommst 10.000 Euro flir ein Product
Placement, freut sich jeder und du
kannst damit einen Teil der Kosten
abdecken. Aber es wird halt ob der
kaufmannischen Erfolglosigkeit in Os-
terreich nicht gemacht. Und der fran-
zOsische Produzent, der 60% des
Budgets fir Amour aufbringt, der fragt
sich auch was soll man hinstellen —
Almdudler? Es gehoért Coca Cola, da
muss erst wieder nachgefragt werden
ob es Coca Cola passt. Man muss
auch Uberlegen, was bring es der Mar-
ke und was bringt es dem Film. Und
passt es. In Amerika gibt es eigenen
Spezialisten, da kannst du hingehen
und sagen, das ist mein Filmprojekt.
Da muss man in der Finanzierung aber
schon relativ weit sein. Meistens kann
man mit ihnen nur zusammenarbeiten,
wenn die Finanzierung schon ge-
schlossen ist und wenn du Glick hast
— ich gehe von einem Budget von 2
Millionen Euro aus - 100.000 Gber
Product Placement. It's the Cherry on
the Cake.

Aber ich glaube in Osterreich gibt es
keinen der das professionell macht.
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I: Es gibt eine Agentur in Osterreich,
aber es durfte der Markt relativ klein
sein.

G2: Natirlich, ein Marketingdirektor
denkt sich, ich hab so und soviel Geld
furs Jahr, dafir mache ich klassische
Werbung, online missen wir auch ma-
chen — dann ist die Frage was ubrig
bleibt. Aus meiner Erfahrung muss
man immer Oktober, November an-
klopfen, weil dann das Budget raus
muss, sonst ist es im nachsten Jahr
weniger. Ich weild z.B. Murnberger hat
mal fur Stiegl in Silentium was ge-
macht. Und seither ist er im Hause
Stiegl hoch angesehen, weil das hat
sich jeder gemerkt. Die haben nicht
mal Geld dafir bekommen.

I: Also es wurden nur die Produkte zur
Verfligung gestellt?

G2: Nein, sie haben in Salzburg ge-
dreht und hatten die ldee und haben
einfach Kisten genommen. Aber der
Chef von Stiegl war sehr begeistert
von der ldee. Als ich ihm gesagt habe,
dass ein neues Projekt von Murnber-
ger ausgeschrieben ist, hat er gesagt
Jja den nehmen wir’. Also funktionieren
tut’s. Aber es geht auch nur dann — die
Murnberger Filme wie Silentium, Kno-
chenmann etc. — wenn es eine gewis-
se Qualitdt hat und Erfolg hat. Und
wenn du einmal jemanden hast, der
Product Placement macht und es ge-
hen 1400 Leute ins Kino, dann ist der
verbrannt. Dann sagt der Geschafts-
fuhrer bist du narrisch. Weil sie eben
nicht wissen, dass nicht jeder Kinofilm
erfolgreich sein kann. Das ist wie bei
einer Produkteinfihrung. Das Verhalt-
nis von dem was produziert wird und
was Erfolg hat, ist unendlich klein.
Damit musst du leben. Aber es gibt
auch immer wieder einen Lucky
Punch.

In Amerika ist man auch viel mehr er-
tragsgesteuert, wahrend man in Oster-
reich noch in der Kunstschiene ist. In
Amerika ist die 6konomische Ausrich-
tung wesentlich harter. Deshalb funkti-

oniert es dort auch besser. Dort sagen
die Leute auch ok, wenn ich mit
150.000 Dollar reingehe und es wird
nichts, dann war das halt das Risiko.
Aber wenn es etwas wird, ist mein
Imagetransfer so hoch, das kann ich
nie im Leben in der klassischen Wer-
bung erreichen. Ich weil es von Mode-
firmen, die bestlicken die ganzen
Schauspieler mit Kleidung und Uhren,
engagieren dann Paparazzi damit sie
dann draufdriicken wenn Angelina
Jolie das Céline Jackerl umhat. Das
wirkt.

|: Das ist der Mechanismus dahinter,
auch bei Product Placement.

G2: Der greift ja. Das ist alles nicht so
zufallig.

I: Gibt es bei Product Placement aus
Ihrer bisherigen beruflichen Erfahrung
Beispiele wo die Zusammenarbeit be-
sonders gut oder auch besonders
schlecht funktioniert hat?

G2: Nein theoretisch kannst du ja den
Wert nicht messen. Das wirst du nie
wissen. Du brauchst einen guten Na-
men, wenn du Murnbeger heifl3t und
bei Stiegl anrufst, dann bekommst du
sicher 10 Kisten Bier und vielleicht ein
paar Tausend Euro. Dann muss man
aber auch sagen, es kann auch nicht
funktionieren. Die Enttduschung ist
dann nicht so grof3, weil es ja sein
kann, dass der Film nichts wird. Wenn
man natirlich sagt es wird super, dann
bekommt man ein Placement nur ein-
mal. Das muss man einfach auch
transportieren.

I: Man liest oder hort ja auch immer
wieder vom Einfluss der Werbung auf
redaktionelle Inhalte oder vielleicht
auch Filminhalte. Gibt es |hrerseits da
Beispiele oder vielleicht Erfahrungen,
dass man ein Drehbuch abandern
musste?

G2: Wenn du natirlich als Beispiel
Véslauer hast, die geben dir dann ein
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Jahre lang kostenlos Getranke in dein
Blro und ein paar Tausend Euro —
dann wollen sie sicherlich nicht, dass
eine Rémerquelle Flasche herumsteht,
oder dass du mit einer Véslauer Fla-
sche den Einbrecher tot schlagst. Das
geht dann Hand in Hand.

Oder ein Audi z.B. schleudert nicht.
Also der kann explodieren — das weil}
ich, das habe ich mal fir Audi gedreht
— aber er schleudert nicht. Das ist der
Kern von Audi, er schleudert nicht.

I: Und als Produzent ist man dann
auch bereit Kompromisse einzugehen?

G2: Da musst du kompromissbereit
sein. Und je mehr Geld man bekommt,
desto mehr wird natlrlich Einfluss da-
rauf genommen. Wenn Gillette einen
Film finanziert mit 1 Million Dollar und
es laufen nur Manner mit Bart herum,
geht das natirlich nicht. Es gibt ja
dann auch Vertragsverhandlungen, wo
genau definiert wird, was gezeigt wird
und was nicht.

I: Man liest ja auch immer wieder ver-
schiedenen Details zu Product Place-
ment, seien es die Summen, die ge-
flossen sind oder welche Marken in-
volviert waren. Teilweise wird es in der
Presse ja dann stark diskutiert, z.B.
James Bond und Heineken. Wirden
Sie sagen es ist positiv offensiv anzu-
sprechen wir haben z.B. einen neuen
Product Placement Partner und soviel
hat er bezahlt? Oder ware es besser
diese Informationen zurltickzuhalten?

G2: Wenn ich ins Kino gehe und ein
Ticket um 6 Euro I6se — und ich weil}
vorher schon dass z.B. der James
Bond Film bereist vorher ausfinanziert
ist — dann denke ich, wer steckt sich
die 6 Euro ein? Einen Teil der Kinobe-
sitzer und den Rest der Produzente.
Deshalb ist es nicht so ein offenes
Buch. Die Frage ist eine sehr ethische,
moralische — was soll man alles be-
werben. Es ist immer die Frage was
will ich vertreten.

Es geht zuriick zu der alten Diskussi-
on, wenn es kulturell hoch sein soll, ein
sozialkritischer, gesellschaftlicher An-
satz, dann wirst du kein Geld verdie-
nen. Es wir dadurch nur eine Rand-
gruppe erreicht. Auch Haneke, es er-
reicht keine Millionen, aber hat Festival
Charakter.

I: Und ware auch nicht geeignete flr
Product Placement?

G2: Eben, das kommt noch dazu. Der
macht ja sicher keine Werbung. Ridley
Scott macht Werbung, Almodovar
macht Werbung. Aber es gibt welche —
und da gehort Haneke dazu, der sagt
das macht er nicht. Es gibt auch Musi-
ker und Darsteller, die das nicht ma-
chen. In Amerika machen es Alle. In
Europa ist es noch mehr Kunst. Es
weicht zwar immer mehr auf, die Miete
muss bezahlt werden, es kommen
immer mehr Junge. Im Moment ist es
hier in Osterreich auch das drohende
Aus der Foérderung. Und Technik und
Vertrieb spielen mit. Viele schauen ja
auch am Computer gestohlene Dinge,
Raubkopien usw. Dann ist auch Pro-
duct Placement nicht mehr in der nor-
malen Verwertungskette.

Ich wollte einen Film machen, der
heil’3t Old wicked son, Uber einen Kla-
vierspieler, der die Kreativitat verliert,
es war ein berihmtes Theaterstick in
Wien. Und es geht ja um ein Klavier —
da waren wir bei Steinway, Bésendor-
fer gibt es ja nicht mehr. Und Steinway
wollte mitmachen, aber dann haben
wir die Filmrechte nicht bekommen.
Aber wir waren schon bei Steinway.
Das Klavier spielt ja auch einen akti-
ven Part dabei.

I: Vielleicht zum Schluss noch, was
kdnnten man verbessern bei der Zu-
sammenarbeit zwischen einer Film-
produktion und entweder Product
Placement Agenturen oder Markenar-
tikler? Wie konnte man mehr Zusam-
menarbeit fordern? Was kann man tun
damit der eine vom anderen profitiert?
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G2: Es mUsste jemand machen der mit
dem Geschaft viel zu tun hat und er-
kennt, was man verlangen kann. Es ist
ein grauer Bereich. Ich sage wieder
Véslauer, die geben die 3.000 Euro
daflir dass du Véslauer trinkst. Hoffent-
lich werden sie dann zur Premiere ein-
geladen. Ich kenne den Siggi Menz
und weil}, immer wenn eine Premiere
lauft, stellt er mit 10 Kisten Mineral und
3 Fasser Bier hin. Ich lade ihn naturlich
auch immer zur Premiere ein. Das
schlimmste ist du machst ein Product
Placement und vergisst dann auf so
was. Das misste eine Agentur ma-
chen. Gut ware eine richtig gute Pro-
duct Placement Agentur. Und jeder
Produzent ist glicklich, wenn er 10
Autos bekommt die er nicht bezahlen
muss oder wo drehen kann wo er
sonst nicht reinkommt. Das lauft alles
Uber personliche Kontakte und das ist
viel Arbeit. Ich weil¥ auch nicht ob eine
Agentur davon leben kann, wahr-
scheinlich wollen die 20% haben und
dann wird es noch schmaler. Und dann
muss man vielleicht im Palais Schon-
born drehen weil man 1000 Euro be-
kommen hat und will aber nicht. Dann
kommen wir dahin was wir vorher be-
sprochen haben, zum Einfluss auf den
Film. Das erfordert ein hohes Mal} an
Professionalitat — auf beiden Seiten.
Erstens die Aufklarungsarbeit, dass
man sagt es kann sein, dass der Film
nichts wird und zweitens wenn er et-
was wird ist der Erfolg unmarginal gro-
Ber. Es ist wie Roulette spielen, so ist
leider Spielfilm und Doku — wo du nicht
in einer geschitzten Werkstatt arbei-
test. Es kann wider Erwarten gut ge-
hen wie bei Die Félscher, aber es kann
auch ein Flop werden. Das ist die Ge-
fahr. Auf der anderen Seiten, flr eine
durchschnittliche Product Placement
Geschichte in Osterreich wird der Wert
nicht mehr als 20-30.000 Euro errei-
chen. Und was bewirkst du mit 20.000
Euro im Marktgewitter der Markenarti-
kelbotschaften — gar nichts. Ich weil}
nur um in Deutschland einen Marken-
namen durchzusetzen, damit es wirk-

lich wahrgenommen wird, brauchst du
etwa 180 Millionen Euro.

Wenn man sich Uberlegt eine richtig
gute Product Placement Agentur in
Osterreich zu machen, miisste man
Deutschland und Schweiz auch dazu
nehmen.

I: Um einen gréReren Markt ausschop-
fen zu kénnen.

G2: Ja dann hast du 90-100 Millionen
deutschsprachige Kunden. Aber da
rittern dann viele mit. Aber man darf es
nicht unterschatzen — es gibt kein Er-
folgsrezept. Natlrlich kannst du ein
gutes Drehbuch haben, aber wenn das
Buch gut ist, heit es noch lange nicht
dass der Film gut ist. Vielleicht ist auch
das die Faszination. Du hast nichts
woran du dich festhalten kannst — es
ist ein immaterielles Ding.

Aber ich glaube den Markt daflr gibt
es sicher, wenn du einmal mit einem
Film Erfolg hast, dann ist es leicht. Der
Anfang ist immer schwer. Aber ich
glaube, dass es funktioniert. Produzen-
ten in Osterreich machen es auf gut
Glick und schauen, dass sie von je-
manden das Catering bekommen oder
2-3 Autos und dann schreiben sie ,mit
freundlicher Unterstlitzung von’.

I: Das ist so die Regel in Osterreich
oder die Hauptform?

G2: Ja das ist so in kurzen Worten. Ich
kénnte noch tagelang weitererzahlen.
Aber das ist so das was ich weil}.

I: Sehr schon, vielen Dank flr das inte-
ressante Gesprach.
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9.4.3. Gesprachspartner 3: Univ.-Prof. Ing. Wolfgang H. Pappler,
Product Placement International

Datum: 27.09.2013, 13h

Dauer: 36 Minuten

I: Zu Beginn wirde ich Sie bitten, dass
Sie sich kurz vorstellen und auch Ihr
berufliches Tatigkeitsfeld beschreiben.

G3: Zu meinem Tatigkeitsbereich —
Wolfgang Pappler, Visitenkarte habe
ich Ihnen gegeben. Ich habe ein Psy-
chologiestudium in Deutschland absol-
viert, neben meiner beruflichen Tatig-
keit, ich war damals im Merchandising
fur einen groRen O&sterreichischen
Konzern in Deutschland tatig und habe
das jetzige Unternehmen 1985 in die-
ser Form gegriindet, damals noch mit
2 Partnern und bin seit 1990 alleiniger
Eigentimer des Unternehmens. Wir
haben international Standorte in Lon-
don, Paris, Koéln bzw. in Berlin und
arbeiten stark mit kooptierten Blros in
LA zusammen, wo wir auch internatio-
nale Produktionen mitbetreuen.

Wir sind in Osterreich die einzige
Agentur, die sich ausschlief3lich mit
Product Placement beschaftigt. Es gibt
immer wieder Versuche, dass irgend-
welche Agenturen versuchen Product
Placement umzusetzen, mit mehr oder
weniger grolkem Erfolg und die Agen-
turen sind innerhalb kurzer Zeit wieder
weg vom Fenster. Nicht weil wir so gut
sind, sondern weil wir mehr als 30 Jah-
re Erfahrung haben und Product
Placement ist mehr als nur eine Mine-
ralwasserflasche auf den Tisch zu stel-
len und eine Kamerafahrt draufzuma-
chen. Unsere Zielsetzung ist es Pro-
dukte aktiv in die Handlung einzubau-
en, so dass das Produkt eine unbe-
dingt notwendige Handlungsrequisite
ist. Dass das Produkt eine Notwendig-
keit fir die Dramaturgie hat, nur dann
ist sichergestellt, dass auch der Kon-
sument das Product Placement und

vor allem das Produkt als stimmig
wahrnimmt. Typisches Negativbeispiel
ware Fire and Ice 2. Ein guter Freund
von mir, der den Film fast ausschliel3-
lich mit Product Placement finanzieren
wollte, wo ich gesagt habe: machen
wir nicht. Nicht weil wir so gescheit
sind, sondern weil die Reaktanz — also
die Ablehnung des Konsumenten ein-
fach zu grof ist. Der Konsument ist ein
mundiger Konsument heute, der genau
weil}, was er will bzw. auch was er
nicht will. Und er will sicher nicht 90
Minuten Werbefilm. Und bei dem Fire
and Ice 2 das sind 90 Minuten Werbe-
film, da gibt es de facto keine Kamera-
einstellung wo nicht irgendein Marken-
artikel im Bild drinnen ist. Das ist ein-
fach fur die Handlung, als auch fir den
ganzen Fluss des Films einfach st6-
rend. Dementsprechend waren auch
die Reaktionen, die Kritiken in den
Printmedien — der Film ist meines Wis-
sens nach maximal zwei Wochen im
Kino gelaufen. Es war der Flop des
Jahrhunderts.

I: Was spricht aus lhrer Sicht fir den
Einsatz von Product Placement?

G3: Tatsache ist, dass in einem Film
der Jetztzeit natlrlich Produkte der
Jetztzeit unbedingt notwendig sind,
weil es ware einfach visionar einen
Film zu machen wo keine Markenarti-
kel erkennbar sind oder wo einfach alle
Dinge anonymisiert sind. Daraus resul-
tiert, wenn es in die Handlung stimmig
reinpasst, dann ist Product Placement
durchaus eine Erganzung im Film.

I: Also im Sinne von Filmausstattung
notwendig.
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G3: Wie schon gesagt, notwendige
Handlungsrequisite.

I: Gibt es noch etwas was gegen den
Einsatz von Product Placement spricht
— wenn man vielleicht trennt aus der
Sicht eines Produzenten/Regisseurs
und aus der Sicht des Auftraggebers,
einem Markenartikler z.B.?

G3: Grundsatzlich spricht aus unserer
Sicht gar nichts dagegen — sondern es
muss ein partnerschaftliches Miteinan-
der sein. Das heil3t wir sehen uns als
Placement Agentur als Mittler zwi-
schen dem Markenartikler und dem
Filmproduzenten. Und nur so funktio-
niert es. Wir sehen uns nicht als Wer-
beagentur fir den Markenartikler, wir
sehen uns aber auch nicht als Geldein-
treiber fir den Filmproduzenten. Nur
wenn es zu einem partnerschaftlichen
Miteinander kommt, wir das ganze ein
entsprechend gutes Produkt werden.

Sie haben es schon angesprochen, es
ist unbedingt notwendig dass die betei-
ligten/handeinden Personen sich mit
dem Thema Product Placement nicht
nur auseinander setzten, sondern da-
mit identifizieren. Das heil3t, dass der
Regisseur, der Drehbuchautor, die
Produktionsfirma — runtergebrochen
bis zum Schauspieler — dem Thema
Product Placement neutral bis positiv
gegenuber stehen. Wenn ein Regis-
seur von vornherein sagt, nein ich ma-
che kein Product Placement, dann wird
es auch nicht funktionieren. Das heil3t,
nur wenn die Identifikation aller Betei-
ligten gegeben ist. Gleiches gilt natir-
lich auch fir Markenartikler, dass er
langfristig auch das Thema Product
Placement bewusst in seinen konzi-
pierten Markenauftritt einbaut. Product
Placement ist keine EinzelmalRnahme
— auch wenn ich gegen unser Geschaft
spreche — ich empfehle jedem Mar-
kenartikler, wenn er sagt das ist ein
guter Film, da will ich einmal drinnen
sein — nein, schade um das Geld. Es
muss eine Kkonzipierte, zielgruppen-
spezifische Aktivitat sein, wo es immer

wieder Erkennungseffekte gibt, zu dem
Markenartikel.

I: Ich habe von einem Produzenten
z.B. gehort, dass sich viele Markenar-
tikler einfach nicht trauen ein Product
Placement zu machen. Einfach weil
ungewiss ist, ob der Film Erfolg hat, ob
es ausreichend Leute sehen und zum
anderen auch weil es zwar nicht soviel
Geld kostet im Vergleich zur klassi-
schen Marktkommunikation, aber dass
man einfach Angst hat 10-20.000 Euro
zu verloren sind. Haben Sie das in
lhrer Erfahrung auch schon mal ge-
hort?

G3: Wenn ohne Strategie Product
Placement angeboten wird, dann deckt
sich das zu 100 Prozent. Das ist aber
nicht unsere Zielsetzung, wir haben
langjahrige Placement Kunden. Von
daher ist es so, dass es strategisch
eingesetzt wird und wir dem Kunden
aktiv hinsichtlich des Einbauens Tipps
geben. Wir machen ein so genanntes
Skript-Breakdown, wir arbeiten das
Drehbuch nach moéglichen Platzie-
rungsvarianten durch und dann geben
wir Empfehlungen ab. Wir sind auch,
nicht nur national sondern auch inter-
national, eine der wenigen Agenturen,
um nicht zu sagen die einzige, die bei
den Placement-Drehs auch direkt am
Set sind. Wir sind vor Ort um sicher zu
gehen, das was im urspringlichen
Konzept besprochen wurde, auch um-
gesetzt wird. So ist sichergestellt, dass
der Kunde nicht die Katze im Sack
kauft. Unsere Zielsetzung ist es hier,
dass bewusst und strategisch umzu-
setzen. Dass es natlrlich auch immer
wieder mit unseridsen Filmproduktio-
nen kommen kann, will ich nicht ver-
hehlen. Aber davor ist niemand gefeit.
Aber grundsatzlich ist es eine durch-
aus international Ubliche Vorgangswei-
se, dass man es strategisch einbaut.
Wir gehen soweit, dass wir auch Scri-
bbles machen von der Umsetzung im
Vorfeld — wie die Szenen ausschauen
konnen, wie das Produkt aktiv in die
Handlung eingebaut wird, da gibt es
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dann so Scribble-Muster, so Hand-
zeichnungen, wo die Umsetzung
schon mal strategisch ausgelotet wird.
Da wird nichts dem Zufall Gberlassen —
jedenfalls nicht bei uns.

I: Das heif3t Sie haben gewisse Film-
produktionen mit denen Sie zusam-
menarbeiten, die geben lhnen ihr
Drehbuch und Sie bekommen es auch
schon wahrend der Entwicklung und
Sie bringen lhren Input, wie man was,
wo einbauen kénnte?

G3: Richtig. Je langer im Vorfeld wir
Dinge wissen, desto leichter ist die
Umsetzung. Wir sind oft in der Dreh-
bucherstellung schon aktiv involviert.
Wir bekommen eine Fllle von Drehbu-
chern angeboten, lassen aber einen
Groldteil der Drehblcher ausscheiden
— aus dem genannten Grund — wir sind
keine Film-Finanzierer — es muss ein
harmonisches Miteinander sein. Wenn
das sicher gestellt ist, dann sind wir
der richtige Partner.

I: Also es kommt keiner zu lhnen der
quasi noch unfinanziert ist und sich
erhofft, durch Product Placement sei-
nen Film finanzieren zu konnen.

G3: Da kommen sehr viele, aber an
diese Projekte treten wir grundsatzlich
nicht heran. Wir haben im Jahr ca.
300-400 Filme die wir durcharbeiten,
davon werden 90-95 % ausgeschie-
den. Aus den genannten Grinden.
Nicht weil wir Uberheblich sind, son-
dern weil wir unseren Markenartikel-
kunden gegenlber eine Verpflichtung
haben, wenn wir ein Filmprojekt be-
treuen, wenn wir ein Filmprojekt emp-
fehlen, nach bestem Wissen und Ge-
wissen abgecheckt ist, dass das flir ihn
ein Erfolg wird - und dass die Filmpro-
duktion dementsprechend seridés mit
der Umsetzung umgeht. Denn es kann
naturlich trotz des Drehs, Produkte die
in der Szene gedreht wurden, dann
beim Schnitt herausfallen. Ist im Prin-
Zip genauso negativ. Was einfach nicht
passieren sollte. Und es passiert dann

nicht, wenn das ganze im Vorfeld ge-
klart ist.

I: Das ist dann auch vertraglich gere-
gelt, nehme ich an?

G3: Sei es vertraglich geregelt. Aber
der Vertrag ist Schall und Rauch, wenn
er nicht umgesetzt wird, ist er das Pa-
pier nicht wert. Wichtiger ist, dass ein
harmonisches Miteinander zwischen
den handelnden Personen existiert.
Wir haben sehr vielen Produktionen,
die Handschlagqualitat haben, da
brauche ich keine grolken Vertrage —
wie sich in der Praxis zeigt, sind auch
grofRe Vertrage null und nichtig, wenn
sie nicht umgesetzt werden.

I: Ok, dann kommen wir zur Situation
von Product Placement in Osterreich.
Was flr Herausforderungen stellen
sich in Osterreich, welche aktuellen
Tendenzen, welche Trends sind er-
kennbar?

G3: Ich glaube nicht, dass es fiir Os-
terreich spezifisch andere Trends gibt
als europaisch oder international. Der
einzige Trend in Osterreich ist, dass
wir 1:10 leben, vom Volumen her. Wir
versuchen nur Produktionen die auch
in Deutschland gespielt werden zu
belgleiten, weil der Effekt 1:10 gege-
ben ist und fir einen Markenartikel
Kunden ist die Breitenwirksamkeit ein
wichtiger Faktor. Wenn ich davon aus-
gehe, dass es ein rein 6sterreichischer
Film ist, sind natlrlich auch die Etats
dementsprechend geringer.

I: Was mich interessieren wirde, Sie
haben mit Ihrem Unternehmen ja lang-
jahrige Erfahrung — gibt es besonders
positive oder negative Zusammenar-
beiten?

G3: Uber negative Dinge rede ich si-
cher nicht. Positive Dinge sind, wenn
neben der filmisch, dramaturgisch po-
sitiven Umsetzung natirlich auch der
Film ein entsprechender Erfolg wird.
Der Klimt Film war geplant mit unge-
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fahr 30.000 Zuschauern und hat ein
Vielfaches gebracht. Es ist ein Art
House Film, das heil3t von vorn herein
fur eine sehr kleine Zielgruppe ge-
macht. Dass der Film dann eine so
groRe Breitenwirkung — vor allem im
deutschsprachigen Raum hatte — der
Film ist dreisprachig, in Englisch,
Franzdsisch und in Deutsch gedreht
worden, weil die Englander es nicht
akzeptieren, dass von Deutsch auf
Englisch synchronisiert wird. Der Eng-
I&nder ist das nicht gewohnt.

Dass der Film dementsprechend mehr
gekostet hat ist klar, wenn ich Szenen
in drei Sprachen drehen muss. Der
Film ist weltweit ausgestrahlt worden,
bis nach China verkauft worden und
hat demensprechende Publicity. Wir
haben die Marken Bésendorfer, Jagu-
ar, Lobmeyer - Serie B, Osram, Schau
—schau, Schenker, Starzinger -
Schartner Bombe, Villeroy-Boch, Wie-
ner Wirtschaftskammer - Wien Pro-
ducts platziert. Fir Fachleute, die sich
mit den Tischsets auseinander setzen
ist das vom Optischen sofort erkenn-
bar als Serie B.

I: Verschiedenen Details zu Product
Placement geraten ja teilweise an die
Presse, sei es jetzt vor allem im US-
amerikanischen Raum z.B. wie viel flr
ein Projekt bezahlt wurde — typisches
Beispiel ware James Bond mit Heine-
ken. Was halten Sie von einem offe-
nen Umgang mit Product Placement?
Es lasst sich dann ja darlber streiten
ob es vielleicht bewusst kommuniziert
wurde.

G3: Ich habe keine AnknlUpfungsprob-
leme Dinge offen zu legen. Worlber
wir grundsatzlich nicht sprechen, ist
die wirtschaftliche Beteiligung von
Markenartiklern und es gibt natdrlich
Markenartikler die grof’en Wert darauf
legen, dass es nicht publiziert wird. Wir
haben in unseren Vertragen Geheim-
haltungsvereinbarungen drinnen und
die werden dann individuell mit dem
jeweiligen Markenartikler vereinbart.
Denn grundsatzlich ist es ja im Inte-
resse des Markenartiklers, nicht nur

die Breitenwirkung Uber den Film zu
erzielen, sondern beispielsweise im
Zuge der Premieren, im Zuge der
Presseberichterstattung zur Premiere,
bei Pressekonferenzen etc. auch pra-
sent zu sein. Und wenn jemand vorab
weil}, dass ich da drinnen bin, schnei-
de ich mir einen grolien Teil strategi-
scher Kommunikationsmaoglichkeiten
einfach weg.

I: Es kann ja auch eine sehr starke
Medienwirkung bringen — es kann sich
vielleicht z.B. positiv oder negativ auf
das Image auswirken?

G3: BMW hat den Z3 bei James Bond
platziert und da wusste im Vorfeld
niemand, dass es BMW ist. Und da hat
BMW selber mit deren Werbeagentur
weltweit die Einfihrungskampagne des
Z3 auf den Film aufgebaut. Nach dem
Motto: Gestern hat ihn James Bond
gefahren, heute steht der Z3 bei dei-
nem BMW Handler. Das sind Dinge
die man aktiv in der Endkommunikati-
on zum Konsumenten umsetzen kann.
Aber das sind dann Dinge die langfris-
tig geplant und umgesetzt werden
muassen.

I: Man sprach ja vor allem zu Beginn
des Product Placement von Schleich-
werbung — kénnte man das vielleicht
andern, wenn man Placements offen
ansprechen wurde?

G3: Ganz klare Definition, derjenige
der von Schleichwerbung spricht,
kennt von der Definition her den Un-
terschied nicht. Tatsache ist, von
Schleichwerbung kann man dann re-
den, wenn ein Produkt ohne Wissen
der handelnden Personen irgendwo
hineingedrickt wird — wie es in den
70er oder 80er Jahren durchaus der
Fall war. Wo dann — ich will es nie-
manden unterstellen — der Kamera-
mann die Hand aufgehalten hat und
dann kam eine Kamerafahrt Gber ein
Logo. Wie schon erwahnt wir machen
alles offen und ehrlich, vertraglich ab-
gesichert — wir gehen sogar einen
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Schritt weiter, wir haben einen Medien-
juristen, der alle Placements auch auf
rechtliche Haltbarkeit abcheckt und
von daher ist alles offen gelegt. Das ist
keine Schleichwerbung, sondern Pro-
duct Placement ist ein Bestandteil ei-
nes Films in der Jetztzeit.

I: Gut dann zum Schluss vielleicht
noch — was wirden Sie sich fur kunfti-
ge Projekte winschen? Wie kann, wie
muss eine Filmproduktion agieren, wie
muss ein Markenartikler agieren, damit
Sie gut mit ihm zusammenarbeiten
kénnen?

G3: Wir betreuen, das mag jetzt Uber-
heblich klingen, ca. 2/3 aller &sterrei-
chischer Markenartikler. Nicht kontinu-
ierlich, sondern im Laufe der letzten 30
Jahre gibt es wenige, wo wir nicht
schon das eine oder andere Place-
ment umgesetzt haben. Tatsache ist,
dass der oOsterreichische Markt ein
kleiner und Uberschaubarer ist und die
Internationalisierung immer  starker
voran geht. Das heit, wenn es ein
internationaler Film ist, dann wird es
wahrscheinlich ein kleines Osterreichi-
sches Unternehmen — nicht nur aus
wirtschaftlichen Grinden Uberfordern —
sondern es macht keinen Sinn, wenn
der kleine Backer um die Ecke ein
Placement machen will — den kennt
man schon in Niederdsterreich nicht.
Und wenn der Film in Hamburg spielt,
dann ist das schade um das Geld.
Ganz offen gesagt. Und wir sehen uns
als serO0ser Partner und sagen das
auch einem Markenartikler. Wenn es
ein nationales Produkt ist und es ist ein
internationaler Film, macht es strate-
gisch keinen Sinn, bei einem internati-
onalen Film prasent zu sein. Oder um-
gekehrt, wenn es ein internationales
Produkt ist, ist es nicht sinnvoll im na-
tionalen Bereich ein Placement durch-
zufihren. Wenn man fir Red Bull eine
Umsetzung macht mit dem Schwar-
zenegger, dann macht es Sinn, weil es
ein internationales Produkt ist und
Schwarzenegger ist in aller Munde.

I: Was mich noch interessieren wiirde,
glauben Sie dass die meisten Place-
ments Uber ihre Agentur oder andere
kleine Agenturen laufen oder sind auch
Markenartikler selber in Kontakt mit
Filmproduktionen?

G3: Das kann ich nicht ausschlief3en.
Es mag schon das eine oder andere
Mal zwischen Filmproduzent und Mar-
kenartikler ablaufen, nur das sind in
den meisten Fallen dann Schnell-
schisse, die in die Hose gehen. Da
kennt jemanden und zahlt ein paar
Tausend Euro damit er eingebaut wird
— das ist aus unserer Sicht auch ok,
nur ist da weder Strategie, noch lang-
fristige Kommunikationsplanung des
Markenartiklers dahinter. Das sind oft
so Schnellschisse. Die es durchaus
geben wird, nur ein seridses, vor allem
internationales, groReres Unterneh-
men will natlrlich auch entsprechende
Rickmeldung — was passiert mit mei-
nem Geld. Und wir begleiten Filme
Uber viele Jahre. Auch wenn der Film,
das 3., 4,. oder 5. Mal ausgestrahlt
wird, geben wir dem Kunden Rick-
meldung mit Reichweiten etc. Ich be-
zweifle, dass das eine Filmproduktion
oder eine kleine Agentur macht, die es
vielleicht in einem halben Jahr gar
nicht mehr gibt. Das hei3t wir doku-
mentieren auch heute noch z.B. ist vor
nicht allzu langer Zeit Der Bockerer in
Sat.1 gelaufen, mit allen 4 Folgen. Das
ist eine Produktion aus den 90er Jah-
ren. Der Bockerer ist sicher ein Film,
den werden unsere Kindeskinder noch
sehen, weil er einfach — ich will jetzt
nicht sagen ein Kulturgut — aber der
3.Teil ist ja sogar approbiert vom Un-
terrichtsministerium als Schulfiim. Das
ist sehr wohl mit ein bisschen Augen-
zwinkern historisches Kulturgut. Von
daher sind jene Markenartikler die dort
drinnen sind, von Schwechater ange-
fangen Uber Nivea, bis zu Mercedes —
natirlich Produkte, obwohl sie einen
Produktlebenszyklus haben, aber doch
als Wort-Bild Marke immer einen Wie-
dererkennungseffekt haben. Da sind
wir bei einem durchaus herausfordern-
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den Thema, wenn ein Produkt sehr
schnelllebig ist wie z.B. elektronische
Produkte, kann es das Handy zu dem
Zeitpunkt wo der Film ins Kino kommt
oftmals in dem Design gar nicht mehr
geben. Genau das sind aber unserer
strategischen Ansatze, dass man sagt
ok, wir wollen nicht unbedingt das
Schicki-Micki Handy, dass es in einem
halben Jahr nicht mehr gibt, sondern
wir wollen bewusst die Wort-Bild Mar-
ke. Das ist ein Knowhow, dass wir uns
angeeignet haben, das kann man nir-
gends nachlesen. Das sind Dinge,
warum — das unterstelle ich jetzt mal —
ein Kunde uns beauftragt. Weil er ent-
weder schon mit uns zusammen gear-
beitet hat und gute Erfahrungen ge-
macht hat oder die Branche ist in Eu-
ropa so klein und dUbersichtlich, dass
man sich kennt. Auch eine Filmproduk-
tion will so wenig Arbeit wie mdglich
mit Product Placement haben, das
muss einfach mitlaufen. Sonst gielle
ich das Kind mit dem Bad aus. Wenn
der Drehaufwand flr das Produkt
Placement soviel mehr wird, dann ist
es Geld vielleicht geringer als der
Mehraufwand — dass muss eine Rela-
tion haben.

I: Weil Sie jetzt kurz das Stichwort Kul-
turgut eingebracht haben: in Osterreich
ist es ja tendenziell so, dass man Film
eher als Kulturgut oder kulturell an-
spruchsvoll betrachtet, als z.B. in Ame-
rika. Ist das vielleicht auch ein Grund,
oder mit ein Grund warum Product
Placement in Osterreich weniger ein-
gesetzt wird?

G3: Ich kann nicht sagen dass es in
Osterreich weniger eingesetzt wird.
Wir setzten es sachte und dosiert ein.
Und nicht so wie die Amerikaner viel-
leicht mit der Dampfhammer Methode.
Ich habe mir vor vielen Jahren das
Wort ,Softplacement’ schitzen lassen,
das heildt weniger ist mehr. Das ist z.B.
oftmals eine Herausforderung einem
Markenartikler zu sagen — es ist kein
Werbefilm. Wenig dosiert dein Produkt
zu erkennen macht mehr Sinn, als

wenn ich permanent das Produkt sehe.
Das ist sicher ein nicht unwesentlicher
Vorteil, dass wir anders denken als
eine klassische Werbeagentur. Wenn
eine Werbeagentur einen Werbefilm
macht, dann ist die Handlung nicht im
Vordergrund, sondern das Produkt. Bei
einem Product Placement ist das ganz
anders. Und wenn Sie sich anschauen
— es gibt eine Fulle von Beispielen —
ich werde mich hiten auch nur eines
Zu nennen — aber wenn Sie sich an-
schauen, ist der Film Fire and Ice 2
kein Einzelfall. Es gibt eine Fllle von
Beispielen, wo eine Werbeagentur ein
Placement umsetzten wollte und oft-
mals die Szene sogar rausgeschnitten
wurde, weil sie so aufs Auge gedrickt
wird, dass der Cutter sagt, das funktio-
niert nicht.

I: Das bewirkt das Gegenteil.

G3: Genau, das Gegenteil bewirkt und
dass der Markenartikler dann nicht
zufrieden ist, ist auch klar. Es muss
immer eine Win-win-Situation sein.
Und das dosierte Einsetzen ist ein
ganz wesentlicher Faktor. Und es ist
immer eine Gratwanderung und wir
kénnen auf eine gewisse Erfahrung
zurickgreifen um sagen, ok das ist
noch vertretbar. Auch dariber kann ich
sprechen, denn das ist schon publi-
ziert, wenn Sie sich im Februar nachs-
ten Jahres den neuen Film mit Nia-
varani Die Mamba anschauen, da ha-
ben wir durchaus dosiert, aber doch
schone Placement-Umsetzungen ge-
macht. Ich kann zum jetzigen Zeitpunkt
noch nicht sagen wen, aber wenn Sie
ihn sich im Februar anschauen, wenn
Sie wollen schicke ich lhnen gerne
eine Premierenkarte.

I: Ja danke, sehr gerne. Fein, meiner-
seits sind die Fragen alle ausreichend
beantwortet. Vielen Dank.
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9.4.4. Gesprachspartner 4: Ludmilla Starzinger, Starzinger GmbH. &

Co KG

Datum: 03.10.2013, 14h

Dauer: 24 Minuten

I: Hallo Frau Starzinger, vielen Dank
nochmal, dass Sie sich Zeit flir das
Interview nehmen. Ich wirde das Ge-
sprach gerne aufzeichnen, damit ich
es spater abtippen und auswerten
kann — das heil3t ich wirde Sie jetzt
auf Lautsprecher stellen und hoffe,
dass wir uns gut verstehen.

G4: Ja sicher, machen Sie nur.
I: Héren Sie mit gut?
G4: Ja geht gut — bitte.

I: Zu Beginn wirde ich Sie bitten, dass
Sie sich kurz vorstellen bzw. |hr Unter-
nehmen und auch kurz erklaren wel-
che Aufgaben Sie innehaben.

G4: Ok, das Unternehmen ist ein Fa-
milienunternehmen mit 220 Mitarbei-
tern, gegrindet 1906, in 4. Generation.
Es gehdren mehrere Tochterunter-
nehmen dazu, wir haben zwei Braue-
reien, drei Mineralwasserquellen, ver-
schiedene Produktionsbetriebe. Wir
produzieren und flillen Getranke -ab,
sind ein Produktionsunternehmen,
Groldteils handelslastig, ganz im Klei-
nen beliefern wir auch die Gastrono-
mie. Wir flllen in erster Linie alkohol-
freie Getranke ab, aber auch Mixge-
tranke aller Art, Vitamingetranke aber
eben auch Bier. Die Halfte unseres
Umsatzes entfallt auf Eigenmarken im
Osterreichischen Handel, das ist die
Schartnerbome, Frankenmarkter Mine-
ralwasser, Juvina und Long Life Mine-
ralwasser, Frankenmarkter Limona-
den, Vitamingetranke etc. und die an-

deren 50 % des Umsatzes entfallen
auf den Export.

I: Verstehe. Und Sie sind soweit ich
weily auch fir den Bereich Marketing
zustandig?

G4: Ich habe seit 2010 das Unterneh-
men vollstdndig Ubernommen, war
aber von Anfang an auf den Schwer-
punkt Marketing. Das war schon immer
allein in meinen Handen und daher ist
es auch nach wie vor in meinen Han-
den. Obwohl ich jetzt versuche mich
langsam ein bisschen zurlickzuziehen,
ich habe jetzt eine Agenturleiterin —
weil ich ja das gesamte Unternehmen
auch im Blickfeld haben muss.

I: Ist klar ja. Das heil3t mit Product
Placement haben Sie durch lhre Tatig-
keit im Marketing schon Erfahrungen
gesammelt?

G4: Da haben wir Erfahrungen, wir
haben es einige male schon gemacht.
Sei es uUber ORF oder auch andere
Agenturen. Ja haben wir in den letzten
Jahren immer wieder mal gemacht.
Wir haben eine hauseigene Agentur —
das muss man dazusagen — die be-
steht jetzt schon seit 1991. Seitdem
haben wir bald begonnen auch diese
Art der Werbeplatzierung zu nutzen.

I: Und was spricht aus lhrer Sicht fur
den Einsatz von Product Placement —
was sind die Grinde warum Sie es
verwenden?

G4: Was dafiur spricht — es ist eine
reine Imagewerbung, daher ist es nicht

132



uninteressant wo man sich hin plat-
ziert. Also in welcher Sendung, weil es
ja abhangig von der Zielgruppe ist.
Insofern soll natlurlich die jeweilige
Sendung der Zielgruppe entsprechen.
Man bringt keine Werbebotschaft
riber, man bekommt keine Infos, keine
Argumente fir das Produkt — es ist
eine reine Imagewerbung, die das
Image des Produktes aufwerten soll.

I: Gibt es umgekehrt auch etwas, was
gegen Product Placement spricht?

G4: Ja gibt es schon — es gibt Sen-
dungen z.B. damit mdchte ich mich
nicht identifizieren, weil es eine Ziel-
gruppe oder Philosophie anspricht , die
ich nicht mittragen kann — da will ich
nicht dabei sein, mit in Zusammen-
hang gebracht werden. Das ist der
eine Punkt, der andere ist, dass natur-
lich schon eine relativ genaue Abma-
chung zu Stande kommen muss, welil
einfach nur — sie sind dann sichtbar —
das ist relativ. Wir haben da schon
unsere Erfahrungswerte, es muss
schon abgemacht sein wie lange man
sichtbar ist, wie viele Sekunden und in
welcher Art und Weise. Aus Erfahrung
wissen wir, es war dann irgendwie
sichtbar, aber wenn man es nicht ge-
wusst hat, ist es einem gar nicht aufge-
fallen. Da haben wir schlechte Erfah-
rungen auch gemacht.

I: Ok verstehe. Uber die Zusammenar-
beit mdchte ich gerne spater noch aus-
fUhrlicher sprechen. Vielleicht noch
ganz allgemein, wie sehen Sie die Si-
tuation von Product Placement in Os-
terreich — gibt es genug Maéglichkeiten
um es einzusetzen, ist es in Osterreich
Uberhaupt interessant?

G4: Es gibt genug Mdoglichkeiten. Es
wird immer wieder angeboten. Es ist
nur die Frage — es kann ja immer nur
eine Zusatzmadglichkeit sein — was flr
eine Werbelinie man vertritt. Es ist zur
Zeit nicht so das Thema, weil es weni-
ger um Imagewerbung bei uns geht,
sondern darum unserer Argumente

darzubringen, warum soll er unser
Wasser — weil es die und die Qualitat
hat, warum soll er Schartnerbombe
kaufen — ich glaube zur Zeit der Ei-
genmarken braucht der Konsument
eher Argumente, damit ihm ein Grund
geliefert wird, warum er zu dem oder
dem Produkt greifen soll. Das kann
Product Placement nicht erfillen, da-
her ist es im Moment, fir uns zumin-
dest, kein Thema.

I: Wie lauft bei lhnen in der Regel ein
Product Placement ab, Sie haben ja
eine eigene Agentur — das heil3t die
wickelt das komplette Placement ab
oder arbeiten Sie mit einer externen
Product Placement Agentur?

G4: Wenn man Angebote zu Product
Placement bekommt, dann sind das ja
Agenturen — ob das jetzt Uber ORF
geht oder sonst woher, die haben ei-
genen Agenturen, die das in ihrem
Auftrag abwickeln. Insofern arbeiten
wir dann direkt mit dieser Agentur zu-
sammen. Mit dieser Agentur schlie3en
wir auch Vereinbarungen ab.

I: Haben Sie auch schon mal direkt mit
einer Filmproduktion zusammen gear-
beitet — dass die sich vielleicht direkt
bei Ihnen gemeldet hat?

G4: Ja haben wir auch schon, aber
das sind dann eher — was wir friher
sehr viel gemacht haben, das sind die
Anfragen von der Filmakademie — die
sich immer wieder melden bei uns.
Aber das lauft dann eher Uber Getran-
ke ab, die konnen auch keine fixen
Vertrage abschlieRen und das ware
mir auch zu unsicher. Aber da flielt
dann kein Geld, da geht das Uber Ge-
tranke und es ist eher eine Zufallsge-
schichte wie stark man dann prasent
ist — oder wie wenig.

I: Das ist dann eher als Unterstitzung
fur Projekte der Filmakademie gedacht
und weniger als strategische Platzie-
rung?
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G4: Richtig. Weil man ja auch nicht
weily wie erfolgreich ist der Film, wo
lauft er dann wirklich. Das hat man bei
den professionellen Agenturen — da
kann man sehr wohl vorrausschauen.
Ich meine ob es ins Kino kommt weif}
man natdrlich nicht immer, aber es gibt
sehr wohl zum Drehtermin fixe Verein-
barungen wo er dann lauft im Fernse-
hen.

I: Wie sind denn lhre bisherigen Erfah-
rungen, welche Beispiele gibt es wo
Sie sagen das war wirklich gut, das
war ein gelungenes Placement — oder
ein negatives Placement, das vielleicht
nicht wie erwartet war?

G4: Naja, ich kann Ihnen sagen z.B.
Schlosshotel Orth, diese Serie, da ha-
be wir auch einige Male mitgetan. Das
habe ich nicht so gut gefunden im
Nachhinein. Da war es eben so wie ich
vorher gesagt habe, dass das Produkt
so dezent untergebracht worden ist,
dass es manche Konsumenten wahr-
scheinlich nicht einmal wahrgenom-
men haben. Das war mir dann im Ver-
haltnis zu den damaligen Kosten zu
wenig. Da haben wir auch unser Lehr-
geld bezahlt, dass wir gewusst haben
ok, da gehoéren fixe Vereinbarungen
her — egal wie prominent die Sendung
ist — das hat mit dem nichts zu tun.
Dann gibt es das Beispiel bei dem Film
wie heildt er, der MundI?

I: Ein echter Wiener.

G4: Genau, bei dem Film haben wir
bei beiden Teilen Product Placement
gemacht, das war einerseits eine
schlechte Erfahrung, weil wir gegen
die Vereinbarung kirzer prasent waren
— das war sehr unterschwellig nur pra-
sent. Aber der Film ist dann doch so
oft gelaufen und hat sich so oft wie-
derholt — sei es jetzt im Kino oder im
Fernsehen kommt er ja immer wieder
mal — im Nachhinein war es dann
trotzdem ein positiver Auftritt, weil die
Ausstrahlungstermine es wieder wett
gemacht haben, was wir von den Se-

kunden, die wir erwartet hatten prasent
zu sein, nicht gegeben war. Aber wie
gesagt, wir haben die Frequenz dann
anders erreicht, dadurch dass es so oft
ausgestrahlt worden ist.

I: Und die Zusammenarbeit damals
war mit einer Placement Agentur?

G4: Richtig, das war eine Product
Placement Agentur.

I: Konnten Sie sich dann irgendwie
einigen oder wie haben Sie damals
reagiert?

G4: Nein wir konnten uns nicht eini-
gen, das war ein Hin- und Her. Ja,
aber wir haben es dann auch lassen
und nicht weiter verfolgt. Aber ich mer-
ke immer wieder, dass der Film immer
wieder ausgestrahlt wird. Ich habe es
unter Lehrgeld abgehakt, sagen wir so.

I: Verstehe. Gibt es jetzt umgekehrt
vielleicht ein positives Beispiel flr eine
Zusammenarbeit mit einer Placement
Agentur?

G4: Ja ich muss sagen so immens
viele Product Placements haben wir
nicht gemacht. Das waren dann ei-
gentlich die Letzten. Ich kann mich
erinnern — ja genau MA24 haben wir
auch mal gemacht — das ist aber viele
Jahre aus. Das hat sehr gut funktio-
niert, aber das ist dann wieder das
Thema wie weit will man das Produkt
mit der Sendung identifiziert haben —
passt das zu unserer Philosophie, zu
unserem Auftritt, aber die Zusammen-
arbeit hat gut funktioniert und wir wa-
ren prominent platziert.

I: Das ging dann damals Uber den
ORF?

G4: Genau.
I: Gehort es fur Sie als Unternehmens-

leitung bzw. als Marketingverantwortli-
che auch zu lhren Aufgaben, dass Sie
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Vorschldge bringen wie man das Pro-
dukt einsetzen oder platzieren kénnte?

G4: Ja unbedingt. Es ist aber auch
Ublich — man bekommt ja Vorschlage
wo es prasentiert wird und wie es pra-
sentiert wird. Und da hat man sehr
wohl mitzureden und kann sagen diese
Art gefallt mir nicht — da ist es schon
Ublich, dass man sich zusammen-
spricht, und sagt das passt oder passt
nicht. Das ist auch Aufgabe unserer
internen Agentur, das richtig unterzu-
bringen.

I: Und da hat lhre Agentur auch aus-
reichend Mitspracherecht?

G4: Ja wurde ich schon sagen. Man
bekommt das ja alles recht detailliert,
auch das Drehbuch, man bekommt
auch detailliert die Szenen mit den
Vorschlagen wie man es unterbringt.
Und da hat man sehr wohl das Mit-
spracherecht.

I: Ist es schon mal vorgekommen — Sie
haben ja schon erwahnt das Place-
ment war dann von der Zeit her kirzer
als geplant — aber war es auch schon
mal so, dass das Placement in einem
anderen Kontext vorgekommen ist und
Sie haben versucht das noch zu korri-
gieren oder zu andern entsprechend
der Vereinbarung?

G4: Das kann man nicht mehr, man
macht eine Vereinbarung, schliel3t das
ab, dann wird es gedreht und nachher
bekommt man das Ergebnis. Also
kann man nicht mehr im Nachhinein
intervenieren. Man wird ja nicht wah-
rend dem Drehen auf dem Laufenden
gehalten — vor allem werden sie die
Szene nicht nochmal drehen, weil das
Product Placement schlecht war. Das
wird sicherlich nicht passieren, inso-
fern hat man keine Mdglichkeit — das
ist eben das Risiko.

|I: Das heif3t einen Rohschnitt vorab
oder so was in diese Richtung be-
kommt man nicht?

G4: Nein das gibt es nicht. Es ist bei
einer Filmproduktion so ein Randseg-
ment, dass eine Filmproduktion so
oder so keine Rucksicht nehmen wir-
de. Dass sie sagt, wir schicken das
mal an unsere Sponsoren ob ihnen
das so passt, sonst machen wir es
noch einmal, das geht nicht.

I: Da ware der Aufwand zu grof3 wahr-
scheinlich.

G4: Ja das steht dann nicht im Ver-
haltnis. Generell zu den Produktions-
kosten einer Filmproduktion.

I: Bei den Product Placements die Sie
gemacht haben, waren das vorwie-
gend Sachleistungen z.B. dass Sie
dann Getranke zur Verfiigung gestellt
haben?

G4: Nein, das was ich lhnen jetzt auf-
gezahlt habe, das waren alles finanzi-
elle Abmachungen. Das war alles fi-
nanziell abgegolten und es ist auch
nicht unbedingt glnstig. Deswegen
sage ich auch, die Anfragen der Film-
akademie sind anders zu betrachten.

I: Kann man Zahlen nennen oder un-
gefahr ein Spektrum? Ich habe jetzt
schon von Filmproduktionen gehoért
dass man in Osterreich vielleicht ma-
ximal 10-20.000 Euro fir Product
Placement bekommen kann.

G4: Ja, das wollte ich genau so sagen,
das ist realistisch. Das spielt sich ge-
nau in diesem Rahmen ab.

I: Dann wurde ich noch gerne Uber ein
anderes Thema sprechen — und zwar
kommt es immer wieder mal vor, dass
verschiedene Informationen zu Pro-
duct Placements an die Presse gelan-
gen und diskutiert werden, vor allem
im internationalen Bereich z.B. James
Bond und Heineken — wo man z.B.
liest wie viel Geld bezahlt wurde. Was
halten Sie von einem offenen Umgang
von Product Placement — wenn man
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vielleicht als Firma Heineken aktiv
kommuniziert ich bin neuer Product
Placement Partner und habe X Millio-
nen bezahlt?

G4: Warum nicht, warum soll es ver-
steckt sein. Es weil3t auch ein Laie, der
nichts mit Werbung zu tun hat, dass
Product Placement vorkommt, dass es
nicht ein reiner Zufall ist wenn Heine-
ken wo dabei ist. Das ist jedem klar —
wie weit Summen bekannt gegeben
werden sollen — da sehe ich den Sinn
nicht ganz warum. Warum soll man
jetzt auf einmal das Werbebudget auf
den Tisch legen. Wir geben ja auch
nicht bekannt was wir beim ORF stan-
dig zahlen, aber ein Geheimnis ist es
auch keines. Jeder kann sich beim
ORF ein Angebot machen lassen,
auch fur Product Placement. Insofern —
Geheimniskramerei muss man auch
keine machen. Aber man muss ja nicht
schreiben wir haben so und soviel be-
zahlt dafir.

I: Was konnte es fir Grinde geben,
dass man das Placement anspricht —
es muss ja nicht unbedingt die bezahl-
te Summe sein. Welche Grinde konn-
te es geben ein Placement offen zu
legen und was kdénnte dagegen spre-
chen?

G4: Naja wie gesagt Product Place-
ment ist eine Imagegeschichte — wenn
ich heute bei einem James Bond dabei
bin, dann leiste ich mir schon viel an
Imagewerbung. Ich bin dann im héchs-
ten Niveau meines Images. Es sagt
dann alles ob man bei Willkommen
Osterreich dabei ist oder bei James
Bond - da sind wir jetzt schon in einer
ganz anderen Liga. Und wenn ich mein
Produkt mit einer so grofRen Liga iden-
tifiziere und dabei bin, mitprasentiere —
dann habe oder will ich ein groles
Image erreichen. Wenn man es sich
leisten kann, braucht man nicht reden
— es ist das Non Plus Ultra da dabei zu
sein.

I: Also man hebt dadurch den Wert der
Marke oder zeigt den Wert der Marke?

G4: Genau, richtig, also der Marken-
wert wird damit ordentlich gehoben.

I: Kbénnte es auch einen Grund geben
warum man nicht dartber sprechen
mochte?

G4: Es ist ein bisschen Osterreich-like,
dass man nicht iber Summen spricht.
Es gibt Kulturen da wird nur Ubers
Geld gesprochen — Osterreich hat eine
Kultur wo man Uber Geld eigentlich
nicht spricht. Das hat mit allgemeiner
Kultur zu tun. Es wird ja auch nicht
ausgetauscht wie viel jeder verdient,
oder wie viel jeder Steuern zahlt — sol-
che Summen — ich sehe da keinen
Grund warum man ein Geheimnis dar-
aus machen sollte. Aber warum sollte
man es kommunizieren.

I: Also man braucht es nicht geheim
halten, aber es muss auch nicht aktiv
kommuniziert werden.

G4: Richtig, genau so ist es. Wenn
jemand einen anspricht, dann sehe ich
kein Geheimnis — so wie Sie mich fra-
gen ist es ja kein Geheimnis darlber
zu reden was es gekostet hat. Aber es
zu publizieren, es hat so und soviel
gekostet — da sehe ich auch keinen
Sinn dahinter.

I: Was wurden Sie sich winschen fur
die Zukunft, vielleicht fur zuklnftige
Projekte — vor allem was die Zusam-
menarbeit mit der Filmproduktion oder
der Placement Agentur betrifft?

G4: Was ich so mitbekomme ist die
Placement Agentur und die Filmpro-
duktion — da verlauft die Zusammenar-
beit nicht immer reibungslos. Was ich
so mitbekommen habe, hat auch die
Filmproduktion nicht so eine Freude
mit Product Placement. Die haben im
Hauptaugenmerk den Film und das
Placement ist ihnen relativ egal — ob
das Produkt jetzt platziert ist oder nicht
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platziert ist. Das Verstandnis ist da
nicht wirklich gegeben. Und ich kann
mir vorstellen, das soll zwar nicht un-
ser Problem sein — aber dass da bes-
sere Zusammenarbeit notwendig ware,
damit das Team, die Placement Agen-
tur auch die Vertrage erflllen kann —
die der Kunde einfach braucht, wenn
er das investiert.

I: Also dass quasi mehr Verstandnis
seitens der Filmproduktion geschaffen
wird.

G4: Mehr Verstandnis damit dann bes-
sere Zusammenarbeit gegeben ist.

I: Wirde Ihnen sonst noch etwas ein-
fallen, dass Sie sich wilnschen, was
eine Agentur oder eine Filmproduktion
machen kénnte?

G4: Dadurch dass es bei aktuell kein
groRes Thema ist, fallt mir dazu nicht
wirklich viel ein. Ich wisste jetzt keine
andere Anregung.

I: Gut, dann sind wir auch schon durch
mit meinen Fragen. Fein, ich danke
lhnen recht herzlich.

G4: Ich hoffe ich hab lhnen helfen
kdénnen.

I: Ja es war sehr interessant, vielen
Dank.
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9.4.5. Gesprichspartner 5: Roland Teichmann, Osterreichisches

Filminstitut

Datum: 07.10.2013, 14h

Dauer: 33 Minuten

I: Ich wirde Sie zu Beginn bitten, dass
Sie sich kurz vorstellen, vielleicht auch
ganz kurz Uber Ihre berufliche Tatigkeit
bzw. das OF/ einen Uberblick geben.

G5: Ja, ich versuche es kurz zu ma-
chen: Roland Teichmann, leite das
Filminstitut seit ungefahr 10 Jahren.
Das Filminstitut ist die gréf3te Bundes-
filmférderung in Osterreich, mit einem
Jahresbudget von 20 Millionen Euro.
Wir unterstitzen ausschliel3lich Kino-
filme in der Herstellung, Entwicklung
und Verwertung. Vorher war ich 4 Jah-
re lang in der Wirtschaftskammer und
zum Schluss zustandig fur den Bereich
Film- und Musikindustrie.

I: Beruflich haben Sie ja nicht direkt mit
Product Placement zu tun, aber was
glauben Sie was spricht fir bzw. ge-
gen den Einsatz von Product Place-
ment?

G5: Naja es kommt darauf an, es ist
nicht so eindeutig zu beantworten.
Zum einen ist Product Placement
grundsatzlich interessant fiur Projekte
die eine mdglichst grofle Breitenwir-
kung — zumindest potentiell erzielen
konnen. Und Product Placement ist
dann interessant, wenn ich nicht nur
ein groles Publikumssegment errei-
chen kann, sondern auch einen gro-
Ben Markt daflr zur Verfigung habe.
Beides ist in Osterreich nur sehr ein-
geschrankt moglich. Was sollte der
Anreiz sein fur ein Unternehmen Geld
in ein Projekt zu pumpen — und Spiel-
film ist ein extrem teures Medium -
das heil3t wenn man wirklich finanzie-
rungsrelevant placen will, reden wir
von ein paar Hunderttausend Euro,

damit es Uberhaupt ins Gewicht fallt fur
die Herstellung, weil ein durchschnittli-
cher Spielfiim 2 Millionen kostet. Das
heilt da braucht es wirklich extrem
viele gute Grinde, soviel Geld in die
Hand zu nehmen - dass es sich fir
den der das Geld dann in die Hand
nimmt — auch auszahlt. Einfach nur
irgendwo im Hintergrund eines Spiel-
films ein Produkt vorkommen zu las-
sen, ist da sicher zu wenig. Wir reden
in Osterreich im Grunde nur vom ge-
forderten Film, das heil3t Film wird
nicht durch den Markt finanziert — eben
weil der Markt zu klein ist, weil die Er-
I6se zu gering sind um aus den Erl6-
sen wieder neue Filme zu produzieren.
Das ist in ganz Europa so, und nicht
nur in Osterreich. Das heiRt es braucht
einfach die Filmférderung. Im geforder-
ten Bereich spielt dann dieser Markt-
mechanismus von Product Placement
eine untergeordnete Rolle. Es gibt we-
nige Projekte wo Product Placement in
einer modernen Form Sinn macht.
Moderne Form heil3t jetzt in einer intel-
ligent versteckten Form, nicht einfach
plump, wie es vielleicht im Fernsehen
vor 10-15 Jahren war — wo man dann
Coca Cola trinkt oder Manner Schnit-
ten isst — sondern in einer viel subtile-
ren Form, die der Zuschauer vielleicht
auch nur unbewusst oder unterbe-
wusst wahrnimmt. Das ist eher so die
moderne — zumindest aus meiner
Sicht, ich bin da kein Experte — die
modernere Form des Product Place-
ment, das eigentlich in manchen Be-
reichen Uber die klassische Produkt-
prasentation hinausgeht, hin zu The-
menplatzierungen. Das ist mir schon
ein paar Mal untergekommen, das gibt
es bei uns auch weniger. Aber in Eng-
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land, Amerika habe ich es schon bei
ein paar Filmen, aber hauptsachlich im
Fernsehen gesehen, dass Themen
laciert werden. Das sind Stiftungen, die
viel Geld haben und im Grunde so
etwas sind wie Filmférderungen bei
uns. Aber es ist nicht wirklich ver-
gleichbar. Die versuchen dann einfach
Themen zu lancieren — die finanzieren
dann z.B. Drehblcher fir Serienstaf-
feln im Fernsehen, Krankenhausserien
z.B. Die sagen ok, wir finanzieren jetzt
das Drehbuch, aber dann muss vor-
kommen — weil uns das wichtig ist, weil
uns das Thema wichtig ist — dass Or-
gantransplantationen was Positives ist.

I: Also fur soziale Themen meinen
Sie?

G5: Genau. Dann wird das eingewo-
ben in die Geschichte, der Zuschauer
merkt das gar nicht — es ist kein offen-
sichtliches Product Placement. Das
fuhrt jetzt ein bisschen weg vom klas-
sischen Bereich, aber die werden dann
in die Geschichte eingewoben — Or-
gantransplantation ist wirklich gut und
sinnvoll — und die merken dann, nach
der Ausstrahlung steigen die Beitritts-
erklarungen zu irgendwelchen Stiftun-
gen oder sonstigen Vereinen, die Or-
gantransplantationen nach dem Tod
vermitteln. Also da gibt es ein weites,
ganz subtiles, interessantes Feld. Die
klassischen Bereiche, so wie bei Ja-
mes Bond — das ist eine Marke an
sich, die sehr stark aber auch Co-
gebranded ist von anderen Marken,
die damit verbunden werden: Uhren,
Autos. Es war ein riesen Aufschrei in
England als James Bond auf einmal
BMW fahrt und nicht mehr den Aston
Martin.

Da geht es um grolle, strategische
Partnerschaften, die dann aber auch
einen weltweiten Marktwert erzeugen
kdénnen. Das konnen wir mit den 6ster-
reichischen Filmen nicht. Also in der
Regel reden wir von Genrefilmen, weil
im Autorenfilm hat Product Placement
sowieso nichts verloren. Bei uns redu-
ziert sich das Genre Film hauptsach-

lich auf Komoédien oder auf Horrorfilme
oder ahnliches, die zu 99 % nur im
eigenen Land im Kino Verwertung fin-
den, weil der internationale Markt zu
grofl und zu kompetitiv daflr ist. Es
musste was sein, das nur hier im Land
verstanden wird und daher war die
Kooperation bei Ein Echten Wiener
sehr interessant, die haben beim Teil 1
eine sehr breit und komplex angelegte
Kooperation mit einer Biermarke her-
gestellt. Ich weill gar nicht ob es das
noch gibt, aber es war jahrelang nach
dem Kinostart immer noch - das
Mundlbier, bei Zielpunkt glaube ich war
das — zum Verkauf. Ich habe es immer
so gesehen — als sehr interessanten
Versuch bei Projekten, bei denen es
organisch passt. Also Mund/ und Bier
ist irgendwie eins, da muss man sich
nicht groRartig verbiegen und es gibt
die Moglichkeit Uber die Kooperation
die in den meisten Fallen — meiner
Erfahrung nach — nicht wirklich in Geld
besteht oder nur in geringen Geldbe-
tragen besteht, sondern hauptsachlich
in Sachleistungen, die die Produktion
nicht verbilligen, auch nicht in der
Form um die Produktion zu finanzie-
ren, sondern dazu beitragen dem Film
zu einem hoheren Bekanntheitsgrad
zu verhelfen. Wenn es diese Zusam-
menarbeit gibt, dann steht in jeder
Zielpunkt Filiale irgendwo ein Aufsteller
mit Mundl und Mundlbier und dann ist
dieser Film noch starker in den Képfen
drinnen und die Leute gehen vielleicht
zahlreicher ins Kino, als ohne diese
Kooperation. Es geht in sehr vielen
Fallen — aus meiner Sicht jedenfalls —
um Kooperationen, die die Verwertung
unterstlitzen, die das Marketing unter-
stlitzen, die dem Film einfach zu mehr
Bekanntheit verhelfen. Wenn man
schaut, es kommen jedes Jahr mehr
Filme ins Kino als das Jahr Tage hat.
Es ist ein unglaublicher Wettbewerb im
Kino, nur die Verweildauer im Kino ist
extrem kurz. Alles was dazu beitragt
Filme Uberhaupt wahrnehmbar, sicht-
bar zu machen hilft. Und da zahlt eben
Product Placement bis zu einem ge-
wissen Grad dazu. Wirklich finanzie-
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rungsrelevant ist es bei uns, beim 6s-
terreichischen Film, abgesehen mit
ganz wenigen Ausnahmen, Mundl etc.,
nie finanzierungsrelevant geworden.

I: Weil es einfach ein so kleiner Teil ist
im Gesamtbudget — ich habe gehoért
man kann so etwa 10-20.000 Euro
durch Placements lukrieren?

G5: Ja das ist eine Groflenordnung.
Ein durchschnittlicher Spielfilm — das
ist dann nichts Besonderes — kostet 2
Millionen Euro. Da sind wir wirklich in
einem Promillebereich, der véllig unre-
levant ist fur die Herstellung. Der wirk-
lich nur dazu dient, die Promotion des
Films auf einer breiteren Basis zu un-
terstitzen — aber nicht mehr in Wahr-
heit. Dazu ist der Markt zu klein und
die werbliche Wirkung letzten Endes
dann auch zu gering.

I: Dadurch auch die geringen Summen
der Markenartikler ja. Ist es fur die
Fordervergabe irgendwie relevant ob
ein Film durch Product Placement mit-
finanziert wird?

G5: Nein Uberhaupt keine Relevanz —
eben weil es so gering ist. Was aber
schon interessant ist, bei mir reduziert
es sich eigentlich immer auf diesen
Promotionaspekt — ich finde es gut,
wenn sich ein Produzent Uberlegt, ok
ich habe jetzt einen Film und er Uber-
legt sich gezielt und strategisch —
schon zum Zeitpunkt der Projektent-
wicklung, nicht erst wenn es um die
Herstellung geht — wo kdnnte man
sinnvollerweise  Kooperationen  mit
anderen Partnern eingehen. Wo macht
es Sinn, eben nicht nur Geld zu be-
kommen — was man ohnehin schwer
bis gar nicht bekommt — sondern wo
bekomme ich Partnerschaften um das
Thema oder den Film oder die kleine
Brand, die man mit jedem Film aufbaut
— sichtbarer zu machen. Und wenn ich
dann mehrere Partner habe, zu denen
es organisch gut passt, mit denen ich
es gut verkaufen kann, wo ich nicht
lange erklaren muss wieso, dass nicht

kunstlich wirkt — wunderbar. Also es
spielt eher eine Rolle in der Bewertung
eines  Verwertungsaspektes eines
Films. Nicht fir die Finanzierung.

I: Genau dass wurde angesprochen,
dass man sich mehr Professionalitat
wilnscht — auch seitens der Product
Placement Agenturen, dass sie gezielt
auch auf Produktionsfirmen zugehen,
die vielleicht aktuell in Drehvorberei-
tung sind oder noch in der Drehbuch-
entwicklung sind, damit sich das viel
friher kombinieren lasst.

G5: Aber wirklich nur wenn es sich
organisch kombinieren lasst. Das ist
schon auch immer ein Problem und ein
Punkt, der immer wieder vorkommt.
Man geht jetzt Kooperationen mit Fir-
men ein — und Geld ist immer knapp,
es wirft keiner Geld zum Fenster raus.
Und wenn eine Firma X sagt ok ihr
bekommt jetzt den Betrag von 20.000
Euro, daflir misst ihr in einer gewissen
vereinbarten Form, diese Marke im
Film vorkommen lassen, dann hat man
schon schnell das klnstlerisch, kreati-
ve Problem, dass flr einen wirklich
kleinen Betrag — gemessen am Ge-
samtbudget — ein extremes Eingriffs-
recht zum Teil ins Drehbuch und die
Geschichte verlangt wird. Wenn dann
Flaschen nicht so stehen, oder wenn
es nicht passt, dass die Flaschen so
stehen wie sie stehen oder dass es
vielleicht Dialoge gibt, die nicht zur
Philosophie des Produktes passen,
dann wird durchaus schnell mal inhalt-
lich eingegriffen von Firmen, die damit
Uberhaupt nichts zu tun haben. Daflr
dass sie 10-20.000 Euro geben — daflr
sollte man dann auch noch das Dreh-
buch umschreiben — das halte ich fir
unverhaltnismaRig. Deswegen verste-
he ich, dass viele Produzenten sagen
ok, das tu ich mir lieber gar nicht an,
weil dann habe ich nur Streitereien mit
dem Autor, mit dem Regisseur — flr
nichts und wieder nichts — damit ich
dann ein paar Tausender habe — und
eine blode Bierfalsche im Eck steht.
Das kommt schon hin und wieder vor.
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Und manchmal fuhrt es sogar dazu,
dass Unterstitzungen wieder zurick-
gezogen werden, dass es heil’t ok, ihr
bekommt nur einen Teil dessen was
vereinbart war, weil mein Produkt — ich
reduziere es jetzt mal auf eine Falsche
— nicht so vorkommt wie ich mir das
erwartet, vorgestellt und gewinscht
habe. Das erzeugt schon manchmal
ein unverhaltnismaliges Spannungs-
verhaltnis, wo ich natlrlich Verstandnis
habe, wenn man sich dem nicht unbe-
dingt so zur Ganze aussetzt. Weil es
finanziell nicht daflr steht.

I: Das war jetzt auch mein Eindruck,
oder meine Vermutung, dass man als
Produzent, Regisseur sich vielleicht
beschnitten fuhlt in der kinstlerischen
Freiheit?

G5: Kann sein, muss aber nicht sein.
Es hangt sehr von der Geschichte ab.
Und wenn es wirklich Sinn macht,
dann ist es ja kein Problem — dann
spricht nichts dagegen. Aber wenn
man dann Dialoge andern muss, wenn
man Einstellungen dndern muss, dann
wird es mihsam. Das bedeutet wieder
mehr Aufwand, somit wieder mehr
Kosten — ob das am Ende des Tages
daflr steht, wage ich mal zu bezwei-
feln. Also diese ganzen Kooperationen
— das klingt immer so einfach und so
gut — ja ja Product Placement — ganz
so einfach und friktionsfrei ist es nicht.

I: Kennen Sie Beispiele oder haben
Sie von einem Beispiel gehdrt, dass in
diese Richtung geht?

G5: Ja, aber keines dass ich nennen
mochte, weil es einen Film betrifft der
noch in Produktion ist.

I: Also bei dem es jetzt Probleme —
sage ich jetzt mal — aufgrund der Dar-
stellung von dem Produkt oder der
Dienstleistung gibt?

G5: Ja weil — und das kommt dann
auch noch mal dazu — sehr oft diese
Leute oder Marketingverantwortlichen

sich im Filmbereich Uberhaupt nicht
auskennen. Die haben ihre ganz eige-
nen Vorstellungen, leben in ihrer Welt
und ihren Vorstellungen. Die Filmwelt
ist in vielen Fallen aber schon eine
eigene Welt, mit eigenen Regeln, ei-
genen Gesetzen. Und die gehen
manchmal ein bisschen zu naiv heran.
Film klingt toll, Film ist super und Kino-
film Gberhaupt — die sehen dann die
grofe Filmwelt vor sich und verges-
sen, dass es um ein kreatives Produkt
geht, dass sich nicht einfach marke-
tingtechnisch, stromlinienférmig belie-
big formen lasst, wie man es gerade
haben mochte, damit es in die nachste
Werbelinie passt. Das kann schon zu
Spannungen fluhren.

I: Ist das in diesem Beispiel eine Pro-
duct Placement Firma oder der Mar-
kenartikler selber?

G5: Der Markenartikler selber. Ich
kann gar nicht sagen, wer sich aller so
einer Product Placement Agentur be-
dient oder wer es direkt macht, ich
weild nicht wie das Verhaltnis ist — was
Uber Agenturen lauft und was direkt
von den Firmen kommt — aus meinem
Gefuhl heraus ist es 50:50. So rasend
transparent ist der Bereich ja nicht
wirklich, aber geflihlt wirde ich sagen
die Halfte lauft Uber Agenturen, die
andere Halfte direkt. Es hangt wirklich
extrem vom Produzenten ab, in wie
weit der Produzent auch bewusst ver-
netzt denkt. Das macht ja auch nicht
jeder. Der Autorenfilm scheidet aus,
Sie werden keinen Autorenfilmer fin-
den der Product Placement in seinen
Filmen zulasst. Bei den Genrefilmen,
vor allem bei den Komodien ist die
Bereitschaft um einiges groRer. Aber
diese Zeiten der plumpen in Szene
oder ins Bild setzen von Produkten ist
vorbei. Und was vielleicht auch noch
dazu kommt, es gab ja in Deutschland
vor einigen Jahren einen Schleichwer-
bungsskandal im Fernsehen, der auch
ein bisschen nach Osterreich ge-
schwappt ist. Der ORF ist bei fast je-
dem Kinofilm dabei, die versuchen
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naturlich auch immer vorsichtig zu
sein, sich bei Projekten zu beteiligen,
die vielleicht in einen Graubereich —
vor allem des o6ffentlich-rechtlichen
Zuldssigem rutschen koénnten. Nach-
dem der ORF als einziger potentieller
— momentan zumindest - Ko-
Finanzierungspartner in Frage kommt,
ist das offentlich-rechtliche Profil des
ORF, was werbliche Téatigkeit und Pro-
duct Placement etc. betrifft, sehr limi-
tiert. Wir haben hier ja keine Privats-
ender die Kinofilme mitfinanzieren
wirden. Dadurch gibt es da auch
nochmal weniger Bereitschaft als sonst
oder in anderen Konstellationen da
offener zu sein. Da versucht jeder lie-
ber auf der sicheren Seite zu sein.

I: Dass man vielleicht auch die Sum-
men — wenn man Geld erhalten hat,
nicht kommuniziert?

G5: Naja das soll natirlich nicht sein,
das Geld muss zumindest der Forde-
rung gegenuber die Qualitadt haben die
vereinbart wurde. Was vielleicht auch
ein bisschen dazu fuhrt, dass Produ-
zenten nicht so den starken Anreiz
haben Product Placement anzuden-
ken. Laut den bestehenden Richtlinien
und Gesetzen der Filmférderung ge-
hort Geld das uber Product Placement
reinkommt — wenn es zur Finanzierung
ist und nicht Eigenanteil — nicht dem
Eigenanteil des Produzenten zuge-
rechnet wird. Das hat flir den Produ-
zenten den Nachteil, dass sein Eigen-
anteil nicht durch diesen Betrag erhdht
wird — und alles was an Erlosen rein-
kommt, wird ja vorrangig mit dem Ei-
genanteil. Das heif3t der Produzent hat
jetzt nicht den Anreiz zu sagen, wenn
ich das reinhole durch Product Place-
ment habe ich einen grélkeren Eigen-
anteil und kann schneller meine Kos-
ten abdecken — habe einen gréleren
Abdeckungsanteil, und alles was dar-
Uber hinaus geht, wird dann mit der
Forderung geteilt. Man kdnnte Uberle-
gen das zu andern, aber es ist bis jetzt
noch nicht wirklich so als dringender
Wunsch und Bedarf der Branche her-

angetragen worden. Wenn ein Ertrag
als Product Placement nach der Fi-
nanzierung dazu kommt, dann ist es
ein kostenmindernder Ertrag. Aber wie
gesagt, es ist auch deswegen nicht
wirklich von Relevanz, weil es um
Summen geht, die sich in einem Pro-
millebereich der Produktionskosten
abspielen.

I: Hm, da missten man wirklich so
viele Kooperationspartner finden, da-
mit man die Produktionskosten decken
kann — aber das wird dann dem Film
nicht mehr dienlich sein.

G5: Oder man findet wirklich einen
potenten Partner, der einen langfristige
Kooperation Uberlegt — das ist jetzt
schwierig bei Kinofilmen. Kinofilme
werden ja nicht seriell hergestellt, es
sind immer Prototypen. Beim Fernse-
hen ist es einfach — es ist serieller und
hat auch garantierte Abspielflachen,
garantierte Slots, wo ich genau weil}
um die Zeit schauen die Leute zu und
da kann ich diese Werbebotschaft ab-
sondern. Beim Kino ist alles offen. Na-
turlich macht man Filme fur eine prima-
re Zielgruppe, aber ich kann jetzt nicht
so punktgenau wie im Fernsehen ein
Zielpublikum fokussiert erreichen.

I: Wie wirden Sie aktuell die Situation
des Osterreichischen Spielfilms ein-
schatzen? Ich habe bisher sehr unter-
schiedliche Einschatzungen gehort,
sehr positiv und sehr negativ — was
sowohl die Filmfinanzierung betrifft, als
auch die Marktchancen. Wie wirden
Sie die Situation aktuell einschatzen?

G5: Ich glaube, dass der o&sterreichi-
sche Kinofilm grundsatzlich gut da-
steht. Es ist kein Anlass zum Jubel,
dass alles perfekt ist, aber definitiv
auch kein Grund was schlecht zu re-
den. Wir befinden uns in einer Markt-
realitat die so ist wie sie ist. Und in
diesem extrem kompetitiven Umfeld,
mit diesen vielen Filmen, den vielen
Filmstarts, der groRen Ubermacht — wir
kénnen letzten Endes tun und produ-
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zieren was wir wollen, unser Markt
wird wie jeder andere oder fast jeder
andere europaische Markt, noch dazu
die Markte kleinerer Lander — zu 70-
80% von amerikanischen Filmen do-
miniert sein. Ganz egal was wir produ-
zieren. Das heil3t wir befinden uns im-
mer nur in diesem Restmarkt Seg-
ment. Und da sind wir aber auch in
direkter Konkurrenz mit Deutschland,
Frankreich — vor allem mit Deutsch-
land. Fast alle deutschen Filme die im
Kino starten, starten dann auch in Os-
terreich. Auf diesem Markt zu beste-
hen ist irrsinnig schwierig. Wir haben
nicht den Vorteil eines kleinen Landes
mit einer eigenen Sprache wie die
Norweger, die Danen, die Schweden,
die Finnen — wenn die einen Film in
ihnrer Landessprache anschauen wol-
len, dann mussen sie einen nationalen
Film anschauen. Alles andere ist nam-
lich nicht synchronisiert sondern lauft
mit Untertitel im Kino, weil es zu teuer
ist es zu synchronisieren. Wir haben
das Pech der deutschen Sprache und
somit schwappt der deutsche Markt
auch auf Osterreich Uber. Insofern ist
es nur natirlich, dass unser Kinopo-
tential eine nattrliche Grenze hat. Und
diese natlrliche Grenze liegt wahr-
scheinlich bei 1,5 Millionen Kinobesu-
chern pro Jahr flr Osterreichische Fil-
me. Bei einem Gesamtkinomarkt +/- 16
Millionen — je nachdem ob es gerade
mehr oder weniger Blockbuster gibt.
Die Zahlen werden immer von den
Ausreillern definiert. Wenn es mehr
Blockbuster gibt, geht es nach oben.
Wenn es keine gibt, geht es nach un-
ten. Und Blockbuster heil3t immer
amerikanische oder deutsche oder
internationale Produktionen. In dem
Bereich bewegen wir uns. Und wenn
wir 1 Million Zuschauer erreichen,
dann ist das super. Wenn wir 1,5 errei-
chen, haben wir nahezu das Maximum
erreicht. Wenn wir unter 1 Million sind,
ist es ausbaufahig. Und es ist immer
von Jahr zu Jahr unterschiedlich, weil
das Filminstitut oder die Filmférderung
ja kein Filmstudio ist. Ich kann ja nicht
planen. Ich kann nicht sagen wir ma-

chen jetzt 8 Projekte: 3 Komddien, 2
Horrorfilme und 3 hochklassische Art
House Filme, und die platzieren wir
Ubers Jahr verteilt ins Kino. Es gibt
Jahrgange, da gib es nichts im Kino
und dann gibt es Jahre wo 4 hinterei-
nander kommen. Insofern ist die Tref-
ferquote oder die Performance des
Osterreichischen Films im Kino nicht
die schlechteste. Man darf ja nicht im-
mer nur anschauen, Jahr 2013 von
Janner bis Dezember. Wenn man sich
anschaut, was haben wir in den letzten
5 Jahren an Besuchern gehabt, dann
kommt im Schnitt raus knapp 1 Million
pro Jahr. Das ist nicht schlecht, das ist
ausbaufahig, aber definitiv  nicht
schlecht. Ich bin nach wie vor so opti-
mistisch, dass wir uns auf gutem Ni-
veau halten koénnen, vorausgesetzt,
dass uns die Finanzierungsmdglichkei-
ten nicht wegbrechen. Insbesondere
der ORF, der ist einfach der wichtigste
Partner. Vielleicht gelingt es in Zukunft
auch verstarkt mit privaten Fernseh-
sendern zu kooperieren — ware ein
durchaus lohnendes Ziel auf Dauer
mehr Wettbewerb in die Kinofilmfinan-
zierung zu bringen, aber das ist alles
nicht so einfach. Aber es ist zumindest
eine Option flir eine Verbreitung der
Mdoglichkeiten bei uns. Es gibt FISA,
die automatische Filmférderung im
Wirtschaftsministerium, die sollte auch
gesetzlich gesichert werden — mit einer
garantierten Mindestsumme im Jahr.
Dann haben wir einen weiteren Bau-
stein und das Film- und Fernsehab-
kommen sollte auch unabhangig von
der Gebuhrenrefundierung verlangert
werden und auf eine gesetzliche Basis
gestellt werden. Dass wir nicht jedes
Jahr hingehen missen und bitten und
betteln, bitte gebt uns doch was flr die
Kinofilme. Wenn es einen gesicherten
Rahmen gibt, bin ich mir auch 100-
prozentig sicher, dass wir eine gesi-
cherte Performance liefern. Bis jetzt
lauft es gut, wie es im nachsten Jahr
sein wird, wenn es vielleicht ein biss-
chen einbricht, werden wir sehen. Aber
der entscheidende Motor der Produkti-
on ist leider das Geld, die kreativen
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Ideen sind da, die Projekte sind da,
aber Film ist einfach ein ganz teures
Medium. Da geht es halt nur mit Geld.
Und man kann nicht mit jedem Film
einen Treffer landen. Selbst amerika-
nische Studios — vergisst man auch
immer — die zu 100 % nur nach Markt-
kriterien entwickeln und verwerten und
produzieren — von 10 Filmen, sind 7
wahrscheinlich totale Flops. 2 verdie-
nen soviel, dass die Produktion ge-
deckt ist und einer verdient soviel,
dass die anderen gedeckt sind. Well
die USA einen Weltmarkt zu Verfl-
gung hat. Der Film lauft ja nicht nur in
Amerika, der lauft auf der ganzen Welt.
Und inzwischen — wenn man sich die
Zahlen anschaut — in Wahrheit ver-
schiebt sich der Primarmarkt von ame-
rikanischen Filmen nach Europa. Die
produzieren immer mehr fir den euro-
paischen Markt, weil sie da Wachstum
sehen. Also auch nicht von Vorteil fir
unsere Filme. Und sich in diesem ext-
remen Wettbewerb zu behaupten ist
nicht einfach und ich finde, dass es
dem &sterreichischen Film als kleines
Produktionsland — gemessen an dem
was wir an finanziellen Mdéglichkeiten
haben — nicht so schlecht gelingt. Weil
jede deutsche Regionalférderung hat
deutlich mehr Budget als das OF/ z.B.
Und da gibt es aber nicht nur eine in
Deutschland, sondern 3-4 die mehr
haben und dann gibt es noch die FFA
und Privatsender und ARD und ZDF
und und und. Das haben wir alles nicht
und das muss man sich schon in Rela-
tion zu den Mdglichkeiten setzten. Oh-
ne das jetzt Uberschdn reden zu wol-
len, aber in Relation zu den Méglich-
keiten ist unser Output definitiv nicht
der schlechteste.

I: Man sieht ja auch — wenn man sich
die Zahlen der letzten Jahre ansieht —
eine leichte Steigerung an Kinobesu-
chen flr dsterreichische Filme.

G5: Ja, ich sehe es nach wie vor posi-
tiv.

I: Wir haben ja schon kurz Uber den
Einfluss der Werbung auf Filminhalte
gesprochen — dass es vorkommen
kann. Glauben Sie, dass die Gefahr
auch in Osterreich gegeben ist oder
gibt es die Tendenz dazu, dass durch
eine Kooperation ein Film vielleicht
angepasst oder verandert wird?

G5: Nein, sehe ich eigentlich nicht.
Das hat bei uns keine Tradition. Viel-
leicht sogar Gott sei Dank. Vielleicht
auch — es ist nicht unbedingt ein oster-
reichisches Charakteristikum, aber in
vielen Europaischen Landern gibt es
eine sehr starke, eigenstandige Film-
tradition, die nicht so marktbeeinflusst
ist, wie die amerikanische. Das Kino
war immer unabhangiger als das Fern-
sehen. Und diese Unabhangigkeit vom
Fernsehen und somit auch im Rahmen
des Mdoglichen von der Werbung ist ein
hohes Gut, das schiitzenswert ist. Ich
fande es gar nicht gut, einen Kinofilm
diesem Marktwettbewerb auszusetz-
ten. Filme werden dadurch definitiv
nicht besser. Und sie werden dadurch
auch nicht substantieller finanziert.
Das muss man sich ganz genau an-
schauen von Projekt zu Projekt, da gibt
es kein Patentrezept. Bei einem Film
ja, bei einem nein — das sind lauter
Einzelentscheidungen. Kinofilm ist
immer ein Prototyp und nicht eine
fernsehmaRig, serielle Produktion. Das
muss man sich von Fall zu Fall an-
schauen, es gibt Projekte die wirklich
Sinn machen, dass man sagt warum
nicht, das ist interessant, da kann man
was Innovatives probieren. Aber der
Kinofilm muss immer frei bleiben von
solchen Zwangsbegllickungen oder
Zwangsuberlegungen. Im Zweifel wir-
de ich lieber die Finger davon lassen,
bevor ich mir in ein Drehbuch reinre-
den lassen, nur damit ich 20.000 Euro
bekomme und dann eine Flasche wo
stehen muss — da verzichten wir lieber
darauf.

G5: Gut zum Schluss noch ein Thema,
dass wir auch schon kurz angespro-
chen haben und zwar der offene Um-
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gang mit Product Placement. Man liest
in der Presse ja immer wieder Details
zu Product Placement — vielleicht ge-
langt es Uber Umwege an die Presse,
vielleicht wird es aktiv kommuniziert
von der Marke oder der Filmproduktion
um Aufmerksamkeit zu generieren —
was denken Sie, was spricht flr einen
offenen Umgang?

I: Es braucht Transparenz, ich glaube
dass diese Scheu, dieses bewusste im
Graubereich halten des Themas -
vermute ich — sehr stark damit zu-
sammenhangt, dass wir uns im o&ffent-
lich geférderten Bereich bewegen. Es
ist ein Unterschied wenn eine private
Filmproduktionsfirma den James Bond
produziert — die brusten sich, wir ha-
ben so und soviel Geld aus dem Markt
fur Product Placement reingeholt und
es ist Teil der Kampagne. Bei uns ist
es schwieriger, es sind lauter mit 6f-
fentlichen Steuergeldern geférderte
Filme, da ist der offentlich-rechtliche
Sender dabei, da kann ich mich
schwer damit bristen — ok wir haben
jetzt die und die Markenartikler reinge-
holt, die den Film unterstitzen. Viel-
leicht spielt das eine gewisse Rolle,
der offentlich-rechtliche Charakter der
Finanzierung, die Fernseh- und Film-
forderung. Einerseits, andererseits ist
es durchaus gewlnscht, dass die Fil-
me eine mdglichst breite Zielgruppe
erreichen und eine moglichst breite
Finanzierung bekommen — nicht immer
100 % foérderabhangig sind. Das ist so
ein Spannungsverhaltnis, das aber
immer 100 % Transparent sein soll. Ich
sehe keinen Grund warum man ver-
schweigen sollte, wenn in einem Film
Product Placement Geld drinnen ist,
dann soll man dazu stehen. Warum
nicht. Es ware ein bisschen eigenartig,
vor allem habe ich schon den Ein-
druck, dass die praktischen Product
Placements, die es im dsterreichischen
Kinofilmen so langlaufig gibt, nicht un-
bedingt die subtilsten sind. Man sieht
es ja eh. Da dann so zu tun, das finde
ich lacherlich. Es hat ja niemand was
zu verlieren, es ist ja nichts Schlimmes

daran. Ublicherweise halt man ja nur
Dinge geheim, die irgendwie nicht
ganz koscher sind. Und das sollte es ja
nicht sein. Product Placement ist
nichts wofir man sich genieren muss.

I: Sonst waren wir wieder beim Image
der Schleichwerbung.

G5: Genau, das ist das schlechteste
Uberhaupt.

I: Ok, das heildt der Hauptgrund kdénnte
sein, dass die Filmfinanzierung in Er-
klarungsnot kommen kénnte — wenn
man liest die Marke zahlt 10.000 Euro,
die Marke zahlt 10.000 Euro, dass sich
die Leute fragen, wozu gibt es die
Filmférderung?

G5: Genau oder Uberhaupt diesen
Charakter der Filmférderung, der auch
in der gesetzlichen und vor allem der
EU rechtlichen Vorgaben zu 100 % ein
kultureller ist. Der wird dadurch unter-
miniert, wenn sich die Werbung zu
sehr in die Finanzierung reindrangt.
Aber wir reden ja eh von Summen, die
jenseits von marktverzerrenden Gré-
enordnungen sind. Insofern, ist im
Grunde diese Angst ziemlich unbe-
grindet.

I: Und auch die Angst, dass man
dadurch vielleicht weniger Filmférde-
rung bekommt?

G5: Nein, das kann ich mir nicht vor-
stellen.

I: Kénnte es noch Griinde geben flr
die Offenlegung von Product Place-
ment?

G5: Naja klar, um damit auch eine ge-
wisse Vorbildwirkung zu erzielen. Man
lernt ja mit jedem Projekt, man kann ja
auch dieses Wissen teilen. Es soll ja
auch keine Geheimwissenschaft sein.
Knowledge Sharing — auch beim The-
ma Product Placement ist 10 mal bes-
ser, als im stillen Kadmmerlein herum
zu werkeln. Und es kann ja auch ein
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Denkanstol} fur neue Projekte sein. Es
soll ja jeder davon profitieren und jeder
die Moglichkeit haben sich seine eige-
nen Gedanken dazu zu machen. Es
wird ja niemand gezwungen das zu
tun, und man kann ja dariber nach-
denken — vielleicht gibt es mal ein Pro-
jekt wo es Sinn macht und dann
kommt genau von einem Vorbild ein
Denkanstol3, der zu einer kreativen

Idee fihrt, die dem ganzen gut tut —
das Projekt stimuliert, vielleicht ein
bisschen Geld reinbringt und die Pro-
duktion erleichtert und die Verwertung
vergroRert.

I: Ok gut, vielen Dank.

G5: Gerne.
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9.6. Abstract deutsch

James Bond trinkt Heineken Bier statt Martini — die Vorberichterstattung
zur Kinopremiere von Skyfall sorgte fur mediale Diskussion: Wie weit darf
Product Placement gehen? Kommt es durch Werbung in Form von
Product Placement zu einem Eingriff auf Filminhalte?

Die vorliegende Arbeit nimmt sich dieser Thematik an und legt den Fokus
dabei auf eine Osterreichische Situationsanalyse. Im Zentrum der For-
schung stehen die Zusammenarbeit zwischen Film- und Werbewirtschaft,
die wesentliche Motivation Product Placement einzusetzen, sowie die dar-
aus resultierenden Konsequenzen.

Im theoretischen Teil wird zunachst versucht durch grundlegende Be-
griffsdefinitionen sowie einer Analyse des Product Placement Prozesses,
die Perspektiven beider Akteure zu beleuchten. Wahrend Product Place-
ment flr die Werbewirtschaft eine effektive Kommunikationsstrategie dar-
stellt, dient es der Filmwirtschaft als zusatzliche Einnahmequelle. Film
steht jedoch — vor allem in Europa und damit auch in Osterreich, bedingt
durch die Filmférderung — unter kulturellem Anspruch und sollte nicht von
Werbung beeinflusst sein. Die zunehmende Kommerzialisierung im kultu-
rellen Bereich, sowie die Abhangigkeit von der Wirtschaft wurden bereits
von Horkheimer/Adorno in ihrer Dialektik der Aufkldrung thematisiert und
scheinen wenig von ihrer Aktualitat eingebuf3t zu haben.

Anhand von Experteninterviews mit Branchenvertretern der Film- und
Werbeindustrie wird schliel3lich der theoretische Rahmen erganzt. Grund-
satzlich sind die Akteure in Osterreich um eine symbiotische Zusammen-
arbeit bemuht. Probleme ergeben sich vorrangig aufgrund fehlender, film-
spezifischer Kenntnisse seitens der Werbeindustrie, sowie hinsichtlich der
Umsetzung des Placements. Das Einwirken auf Filminhalte durch Pro-
duktplatzierungen ist zwar moglich, in Osterreich besteht jedoch kaum die
Gefahr, dass dies Uberhand nimmt. Der Zugang zu Film ist primar kulturell
gepragt und weniger marktorientiert. Dank der vorliegenden Forderstruktur

gelingt es dem o6sterreichischen Film grof3teils unabhangig zu agieren.
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9.7.Abstract englisch

James Bond drinks Heineken beer instead of Martini — the media
coverage of the movie premiere Skyfall caused a broad discussion: where
are the limits of product placement? Is advertising in the form of product
placement affecting movies and their story? This paper is dealing with this
issue and focuses on the situation in Austria. The emphasis lies in the
collaboration of film- and advertising industry, the motivation of using
product placement and the resulting consequences.

The theoretical part starts on the basis of definitions and an analysis of the
product placement process to feel out the perspectives of both parties.
While product placement to advertisers is an effective communication
strategy, it serves the film industry an additional source of income. Film
has, especially in Europe, including Austria, due to film funding to fulfill
cultural requirements and should not be influenced by advertising. The
increasing commercialization in the cultural sector and the
interdependence of economy have been already discussed by
Horkheimer/Adorno and still seem to be relevant.

Based on expert interviews with representatives of the film- and
advertising industry, the theoretical framework is completed. Basically the
collaboration in Austria is characterized symbiotically. Problems arise pri-
mary due to the lack of film- specific knowledge on the part of the advertis-
ing industry as well as implementing placements. Despite the fact that us-
ing product placement can influence the story of a movie, it is not common
in Austria. Film claims to be more cultural-orientated than focused on the
market. The structure of film funding enables the Austrian film to act inde-

pendently.
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