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Die Werbefilmproduktion in Zahlen

Zum Einstieg ein paar Zahlen zur deutschen Werbefimproduktionsbranche (2014/15).
Untersuchungsgegenstand der Studie sind Werbefilmproduzenten im engeren Sinne,

die also im Wesentlichen Werbespots fur Fernsehen und Kino produzieren.

380.000.000 EUR

Branchenumsatz
hat die deutsche Werbefilmproduktionsbranche in 2014
schitzungsweise erwirtschaftet.

2,2 % 535 %

betrdgt die durchschnittliche der Werbefilmproduzenten
Nettoumsatzrendite geben  an, dass  ihre
deutscher Werbefilmproduzenten. Umsidtze sinken.

1 6 ()/ der Auftrige an Werbefilmproduzenten erfolgen
(] direkt ohne Agentur.

450.000 EUR

Jdahrliches Investment pro Produzent fiir Pitchings

4 O (y der deutschen Werbespots werden realisiert mit
0 auslindischen Regisseuren.

4,6 5,0

Produktionsfirmen nehmen Pitch-Ratio
pro Pitch D.h. nur etwa jeder fiinfte
durchschnittlich teil. Pitch fiihrt zu einem Auftrag.
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I. Einfiihrung

Obwohl die Werbefilmproduktion in Deutschland als Teil der Fimproduktionsbranche
hohe Umsétze generiert und Werbespots seit den 1960er Jahren fester Bestandteil der
Alltagskultur sind, gibt es bisher keinerlei wissenschaftliche Literatur zur Werbefimpro-
duktion. Zu den wenigen Verdffentlichungen, die eine intensive Recherche zu Tage for-
dert, gehort ein gelungenes Vorlesungsskript' und ein ,Blick hinter die Kulissen® von zwei
Praktikern?. Daten und Fakten zu dieser Teiloranche werden auBerdem zweimal im Jahr
in den Branchenzeitschriften HORIZONT und W&V verdffentlicht. Es war deshalb an der
Zeit, einen Anfang zu machen und in einer kurzen Studie wesentliche Aspekte dieser
Teilbranche der Filmproduktion zu beschreiben.

Um kein Missverstandnis aufkommen zu lassen: Wirtschaftswerbung — ganz allgemein
und unabhangig von ihrer Produktion — ist demgegenUber wissenschaftlich sehr gut er-
forscht. Die Volkswirtschaftslehre hat sich seit den 1950er Jahren mit Werbung ausei-
nander gesetzt,® ebenso die Betriebswirtschaftslehre im Rahmen des Marketings und
der markenorientierten Unternehmensfiihrung®. Die Psychologie untersucht bis heute
Wahrnehmungs-, Lern- und Entscheidungsprozesse bei der Kaufentscheidung im Kon-
text der Konsumenten- und Werbepsychologie.® Soziologen sehen Werbung als Sys-
tem, das kulturell relevante Bedeutungsmuster liefert und Einfluss auf Sozialisation und
Wertekanon nimmt.® Linguistik und Semiotik befassen sich mit der Asthetisierung von
Darstellungstechniken sowie mit werbespezifischen Symbolen und Codes.” Sogar die
Rechtswissenschaft beschéftigt sich im Rahmen des Werberechts mit wettbewerbs- und
medienrechtlichen Fragestellungen.®

Insbesondere die soziologische Betrachtung der Werbung hat sich im Laufe der Zeit deut-
lich verandert.® Sie beginnt 1899 mit Thorstein Veblens Klassiker ,Theory of the Leisure
Class“'?, fur den Werbung dazu diente, das mit bestimmten Produkten verbundene Sozi-
alprestige zu entwickeln bzw. zu stabilisieren. Der deutsche Soziologe Georg Simmel sah
die Werbung (,Reklame, Anlockung, Erschleichung) als eine Verzerrung des ehrlichen
Wettbewerbs."" Die werbekritischen Positionen gewinnen in den folgenden Jahrzehnten
an Boden. Zwischen Werbung, Reklame und Propaganda wird nicht differenziert, da alle
drei Bezeichnungen aus damaliger Sicht den gleichen Sachverhalt ausdriickten.™ Selbst
in den USA wird bei der Erforschung der Werbung neben eher empirischer Massenkom-
munikationsforschung in der Tradition von Paul Lazarsfeld™ der manipulative Aspekt in
der Forschung betont.™

Die kritische Position der Soziologie zur Werbung im 20. Jahrhundert kulminierte in der Po-
sition der Frankfurter Schule.'® Besonders deutlich hatte sich dabei Herbert Marcuse in Der
eindimensionale Mensch zur Werbung positioniert. Sie befordere ,falsches Bewusstsein,

vgl. Kdster, Ideenentwicklung, Development und Prasentation fir Werbefilm, 2015.

Heiser, Bleiben Sie dran, 2009; Henze, Apropos Werbefilm, 2005.

Mandl, Industriedkonomische Betrachtung von Werbung, 2013, S. 4 ff.

Kotler/Bliemel/Keller, Marketing Management, 2007, S. 651 ff.

vgl. ausfuhrlich: Krober-Riel/Weinberg, Konsumentenverhalten, 2003, S. 116 ff.

Vgl. Schnierer, Soziologie der Werbung, 1999, S. 83; Zum Zusammenhang von Werte- und Werbewandel,

vgl. Schulze, Die Erlebnisgesellschaft, 1992, S. 28 f.; Schmidt/SpieB, Geschichte der Fernsehwerbung in der

Bundesrepublik Deutschland, 1994, S. 187.

7 Vgl fur eine Ubersicht Bechstein, Automobilwerbung 1890-1935, 1987, S. 43 f.; Willems, Vom Handlungstyp
zur Weltkultur, 1998, hier S. 55 ff.

8 Statt vieler: Krimphove, Werberecht, 2011.

9  Schnierer, Soziologie der Werbung, 1999, S. 95 ff.

10 Veblen, Theorie der feinen Leute, 1997.

11 Simmel, Philosophie des Geldes, 1907, S. 129.

12 Fischer/Westermann, Knappe Geschichte der Horfunk- und Fernsehwerbung in Deutschland, 2001, S. 98.

13 Lazarsfeld, Empirische Analyse des Handelns, 2007.

14 Vgl z. B. Packard, The Hidden Persuaders, 1957; Mills, The sociological Imagination, 1959.

156 Beginnend mit Horkheimer, Traditionelle und kritische Theorie, 1974; Adorno/Horkheimer, Die Dialektik der

Aufklarung, 1979. In dhnliche Richtung kritische US-Soziologen wie Berger, Ways of Seeing, 1972, S. 49.

o O~ W=
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Einfiihrung

Abbildung 1:

,Sagt meiner Mutter nicht, dass ich in
der Werbung arbeite — sie glaubt, ich sei
Bordellpianist.” (Jacques Séguéla)

das gegen seine Falschheit immun ist“."® Marcuse unterscheidet in ,wahre BedUrfnisse"
(wie etwa Nahrung, Kleidung und Wohnung) und ,falsche KonsumbedUrfnisse®, die ins-
besondere durch die Werbung hervorgerufen wirden. Werbung sei eine ,parasitéare“ und
Lentfremdete” Funktion der Gesellschaft.!” Werbung sei ein Kernelement des ,Konsumter-
rors“ und ihr Einfluss auf die Gesellschaft wird von ihm ausschlieflich negativ betrachtet.

Die Soziologie spiegelte das verbreitete Image der Werbebranche wider, das sich im ge-
flugelten Ausspruch der Werbelegende Jacques Séguéla artikuliert (,Sagt meiner Mutter
nicht, dass ich in der Werbung arbeite — sie glaubt, ich sei Bordellpianist.”)."® Diese kri-
tische Einstellung hat sich in den 1980er Jahren zu einer differenzierteren Haltung gewan-
delt und in den postmaterialistischen Jahrzehnten seitdem auch nicht mehr gedndert.”® Als
der Siegeszug der Werbung in den 1950er Jahren begann, Uberschatzte man die Wirkung
der konsumorientierten Medienmanipulation. Als die Gesellschaft in neomarxistischen Ka-
tegorien gedeutet wurde, ging es grundlegend um das falsche Bewusstsein, in den letzten
20 Jahren hingegen um den Aufbau von Marken in der Aufmerksamkeitsgesellschaft.?®

"Ne dites pas a ma
ere que je suis

Zwar wird Werbung, wie eine gro3 angelegte Studie aus dem Jahr 2009 zeigt, in Deutsch-
land von der Mehrheit der Befragten als ,langweilig” und in Form der Unterbrecherwer-
bung als ,lastig” empfunden.?' Der kritische Impetus, wonach Werbung kinstliche Be-
durfnisse schaffe, wird ebenfalls von 80 % der Studienteilnehmer®? immer noch bejaht
und nur die Halfte der Befragten schenkt Werbeaussagen Glauben. Gleichzeitig wird ins-
besondere Kinowerbung aber auch positiv beurteilt. Insbesondere die Cannes-Rolle hat
dazu beigetragen.?®

Werbung wird zunehmend als unabdingbarer Bestandteil der Medienwelt angesehen,
die selbst Teil der modernen Lebenswelt ist. In diesen konstruktivistischen oder system-
theoretischen Weltsichten gibt es keine ,wahren* Bedurfnisse mehr, sondern nur noch
differenzierende Konstruktionen der Wirklichkeit.2* Werbung ist ein Teil davon:

16 Marcuse, Der eindimensionale Mensch, 1998, S. 32.

17 Ebd., S. 69.

18 Bolten, Geschichte der Werbung, 2014, URL @01.

19  Fischer/Westermann, Knappe Geschichte der Horfunk- und Fernsehwerbung in Deutschland. 2001, S. 98.

20 Prisching, Die zweidimensionale Gesellschaft, 2009, S. 25; Franck, Okonomie der Aufmerksamkeit, 2007.

21 Volpers et al., Trennung von Werbung und Programm im Fernsehen, 2009, S. 40-41 weisen darauf hin, dass
vor allem jungere und bildungsfernere Personen Fernsehwerbung grundsatzlich positiver bewerten.

22 Zugunsten einer besseren Lesbarkeit wird nur die mannliche Form verwendet. Die weibliche Form ist selbst-
verstandlich stets mit eingeschlossen.

23 Vgl. Castendyk, Kinobetriebsstudie, 2014, S. 61.

24 Merten, Die Evolution der Medien, 1994, S. 158 f.
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Einfithrung

LLiteratur, Journalismus, PR und Werbung gehdren eng zusammen |[...]. Damit wurde
das komplizierte Netz von Optionen der Wirklichkeits- und Wahrheitsverhéltnisse auf-
gespannt, das unsere Gesellschaft bis heute bestimmt: Aussageproduktion kann Au-
thentizitédt oder Fiktionalitdt anstreben, sie kann interesselos oder interessegebunden
sein, sie kann uns Zustandsberichte oder Images vermitteln, oder uns in Wunschwel-
ten entfihren. Und die schwierige Aufgabe der Akteure in Mediengesellschaften be-
steht darin, herauszufinden, welcher Diskurs gefiihrt wird [...].%°

Werbekritisch sind allenfalls noch die Medienwirkungstheorien®®, die z. B. die Rolle der
Frau in der Werbung untersuchen.?” Die weitestgehende Position bei diesen Theorien
wird von der Kultivierungstheorie?® eingenommen, wonach Medien — zumindest bei Viel-
sehern — zur Herausbildung eines bestimmten Weltbildes beitragen. Dabei misse auch
die Fernseh- und Kinowerbung berticksichtigt werden. Wer also Werbefilme produziere,
verhalte sich gegenUber der Gesellschaft nie neutral, sondern prage sie mit. In einer
grundlegenden Analyse der Inhalte von US-Werbung im 20. Jahrhundert lehnen es Belk
und Pollay ab, Werbung nur als ,Spiegel der Gesellschaft* zu begreifen. Sie sei eher das
LFamilienalbum® einer Gesellschaft, in dem eine Familiengeschichte nicht objektiv und
systematisch erzahlt werde, sondern zuféllig und so, wie die Familie gesehen werden
mochte.?®

Die Entdramatisierung der moralischen Beurteilung von Werbung seit den 1960er Jahren
spiegelt sich — so die Einschatzung unserer Untersuchungsteiinehmer — in der Bewertung
der Werbefilmproduktion. Wahrend sie in den 1970er und 1980er Jahren unter Filmema-
chern ein ,Schmuddelkind®-Image hatte, ist sie heute ein akzeptierter Teil der audiovisu-
ellen Produktion. Kein Filmregisseur schamt sich noch, gelegentlich einen Werbefilm zu
drehen, nachdem so viele berihmte Kollegen seit so vielen Jahren Werbespots produ-
ziert haben, z. T. mit Werbespots erst bekannt geworden sind. Im Gegenteil: Werbefime
werden heute als Teil des Zeitgeistes gesehen, bewundert und wahrgenommen.®' Die
Produktion von Werbefilmen ist ein anerkannter Teil der audiovisuellen Produktionsindu-

25 Schmidt, Kalte Faszination, 2000, S. 23.

26  Felser, Werbe- und Konsumentenpsychologie, 2001, S. 15 ff.

27  Spies, Weiblichkeitsklischees in der Fernsehwerbung, 1994, S. 408 ff.; Niemann, Geschlechterrollen in der
Werbung, 2006, S. 115 ff.

28 Hurrelmann, Kinder und Medien, 1994, S. 385 ff.

29 Belk/Pollay, Materialism and Magazine Advertising During the Twentieth Century, 1985.

30  Plumb, 15 Amazing Adverts from 15 Amazing Directors, 2011, URL @02.

31 Henze, Apropos Werbefim, 2005, S. 5.
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Einfiihrung

strie. Dies bringt viele Vorteile, z. B. bei der Akquise von kreativen Talenten, aber auch
Nachteile, denn die Konkurrenz ist gewachsen. Oder wie einer unserer Interviewpartner
es in einem Bild dargestellt hat:

»In den 1980er Jahren kam der Werbefilmproduzent geflhlt bei jedem Dreh mit einem
neuen roten Ferrari um die Ecke, trug dicke Geldblindel und hatte einen schlechten
Ruf. Heute ist der Ruf gut, aber die Margen so klein, dass ein Ferrari definitiv nicht
mehr adrin ist.*”

10 Die Werbefilmproduktion in Deutschland



II. Untersuchungsgegenstand

Um den Gegenstand unserer Untersuchung néher einzugrenzen, betrachten wir zunachst
den Werbefilm.

1. Definition Werbefilm

Eine allgemein anerkannte Definition findet sich nicht. Dies mag auch daran liegen, dass
der Werbefilm in Fimwissenschaft und Mediendkonomie kaum behandelt wird. Wir mUs-
sen deshalb selbst einen Begriff fUr die Zwecke unserer Untersuchung entwickeln, und
dabei versuchen, uns dabei nicht zu weit vom allgemeinen Sprachgebrauch zu entfernen.
Theoretisch gébe es viele Mdglichkeiten, den Werbefim von anderen audiovisuellen Pro-
duktionen abzugrenzen: nach Verbreitungskanélen (Kino, Fernsehen, Video-Plattformen,
Social Media etc.), nach Zielgruppen, nach Kunstkonzeptionen, nach Produktionsauf-
wand (Personal, Budget), nach Reichweite, nach Grad der Fiktionalitdt oder weiteren
Kategorien.

Laut Duden handelt es sich um einen im Fernsehen oder im Kino gezeigten kurzen Film,
in dem fUr ein Produkt, eine Dienstleistung, ein Unternehmen oder eine Marke geworben
wird.%2 Dieser Definition ahnelt die einzige bisher bekannte wissenschaftliche und filmoko-
nomische Definition im — leider veralteten — Handbuch der filmwirtschaftlichen Medienbe-
reiche®: Danach handelt es sich um ,einen in der Regel kurzen Film, mit Reklamecharak-
ter, mit einem werbetreibenden Unternehmen als Auftraggeber, der (im Fernsehen oder
im Kino) getrennt vom redaktionellen Programm gezeigt wird“.** Von beiden Definitionen
maochten wir ausgehen und sie prazisieren und aktualisieren. Merkmale des Werbefims
sind (1.) ,audiovisuelle Produktion bzw. Film®, (2.) ,werblicher Inhalt getrennt vom Pro-
gramm®, (3.) ,kurze Dauer”, (4.) ,werbetreibendes Unternehmen als Auftraggeber” sowie
(5.) ,Auswertung im Kino oder im Fernsehen®.

WERBEFILM

Industrie- Image- Werbe- Tele- Tele- Eigen-
filme filme spots promotion shopping promotion

Ahnlich ist auch die Definition in der Angabe des Unternehmensgegenstands der Treu-
handgesellschaft Werbefilm mbH (im Folgenden abgekurzt ,, TWF"):

LUnter Werbespots sind danach Filmwerke oder Laufbilder im Sinne des Urheber-
rechts zu verstehen, die im Auftrag der werbetreibenden Wirtschaft zwecks Bewer-
bung von Produkten und Dienstleistungen hergestellt und entgeltlich auf einem TV-
Sender ausgestrahlt oder 6ffentlich zugénglich gemacht werden. Hierzu zéhlen weder
Sender-Eigenwerbung (z. B. Programmhinweise, Werbung fir eigene Leistungen des
Senders, Senderkennungen, Werbetrenner), Kinotrailer, Hinweise auf erschienene
Bild/Tontrédger) noch Sponsoringhinweise. “*®

32 Duden Woérterbuch, Eintrag Werbefilm, 2016, URL @03.

33 Roeber/Jacoby, Handbuch der filmwirtschaftlichen Medienbereiche, 1973, S. 602; dieser Definition folgt
Westbrock, 1983, S. 6-7. Auch wenn es sich fir Westbrock beim Werbefilm noch nicht um ein eigenes Genre
wie Western, Horror oder Science-Fiction handelt, lieBe sich mit der aktuellen filmwissenschaftlichen Genre-
theorie (vgl. etwa Buscombe, The Idea of Genre in the American Cinema, 2003, S. 12-26) annehmen, dass
Werbefilme spezifische formale Merkmale teilen, die wie Genre-Merkmale funktionieren.

34 Ebd.

35 Vgl. Handelsregister, Website, 2016, URL @04.

Die Werbefilmproduktion in Deutschland
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Abbildung 3: Audiovisuelle Produktionen
mit werblichem Charakter
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Untersuchungsgegenstand

2. Werbefilm vs. Corporate Film

Abzugrenzen ist der Werbefilm von anderen Bewegtbildformaten mit werblichem Cha-
rakter. Dazu gehoren die Produktionen, die in den USA und GroBbritannien als Corpo-
rate Videos und in Deutschland auch als Industrie- und Imagefilme bezeichnet wurden.*
Industriefilme umfassen die an Geschaftskunden (B2B) oder die Mitarbeiter eines Un-
ternehmens gerichteten Filme. Sie beschreiben in der Regel Produkte, Produktlinien,
Herstellungsprozesse oder Unternehmensteile. Richten sich die Filme hingegen auch
an Endkunden oder dienen sie auch der Offentlichkeitsarbeit insgesamt, werden sie
Imagefime genannt®’; diese entfernen sich oft von einer eher nlichternen Beschreibung
der Tatigkeitsfelder des Unternehmens und nehmen starker die Unternehmensphiloso-
phie, die Corporate Identity, die Firmenwerte und -ziele in den Blick. Sie dienen haufig
auch dem Zweck, potenzielle Mitarbeiter zu rekrutieren. Industrie- und Imagefilme sind in
der Regel deutlich langer als TV-Spots.

Industrie- und Imagefilme wurden friher in der Regel nur auf Messen oder bei Kunden-
vorfuhrungen verwendet; heute stehen sie auf der Website des Unternehmens und helfen
bei der externen und internen Unternehmenskommunikation. Sie werden auf Internet-
plattformen wie Youtube gestellt oder Uber soziale Netzwerke wie Facebook verbreitet
und erreichen damit deutlich mehr Zuschauer als in friheren Zeiten.

Auch Werbespots sind heute auf Internetplattformen verfligbar. Diese Form der Aus-
wertung kann deshalb kein Industrie- und Werbefilm differenzierendes Merkmal sein.
Gleichzeitig fuhrt die Internetprasenz von Werbespots dazu, dass die Definition des
»Werbefilms* zumindest nicht ausschlieBen sollte, dass TV- und Kinowerbespots auch im
Internet gezeigt werden. Daraus folgt: Um ein Werbefilm zu sein, muss die audiovisuelle
Produktion — ggf. in gekirzter Form — jedenfalls im Fernsehen oder im Kino gezeigt wer-
den und fur diese Auswertung auch hergestellt worden sein.

3. Werbespot vs. Dauerwerbung/Telepromotion

Die Kurze und der héhere Production Value von Werbespots unterscheidet sie von Dau-
erwerbesendungen und Telepromotions. Alle drei Varianten der Produktwerbung werden
rechtlich unterschiedlich behandelt.®

1. TV-Werbespots (und Sponsorenhinweise) dirfen i.d.R. nicht langer als 90 Sekunden sein.
2. Kinowerbespots sind oft langer, bleiben aber i.d.R. unter dem 3-Minuten-Limit.*

3. Telepromotion oder Dauerwerbesendungen sind langer als 15 Minuten, kénnen aber
auch mehrere Stunden dauern. lhr Produktionsbudget ist deutlich geringer; sie wer-
den in der Regel in einem Studio mit Moderator produziert und oft live oder live on
tape (und nicht in einer aufwandig geschnittenen bzw. postproduzierten Fassung)
ausgestrahlt. Ahnliches gilt fiir Teleshopping-Sendungen;* bei ihnen handelt es sich
in der Regel um Eigenproduktionen der Shopping-Sender.

36 Roeber/Jacoby, S. 605; Brepohl, Der deutsche Industriefilm, 1966, S. 5 f.

37 Die Grenzen zwischen Imagefilm und Firmenwerbung sind flieBend. In dem vom BMWi seit 1954 vergebenen
Deutschen Wirtschaftsfilmpreis heif3t es in der aktuellen Ausschreibung: ,Die fimische Darstellung soll sich
mit Unternehmen oder Institutionen und deren Wertschdpfung auseinandersetzen. Es werden nachhaltig
informative und qualitativ besonders anschauliche Beitrdge gesucht, die z. B. zum Zweck einer besseren
Offentlichkeitsarbeit der beauftragenden Firmen oder Einrichtungen hergestellt worden sind (Imagefime). Der
Film muss dabei zwingend Uber eine reine Produktwerbung hinausgehen; Werbespots werden nicht be-
rlcksichtigt.”, vgl. Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie, Erlass Uber die Stiftung des Deutschen
Wirtschaftsfimpreises, 2016, URL @05.

38 Vgl. §2 Abs. 2, Nr. 7 - 10, 16, sowie §§ 7, 7a, 44, 45 im 16. Rundfunkstaatsvertrag, sowie die Werberichtli-
nien von ARD und ZDF sowie der Direktorenkonferenz der Landesmedienanstalten.

39 Beispiele finden sich in: Castendyk, Kinobetriebsstudie, 2014, S. 62 f.

40 Sie unterscheiden sich von Dauerwerbesendungen dadurch, dass es wahrend oder im Anschluss der Sen-
dung eine konkrete Kaufmoglichkeit besteht.
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4. Werbung und redaktionelles Programm

Werbefilme werden vom redaktionellen Programm getrennt, sei es im Werbeblock oder
als Vorprogramm im Kino oder als Pre-Roll im Internet. Es gibt jedoch Mischformen von
Programm und Werbung sowie von programmintegrierter Werbung, bei dem die Abgren-
zung von Programm und Werbung schwer fallt.*!

Im Bereich redaktioneller/non-fiktionaler Bewegtbildproduktionen findet sich die sog. re-
daktionelle Werbung. So kann ein redaktioneller Magazinbeitrag in einem TV-Automagazin
so werblich sein, dass er mit Ausnahme der Lange die genannten Kriterien eines Werbe-
spots erflllen wirde. Im fiktionalen Bereich werden werbliche Elemente als Produktplat-
zierungen eingebaut.*? Entweder wird das Produkt (oder die Marke, Dienstleistung etc.)
in eine daflr eigens vom Produkthersteller in Auftrag gegebene fiktionale Bewegtbildpro-
duktion eingebaut. Eines der berihmtesten Beispiele ist die Serie The Hire — eine Reihe
von Kurzfilmen, in denen immer ein Fahrzeug der Marke BMW und der gleiche Fahrer
eine Rolle spielten und die 2000 bis 2002 von berlhmten Regisseuren konzipiert und ge-
dreht wurden.*® Ver6ffentlicht wurden sie auf der Seite www.BMWfilms.com. Diese Form
wird haufig als Branded Entertainment bezeichnet.*

The Uttimate
Driving Machine”

BMWFILMS.COM PRESENTS

A SERIES OF SHORT FILMS

Oder das Product Placement wird in eine — unabhangig vom werbetreibenden Unter-
nehmen entstehende — Produktion gegen Entgelt oder andere Gegenleistung eingeflgt,
etwa wenn ein Fahrzeug einer bestimmten Marke in einer TV-Serie gezeigt wird. In bei-
den Féllen — bei Branded Entertainment und beim klassischen Product Placement — darf
die Darstellung des Produkts zumindest bei einer Auswertung im Fernsehen und On-
Demand nicht zu werblich sein.* Produktplatzierungen im klassischen Sinne werden von
denjenigen Produktionsunternehmen vorgenommen, die das fiktionale Programm, z. B.
die Fernsehserie, herstellen, Branded Entertainment hingegen auch von Werbefilmprodu-
zenten. Die Produktionen, in denen eine Marke redaktionell eingebunden (Branded Enter-
tainment) oder platziert wird, sind jedoch letztlich redaktionelle Programme und missen
deshalb nicht vom Programm getrennt bzw. als Werbung gekennzeichnet werden. Sie
sind also kein Werbefilm im hier definierten Sinne.

41 Vgl. Siegert/Brecheis, Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft, 2006, S. 39; Duttenhofer, Bran-
ded Entertainment, 2006; zu den rechtlichen Unterschieden zwischen klassischer Fernsehwerbung und Pro-
duktplatzierung, vgl. Castendyk, Werbeintegration im TV-Programm, 2005.

42 Im Rundfunk unter engeren Voraussetzungen, vgl. § 7, Abs. 7 RStV, als im Kino, vgl. Brehm, Filmrecht, 2007,
S. 139.

43 Duttenhofer, Branded Entertainment, 2006, S. 86.

44 Vgl. ebd., S. 70.

45  Castendyk, Werbeintegration im TV-Programm, 2005, S. 857, 861.
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Abbildung 4: The Hire von BMW
als Beispiel fiir Branded Entertainment
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Abbildung 5:
[llustration von Francesco Ciccolella
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5. Produktwerbung vs. Eigenwerbung

Mit dem Kriterium ,werbetreibendes Unternehmen als Auftraggeber” soll hier z. B. die
Eigenwerbung eines TV-Senders, etwa in Form von Station Promotion (z. B. NDR — Das
Beste am Norden), von der Definition ausgenommen werden. Diese Werbeformen wer-
den haufig vom Sender selbst produziert.

Indizien fur das Vorliegen eines Werbefilms sind neben der Auswertung der werblichen
Kommunikation im Fernsehen und/oder Kino die Lange (Spot) und der Grad des Pro-
duktbezugs. Je kurzer die werbliche Kommunikation und je starker ein konkretes Pro-
dukt, eine konkrete Dienstleistung oder eine Produktmarke beworben wird, desto eher
handelt es sich um Werbefilme bzw. Werbespots.

Zusammenfassend lasst sich formulieren: Ein Werbefilm im Sinne dieser Studie ist eine
audiovisuelle Produktion mit werblichem Inhalt und von kurzer Dauer, die von einem wer-
betreibenden Unternehmen (direkt oder Uber eine Werbeagentur) in Auftrag gegeben
wird, und — zumindest in geklrzter Form — auch im Fernsehen oder im Kino, getrennt
vom Programm gezeigt wird.

.

6. Werbefilmproduzenten

Produktionsfirmen, die die oben genannten Werbefilme produzieren, finden sich in zwei
Varianten:

Zunachst gibt es das groBe Segment von Unternehmen, die Uberwiegend Industrie- und
Imagefime produzieren sowie Werbefilme, die nur im Internet bzw. regional oder lokal
im Kino, nicht aber im Fernsehen, eingesetzt werden. Gibt man in den groBen Such-
maschinen ,Werbefilmproduktion® plus den Namen einer Stadt mit einer Einwohnerzahl
unterhalb von 500.000 ein, werden in der Regel Produktionsfirmen aufgefihrt, die zu die-
sem Segment gehoren. Sie werben mit Industrie- und Imagefiimen, Werbefiimen, Schu-
lungsmaterial, Musikvideos fUr lokale und regionale Kunden. Selbst wenn TV-Werbung flir
Lokal-TV-Anbieter oder Kino-Werbespots zum regelméaBigen Portfolio gehdren, machen
sie bei diesen Unternehmen nicht den Umsatzkern aus. Da dieses Segment den groéBe-
ren Teil seines Umsatzes mit Industrie-, Image- und sonstigen Filmen generiert, nennen
wir sie Werbefilmproduzenten im weiteren Sinne.

Zu den Werbefimproduzenten im engeren Sinne gehdren hingegen nur die Produktions-
unternehmen, deren groBter Umsatzanteil aus der Herstellung von Werbefimen fur TV

Die Werbefilmproduktion in Deutschland



Untersuchungsgegenstand

und Kino stammt. Dieses Segment wird auch von den Zeitschriften HORIZONT und W&V
in den Blick genommen, wenn sie von Werbefimproduktionen sprechen.*®

7. Untersuchungsgegenstand: Werbefilmproduzenten
im engeren Sinne

Im Vergleich mit Produktionsunternehmen insgesamt handelt sich bei den Werbefilmpro-
duzenten im engeren Sinne um einen kleinen Markt mit wenigen Marktteiinehmern. Wir
schatzen die Grundgesamtheit dieser in 2014 und 2015 aktiven Werbefilmproduzenten

auf rund 79 Unternehmen.

PRODUZENTEN
i.w.S.

CORPORATE-/DIENST- KLASSISCHE TV-
LEISTERPRODUZENTEN PRODUZENTEN PRODUZENTEN

Folgende Erwagungen liegen dieser Schatzung zugrunde: Die TWF hat derzeit 101 Wahr-
nehmungsberechtigte, von denen 91 Unternehmen aktiv sind.*” Von diesen 91 sind 12
Uberwiegend Postproduktionshauser. Somit liegt dieser Studie eine Grundgesamtheit von
79 Unternehmen, also Werbefimproduzenten im engeren Sinne, zugrunde. Wir gehen bei
unserer Schatzung davon aus, dass der GroBteil der Werbefimproduktionsunternehmen,
die in nennenswertem Umfang Werbefilme fur TV und/oder Kino produzieren, inzwischen
Wahrnehmungsberechtigte sind. Denn die TWF ist seit 2008 aktiv*® und kehrt seit zwei
Jahren Erldse an die Wahrnehmungsberechtigten aus. Es ist zwar nicht ausgeschlossen,
dass es noch Unternehmen gibt, die in nennenswertem Umfang Werbefilime produzieren
und (noch) keinen Wahrnehmungsvertrag mit der TWF abgeschlossen haben. Angesichts
der hohen Vernetzung der Branche und dem harten Wettbewerb untereinander erscheint
es jedoch sehr unwahrscheinlich, dass viele Produktionsunternehmen diese Chance, zu-
satzliche Erlése zu generieren, nicht nutzen.

46 Vgl. Unckrich, Markenfiim bleibt die Nummer 1, 2015, URL @06; Weber, Produktions-Ranking, 2015, URL @07.
47 Unter ,aktiv* verstehen wir, dass in 2014 u./o. 2015 mindestens ein TV- oder Kinowerbespot produziert wurde.
48  Unckrich, Verwertungsgesellschaft fir Werbefilmer nimmt ihre Arbeit auf, 2008, URL @08.
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Abbildung 6: Grundgesamtheit der
(ca. 79) Werbefilmproduzenten 2014/15
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Abbildung 7:
Typische Produktionsphasen
beim Werbefilm
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III. Vom Pitch bis zur Endabnahme:
Produktionsalltag beim Werbefilm

Die Produktion von Werbefilmen, die im Fernsehen oder im Kino ausgestrahlt werden,
unterscheidet sich von anderen audiovisuellen Produktionen durch die Kombination von
zwei Faktoren: extreme Schnelligkeit und hohe Qualitét. Der Produktionsprozess dauert
oft nur wenige Wochen. Trotzdem muss das Ergebnis eine Qualitat aufweisen, die ge-
genUber dem programmlichen Umfeld von hochwertigen TV- und Kinoproduktionen nicht
abfallt. Um dauerhaft und nachhaltig Qualitét in kirzester Zeit herstellen zu kénnen, hat
sich ein Ablauf entwickelt, der gewissermaBen zum Industriestandard geworden ist und
an den sich alle Beteiligte halten. Es ist der Weg von der ersten Idee bis zur Ausstrahlung
des fertigen Spots:

Pre-

Production/ BJ Produktion SLELS

Auftrags-

Briefing

vergabe PPM Produktion

In diesem Kapitel soll der typische Werbefilm-Produktionsablauf — aufgeteilt in die we-
sentlichen Produktionsphasen — dargestellt werden. Grundlage sind sowohl unsere Inter-
views*® und Umfrageergebnisse® als auch die wenige Sekundérliteratur.5' Darliber hinaus
diente uns das Handbuch Werbefiime produzieren: Richtlinien fir die Herstellung von
Fernseh- und Kinospots. Von Auftraggeberbriefing bis zur Ausstrahlung® aus dem Jahr
1999 als wertvolle Quelle, das voraussichtlich Ende dieses Jahres in einer umfassend
Uberarbeiteten Form in der 2. Auflage erscheinen wird.%® In diesem Kapitel werden des-
weiteren wichtige Fachbegriffe erlautert und definiert sind.

1. Skript und Pitching

Ausgangspunkt ist das Briefing der Kreativagentur durch den Kunden. Es ist ein Ba-
sis-Briefing, etwa fur die Einflhrung eines neuen Produkts, fur die eine Kommunikati-
onsstrategie entworfen werden soll. Es setzt voraus, dass Markt, Zielgruppen, Differen-
zierungsmerkmale etc. bereits ausreichend definiert sind. Heiser formuliert es so: ,,Das
Kreativ-Briefing ordnet, prazisiert und definiert die Werbeziele innerhalb einer formalen
Struktur.“** Auf dieser Basis entwickelt die Kreativagentur (im Folgenden auch Agentur
genannt) gemeinsam mit dem Werbekunden ein Konzept flr einen Werbespot und er-
stellt ein sogenanntes Skript fur Regisseur und Werbefilmproduktionsfirma.

Der jeweils bestehende Interpretationsspielraum fur Regie und Produktionsfirma wird
idealtypisch in einer ausflhrlichen Telefonkonferenz mit Kreativagentur, Regisseur und
Produzent ausgelotet. Im Durchschnitt wird der kreative Input von Regie/Produktion von
den Interviewteilnehmern auf ca. 50 % geschatzt, allerdings mit der Einschrankung, dass
es im Einzelfall groBe Unterschiede geben konne. Ein Gesprachspartner berichtete von
einem Werbespot, bei dem der Regisseur mit seiner Idee 95 % der kreativen Leistung er-
bracht und der Kunde schlieBlich sowohl die urspringliche Werbespotidee als auch das
komplette Kampagnenkonzept grundlegend veréndert habe. In anderen Fallen setzte der
gleiche Regisseur die Idee der Kreativagentur fast eins zu eins um.

49  Siehe Ubersicht der Experteninterviews im Anhang unter X.2.

50 Eine Liste der Interviewteilnehmer, die mit ihrer namentlichen Nennung einverstanden waren, befindet sich im
Anhang.

51 Heiser, Bleiben sie dran, 2009; Henze: Apropos Werbefim, 2005.

52 Kurtenbach/Bingel/Verband Deutscher Werbefimproduzenten, Werbefilme produzieren, 1999.

53 So die Planung der Sektion Werbung der Allianz Deutscher Produzenten Film & Fernsehen e.V. nach Aussage
des Vorstandsmitglieds Tony Petersen.

54  Heiser, Bleiben sie dran, 2009, S. 31.
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Sodann werden mehrere Werbefilmproduktionsunternehmen aufgefordert, an einem Pit-
ching teilzunehmen. Welche Unternehmen angefragt werden, hangt von verschiedenen
Faktoren ab. Eine wichtige Rolle bei dieser Entscheidung spielt der Regisseur. Werbe-
filmproduzenten arbeiten haufig mit bestimmten Regisseuren exklusiv oder non-exklusiv
zusammen.% Oft mochten Agenturen mit bestimmten Regisseuren zusammenarbeiten,
die fur die fragliche Werbung (z. B. Auto, Lebensmittel, Telekommunikation) bereits her-
vorragende Arbeiten vorzuweisen haben.

Abbildung 8: Der Audi-Werbespot
,Mechanics" von Sebastian Strasser
gewann den Deutschen Werbefilmpreis
in der Kategorie Beste Regie.

Ein zweiter, ebenso wichtiger Faktor ist die Reputation der Produktionsfirma, die sie sich
allgemein aber auch speziell bei Kunden und Agenturen durch ihre Leistungen in der
Vergangenheit erarbeitet hat.

Ein Sonderfall ist der sogenannte Preferred Partner Pool. Bestimmte Unternehmen, wie
z. B. Ferrero, haben mit den Produktionsunternehmen in ihrem Pool Vorvertrage geschlos-
sen, wonach sich die Pool-Mitglieder flir den Fall der Auftragsvergabe auf bestimmte Min-
destpreise und Mark-Ups verpflichten. Aus Sicht des Produktionsunternehmens hat die
Pool-Mitgliedschaft den Vorteil der erhéhten Erfolgschance bei Pitches und damit einer
hoéheren Zahl an Auftrédgen, gleichzeitig aber den Nachteil, dass die Einnahmen aus den
Auftragen geringer ausfallen.

Die Auftragsvergabe an Werbefilmproduzenten Uber Pitches ist in Deutschland der Nor-
malfall. Folgeauftrage bzw. sogenannte Single Bids sind die groBe Ausnahme. In der
Regel ist die Agentur gegeniber ihrem Kunden verpflichtet, mindestens drei Angebote
einzuholen und zu prasentieren. Nach Aussage unserer Gesprachspartner von Agen-
turseite nimmt die Agentur oft eine vierte Produktionsfirma ins Verfahren hinein, weil es
immer wieder vorkommt, dass einer der Pitching-Teilnehmer aus Zeitgrinden (oder an-
deren Grinden) keinen Vorschlag abliefert. Bei sehr wichtigen Kunden und einem grof3en
Budget flr die Produktion gehen die Agenturen ,,auf Nummer sicher” und fordern zum Teil
auch mehr als vier Unternehmen auf, am Pitching teilzunehmen.

Wir haben unsere Umfrageteiinehmer gefragt, wie viele Produktionsunternehmen im
Durchschnitt an einem Pitch teilnehmen mit dem Ergebnis: 4,6 Pitchingteilnehmer. Seit
einigen Jahren wird den teilnehmenden Unternehmen von der Agentur die Zahl der Pitch-
Teilnehmer in der Regel bekannt gegeben, so dass fur die beteiligten Unternehmen das
Risiko eines Misserfolgs besser einschéatzbar ist.*® Die durchschnittliche Zahl von Teil-

55 Nach Aussage der Interviewteilnehmer sei es fur Werbefimproduktionshauser bis 2002 Ublich gewesen, ex-
klusive Vertrdge mit Regisseuren zu haben. Danach sei es vielen Produzenten nicht mehr méglich gewesen,
gentgend Auftrage zu generieren, um die Regisseure mit Auftrdgen zu versorgen. Man sei dazu Uberge-
gangen, sich Regisseure zwischen mehreren Produktionsfirmen zu ,teilen®. In den letzten Jahren habe die
Tendenz der Exklusivbindung jedoch wieder leicht zugenommen.

56 Die vom Verband der Werbefimproduzenten (Sektion Werbung der Allianz Deutscher Produzenten — Film
& Fernsehen e.V.) weitergehende Forderung nach Nennung der anderen am Pitch beteiligten Unternehmen
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Abbildung 9:

Entwicklung der Pitchingteilnahmen
deutscher Werbefilmproduzenten,
2005-2015
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nehmern an einem Pitch ist nach Erfahrung der Umfrageteilnehmer in den letzten Jahren
gestiegen:

23 %

Die Pitch-Ratio, also die Erfolgsquote lage bei 4,6 Teinehmern statistisch bei 21,7 %,
wenn alle am Pitch beteiligten Unternehmen im Durchschnitt gleich erfolgreich sind. D.
h., nur jeder flnfte Pitch wirde zu einem Auftrag fur das Produktionsunternehmen flih-
ren. Fragt man die Pitch-Ratio direkt ab, werden zum Teil auch schlechtere oder bessere
Erfolgsquoten genannt.®”

Der mit einem Pitch verbundene Aufwand ist erheblich: Die Produktionsfirma bereitet ein
Treatment vor, das Agentur und Kunden in Form von Storyboard und Moodboard préa-
sentiert wird. Die Moods-Suche ist durch die online verflgbaren Bilddatenbanken sehr
erleichtert worden; gleichzeitig aber sind auch die Qualitdtserwartungen bei den Agen-
turen und Kunden gestiegen. In einigen Féallen werden sogar Layoutfime oder Animatics
produziert. Die Prasentation enthalt auBerdem Vorschlage zu Regie und Kamera/DoP
(Director of Photography), zum Teil mit deren Showreels. Der vorgeschlagene Regisseur
schreibt eine DI (Director's Interpretation), also seine Interpretation des Storyboards. So-
wohl Storyboard/Moods als auch die DI werden zum Teil von externen Ghostwritern (in
enger Absprache mit der Regie) erstellt.

SchlieBlich gehdrt zum Pitch ein Kostenvoranschlag inkl. Mark-Up und detaillierter Zeit-
planung. Der Aufbau des Kostenvorschlags beruht auf einem Kalkulationsprogramm3®
namens KV, das vom VDW (Verband Deutscher Werbefilmproduzenten, heute Sektion
Werbung der Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen e.V.) in Zusammenarbeit
mit dem GWA (Gesamtverband der Werbeagenturen) und der OWM (Organisation der
Werbetreibenden im Markenverband) 1999 entwickelt wurde. Es erlaubt, Angebote auch
im Detail miteinander zu vergleichen.

Obwohl die Regisseure selbst in der Regel kein Honorar fUr die Pitchteilnahme erhalten,
kostet diese ein Unternehmen — je nach Bedeutung des Pitches — bis zu 10.000 EUR.
Denn freie Mitarbeiter wie Ghostwriter und Grafiker missen ebenso bezahlt werden wie
entsprechende Inhouse-Kréfte. Im Durchschnitt liegen die (internen und externen) Kosten
nach dem Ergebnis unserer Umfrage bei 3.463,64 EUR pro Pitch.

Die Bedeutung dieser Kosten wird erst deutlich, wenn man sich vergegenwartigt, an wie
vielen Pitches ein Unternehmen teiinehmen muss, um das Auftragsvolumen stabil zu
halten: Laut Umfrageergebnissen haben die befragten Unternehmen in 2014 im Durch-
schnitt an 130 Pitches teilgenommen. Damit lag das Investment pro Unternehmen bei
gut 450.000 EUR. Von diesem Betrag mussten — bei einer Pitch-Ratio von rund einem
Funftel — 360.000 EUR komplett abgeschrieben werden.> Diese 360.000 EUR missen
aus anderen Projekten heraus finanziert werden.

wurde von den Vertretern der Agenturen abgelehnt.

57  Ein einzelner Teilnehmer hatte sogar angegeben, dass sein Unternehmen bei 80 % der Pitches im letzten Jahr
erfolgreich war.

58 Das Kalkulationsprogramm wurde — in Absprache zwischen dem GWA und der Sektion Werbung innerhalb
der Produzentenallianz — Uberarbeitet und steht den Verbandsmitgliedern als KVA 2016 seit Februar 2016 zur
Verflgung.

59 Im Gegensatz zu Spielfilm- oder Dokumentarfilmproduzenten, die ihre Idee jedenfalls teilweise auch anderen
Kunden offerieren kdnnen.
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Nach Aussage unserer Umfrageteilnehmer sind die durchschnittlichen Kosten pro Pitch
in den vergangenen zehn Jahren um 170 % gestiegen. Die Tatsache einer deutlichen
Kostensteigerung wird in unseren Interviews auch von Agenturseite nicht bestritten. Allein
diese Kostensteigerung wirde bei einem Unternehmen mit einem Umsatzvolumen zwi-
schen 10 und 20 Mio. EUR® und einer Gewinnmarge von z. B. 6 % den Gewinn um 15
bis 30 % reduzieren.

Vergleicht man Werbefilmproduzenten mit anderen Produzenten audiovisueller Produkti-
onen befinden sie sich in dieser Hinsicht in einer besonderen Situation. Zwar gibt es auch
im Bereich der Fernsehproduktion Pitches der TV-Sender fur bestimmte Sendeplatze.
Aber zum einen sind diese Pitches deutlich seltener und zum anderen sind die Umsétze,
die mit einem gewonnenen Pitch verbunden sind, bei den meist seriellen Produktionen®’
ungleich gréBer und nachhaltiger.

Angesichts der hohen finanziellen Belastungen durch Pitches hat der Verband der Wer-
befilmproduzenten®? deshalb eine Handlungsempfehlung ausgesprochen:

»(1.) Die Agentur weist bei der Anfrage aus, ob das Treatment vom Kunden freige-
geben wurde. (2.) Die Produktion sollte im ersten Schritt nicht mehr als 3 Regisseure
vorschlagen. (3.) Im nédchsten Schritt sollte die Agentur maximal 4, in Ausnahmeféllen
5 Produktionen zum Pitch einladen. (4.) Jede Produktion geht mit nur einem Regisseur
in den Pitch. (5.) Die Regie-Interpretation sollte nach Mdglichkeit einen Umfang von
10 Seiten nicht Uberschreiten. (6.) Mit Abgabe der Regie-Interpretation bestétigt die
Produktion, dass diese vom Regisseur selbst geschrieben resp. von ihm persénlich
freigegeben wurde.

2. Auswahlentscheidung und Auftragsvergabe

Dem Eindruck der Interviewteilnehmer nach spielen Kostengesichtspunkte eine umso
zentralere Rolle bei der Entscheidung der Agentur flr eine Produktionsfirma und einen
Regisseur, je weniger kreativer Spielraum flr Regie und Produktion besteht. Je etablierter
und TV-lastiger die Agentur und je groBer der Kunde und das Auftragsvolumen, desto
detaillierter sei in der Regel das Storyboard vorgegeben.

Beauftragungen durch den Werbekunden ohne Einschaltung einer Werbeagentur bilden
die Ausnahme. Auf der Basis unserer Umfrageergebnisse waren 2014 rund 16 % der
Auftrage solche Direktbeauftragungen. Allerdings ist die Anzahl der Direktbeauftragungen
nach Aussage der Befragten in den vergangenen zehn Jahren deutlich gestiegen.

Die verbindliche Auftragsvergabe erfolgt auf Basis des kalkulierten Budgets im Ange-
bot. Die Kosten, die auf externe Dienstleister entfallen, beruhen auf deren Kostenvoran-
schlagen. Dies betrifft z. B. Spezialeffekte, Studiobauten oder Postproduktion. Bei Aus-
landsdrehs werden auch gerne die Dienste einer ortsansassigen Serviceproduktion in
Anspruch genommen.

3. Anderung der Risikoverteilung

Die Produktionsfirma ist an das Budget im Angebot grundsétzlich gebunden. Kostener-
héhungen sind nur maglich, wenn der Auftraggeber im Nachhinein Anderungswiinsche
hat. Damit tragt das Produktionsunternehmen das Produktionsrisiko. Der Fachterminus
lautet Uberschreitungsrisiko®® und meint das Risiko, dass eine Produktion mehr kostet als

60 Dies betrifft das Gros der TOP 30 Unternehmen in unserer Stichprobe.

61 Fur Einzelstlcke", z. B. ein einzelnes TV-Movie, lohnt sich der Aufwand eines Pitchings nicht und ist deshalb
auch nicht Ublich.

62 Der Verband deutscher Werbefilmproduzenten wurde 1966 gegriindet und ist 2010 als Sektion Werbung in
den Gesamtverband Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen e.V. eingetreten.

63 Vgl. Castendyk, Triumph des Willens, 2010, S. 31 f.
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(im Budget) geplant und dem Auftraggeber zugesagt wurde.% Damit haben sich in einem
weiteren Punkt die wirtschaftlichen Herausforderungen an den Werbefilmproduzenten
erhdht. Denn in Deutschland lag das Uberschreitungsrisiko bis zum Ende der 1970er
Jahre beim Kunden. Die kalkulierten Budgets waren damals Kostenvoranschlage, die
gelegentlich Gberschritten wurden. Dauerte der Dreh z. B. l1&nger, weil der Regisseur mehr
Takes brauchte als geplant, trug der Kunde die Mehrkosten. Gleichzeitig musste der Pro-
duzent damals samtliche Kosten durch Rechnungen und Zahlungsbelege nachweisen.
Man spricht deshalb von einer Abrechnungsproduktion.

Die Transparenz einer Abrechnungsproduktion hat aus Kundensicht aber auch einen
Nachteil: Sie filhrt zu einer Verlagerung des Uberschreitungsrisikos auf den Kunden. Ein
Cherry-picking in der Form, dass der Kunde einerseits Kostennachweise und bei Ko-
stenunterschreitungen eine Erstattung erhalt, andererseits aber Kostenutberschreitungen
nicht tbernimmt, wird vom Produktionsunternehmen in der Regel nicht akzeptiert.

Die Abrechnungsproduktionen in den 1960er und 1970er Jahren waren einer der zen-
tralen Grinde daflr, dass Werbefilmproduktionen zu dieser Zeit als sogenannte unechte
Auftragsproduktionen angesehen wurden.®® Bei einer unechten Auftragsproduktion gilt
der Produzent nur als Dienstleister und sein Auftraggeber als Produzent. Deshalb war
dieser auch Inhaber der Produzentenleistungsschutzrechte. Die Entwicklung der Vertrag-
spraxis der letzten Jahrzehnte, in der das Uberschreitungsrisiko auf die Werbefilmpro-
duktionsfirma verlagert wurde®®, brachte deshalb den Vorteil mit sich, dass die Werbefil-
mer die entsprechenden Rechtspositionen heute selbst origindr erwerben und die damit
verbundenen VergUtungsanspriche Uber die TWF wahrnehmen kdnnen. Eine weitere
Folge ist, dass Werbefilmproduzenten, wie alle anderen Auftragsproduzenten auch, auf
ihre Leistungen gegenlber dem Kunden 7 % und nicht mehr 19 % aufschlagen kdnnen.

4. Pre-Production

Die Fahigkeiten einer Werbefilmproduktionsfirma zeigen sich an keiner Stelle so deutlich
wie in der Vorproduktionsphase. Diese Zeit zwischen Auftragsvergabe und Dreh ist meist
nicht 1anger, sondern oft kurzer als drei Wochen. Sie kulminiert in einem letzten Meeting
aller Beteiligten, dem Pre-Production-Meeting (PPM).57

Auf Grundlage des abgenommenen Storyboards wird ein ausfuhrliches Drehbuch (Shoo-
ting Board) erstellt. Parallel dazu werden mdgliche Locations gesucht sowie Schauspieler
gecastet und optioniert. Der Producer wahlt das Team aus, Stylisten stellen die Kostime
fUr die Darsteller zusamsmen, Szenenbildner suchen Requisiten flr die Drehorte. Es werden
Versicherungen (Ausfallversicherung, Negativversicherung etc.) abgeschlossen, Kamera-
und Lichttechnik gebucht, (externe) Schnittplatze bestellt und bezUglich all dieser Beteili-
gten Vertrage entworfen, verhandelt und unterzeichnet. All dies geschieht in enger Abstim-
mung mit der Agentur und gegebenenfalls auch mit dem Kunden. Diese Vorbereitungen
werden in einem PPM-Booklet (mit Zahlen, Fotos und Namen) zusammengefasst.

Kurz vor Ende der Vorproduktionsphase findet das PPM statt. Bei diesem Meeting treffen
sich die entscheidungsbefugten Vertreter des Kunden, der Agentur und des Produktions-
unternehmens sowie die zentralen Kreativen (Regie, DoP, zum Teil Requisite, Maske etc.).
Darin présentieren Agentur, Produktion und Regie dem Kunden ihre kreative und orga-
nisatorische Detailplanung. Das PPM dient nicht der weiteren Entwicklung, sondern der
endgultigen Bestéatigung dieser Detailplanung. Vom PPM wird ein PPM-Bericht angefer-
tigt, der alle getroffenen Entscheidungen, Vorgehensweisen und Vereinbarungen festhalt.

64 Die einzige Ausnahme ist die Méglichkeit, einen sogenannten ,Wettertag” als Uberschreitungsreserve fir
Schlechtwettertage bei AuBendrehs zu kalkulieren.

65 Manegold, Urheberrecht, 2014, S. 33 f.; Castendyk, Triumph des Willens, 2010, S. 661.

66 Der letzte Rest von Uberschreitungsrisiko beim Kunden ist der o.g. ,Wettertag.*

67  Davor liegt noch ein internes Pre-PPM, bei dem nur Werbefimproduktionsunternehmen und Kreativagentur
beteiligt sind.
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Zwischen dem PPM und dem Dreh liegt in der Regel eine Woche, so dass kleinere, erst
im PPM beschlossene Anderungen noch umgesetzt werden kénnen. Ist die Zeit kiirzer,
wird es eng: In dieser Zeit werden Mitarbeiter und Darsteller endgultig unter Vertrag ge-
nommen, die Optionen auf Locations und Sets ausgelbt, Reisen gebucht und alle weite-
ren Zwischenschritte bis zum Dreh unternommen.

5. Dreharbeiten und Postproduktion

Einen Tag vor Beginn der Dreharbeiten werden im Fitting die Kostime fur die Darsteller,
das Set und — soweit vorhanden — das Setdesign von der Agentur bzw. dem Kunden ab-
genommen. Bei Drehbeginn erhalten Agentur und Kunde eine Shotlist. Sie zeigt, welche
Szenen in welcher Reihenfolge gedreht werden. An dieser Stelle kénnen theoretisch noch
(sehr Kleine) Anderungen vorgenommen werden.

Die Dreharbeiten flr einen Werbespot dauern bis zu zehn Drehtage, in der Regel sind es
ein bis zwei Tage. Am Set sind ca. 30 bis 40 Personen tatig. Sie mUssen in enger und
konzentrierter Abstimmung miteinander arbeiten, um die engen Zeitvorgaben einzuhal-
ten. Nach Ubereinstimmenden Schatzungen unserer Interviewpartner entfallen drei Viertel
der Gesamtkosten einer Werbespotproduktion auf den Dreh. Hiervon wiederum sind ca.
70 % Personalkosten. Bei den Dreharbeiten ist in der Regel ein Mitarbeiter der Agentur
anwesend und ebenfalls ein Vertreter des Kunden. Sie kdnnen den Dreh auf einem Video-
bildschirm mit verfolgen.

Ein Dreh ist ein kreativer Prozess. Deshalb missen immer wieder kreative Entscheidun-
gen getroffen werden und zwar — wegen der hohen Kosten jedes einzelnen Drehtags
— schnell, zum richtigen Zeitpunkt und verbindlich. Unerfahrene Vertreter von Auftragge-
bern &uBern Anderungswiinsche oft zu spét, z. B. wenn die Szene abgedreht ist und die
Crew Set, Licht und Kamera schon fiir die néchste Einstellung eingerichtet hat.

Es ist von zentraler Bedeutung, dass die Vertreter von Agentur- und Kundenseite ent-
scheidungsbefugt sind oder zumindest in kurzer Zeit eine Entscheidung ihrer Vorgesetz-
ten erhalten kdnnen, sollte dies nétig sein. Wenn allerdings Entscheidungen, die Kosten
von mehr als 2.000 EUR verursachen, bereits mit einem Vorgesetzten abgestimmt wer-
den mussen, kann bei Dreharbeiten, die pro Tag 50.000 EUR kosten, nicht von Entschei-
dungsbefugnis gesprochen werden. Verzégerungen aufgrund von schlecht koordinierten
und nicht funktionierenden Chains of Commands machen eine Produktion teurer und
liegen deshalb nicht im Interesse der Beteiligten.

Die Postproduktion (off- und online) nimmt nach Aussage unserer Gesprachspartner drei
bis sieben Arbeitstage in Anspruch. Zum Teil wird sie inhouse mit festangestellten oder
aber mit freien Mitarbeitern durchgefihrt.®®

Agentur, Kunde und Produktion treffen sich nach dem PPM erstmalig wieder bei der
Offline-Abnahme. Sie basiert auf einem Offline-Edit (Rohschnittfassung) mit beispielhaf-
ter Musik, in der deutlich wird, wie die Szenen nacheinander geschnitten sind, wie die
Schauspieler agiert haben, wie der Spannungsbogen verlauft. Oft werden alternative Fas-
sungen prasentiert und diskutiert.

Die endgtltig abgenommene Schnittfassung ist die Basis fur das sogenannte Online-
Editing (Herstellung des Feinschnitts). Die ausgewahlten Takes werden zunachst farbkor-
rigiert (Color Grading). Dabei entsteht der farbliche Look des Films, z. B. eher grobkérnig,
dokumentarisch, realistisch, schrill mit unnatlrlich kréftigen Farben oder schwarz/weif3
etc. pp. Parallel oder nach dem Color Grading werden digitale Effekte am Computer her-
gestellt. Die Mdglichkeiten der digitalen Bilderstellung und -bearbeitung sind inzwischen
so immens, dass ganze Welten komplett am Computer erstellt werden, wie beispielswei-

68 Das Konzept mancher Agenturen, nach US-Vorbild die Postproduktion selbst durchzuflhren, hat sich in
Deutschland nicht durchgesetzt.
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se kurzlich bei Disney ‘s Junglebook. Am Ende werden Musik, Sprache und Sounddesign
finalisiert. Da der finanzielle Aufwand fUr den Offline-Edit hdher ist als fir den Online-Edit,
ist die Zwischenabnahme besonders wichtig.

Zum Schluss wird das Master dem Kunden und der Agentur zur Endabnahme présen-
tiert. Diese kann sich durchaus einmal als Hirde herausstellen, weil an ihr von Kunden-
seite Ublicherweise erstmals seit Auftragsvergabe auch hdhere Hierarchieebenen beteiligt
sind. Allerdings ist der Kunde durch die Vereinbarung, das Story- und Shootingboard,
das PPM-Protokoll und die Zwischenabnahme des Offline-Edits weitgehend gebunden.
Anderungswiinsche sind deshalb in aller Regel Sonderwiinsche und dementsprechend
gesondert zu zahlen. Nach Endabnahme wird der Werbespot dem Kunden Uber Online-
Plattformen, wie z. B. Adstream, digital Gbermittelt.
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IV. Marktstruktur

Zur Marktstruktur gehdren die Parameter, die das Marktumfeld der Unternehmen eines
relevanten Marktes bestimmen. Sie kénnen von einzelnen Firmen nicht fuhlbar beein-
flusst werden und versprechen zumindest kurz- bis mittelfristig weitgehend konstant zu
bleiben. Wichtige Elemente der Marktstruktur sind die Zahl der Anbieter und Nachfrager,
die Héhe und die Streuung der Marktanteile, die Verflechtung der Anbieter eines Marktes
mit Unternehmen vor- oder nachgelagerter Stufen sowie der Diversifikationsgrad und die
Art der Produktionstechnologie. Basis der folgenden Marktdarstellung ist die Grundge-
samtheit der Werbefilmproduktionsunternehmen, die in 2014 und 2015 aktiv waren und
Wahrnehmungsberechtigte der TWF sind. Es handelt sich um 79 Unternehmen. Ihre Um-
satze wurden auf Basis der Zahlen von HORIZONT® und aufgrund eigener Recherchen
ermittelt.

1. Nachfrager

Auftraggeber der Werbefilmproduktionsfirmen sind entweder Kreativagenturen im Auf-
trag der Werbekunden oder Werbekunden selbst. Laut der jingsten Strukturerhebung im
Dienstleistungsbereich Werbung und Marktforschung von 2013 des Statistischen Bun-
desamts ist der Markt der Werbeagenturen (WZ 73.11.0)"° groB und vielfaltig.”" Er ist
deutlich weniger konzentriert als z. B. der Markt der Media-Agenturen, bei dem auf die
sechs groBten Mediaagentur-Gruppen 87 % des Fernsehwerbemarkts entfallen.”

2. Anbieter

Verteilt man die Werbeproduktionsfirmen in unserer Grundgesamtheit von rund 80 Un-
ternehmen nach UmsatzgréBenklassen, so zeigt sich eine mittelstandischere Struktur
als bei den Film- und Fernsehproduzenten mit groBen Playern, wie UFA, Bavaria, Studio
Hamburg, Endemol Shine, Constantin oder ITV Studios, einerseits und der Vielzahl von
Unternehmen mit Umséatzen von weniger als 1 Mio. EUR und nur einem bis drei stan-
digen Mitarbeitern (sogenannte Rucksackproduzenten im Dokumentarfimbereich) ande-
rerseits. Bei 44 % der Werbefilmproduktionsunternehmen liegen die Umsétze zwischen
1 und 10 Mio. EUR. Allerdings zeigt sich auch bei den Werbefimproduzenten, dass die
groBen Unternehmen mit dber 10 Mio. EUR Umsatz, die anzahimaBig nur 16 % der
Grundgesamtheit ausmachen, den Markt mit insgesamt 62 % Marktanteil dominieren
(siehe Abbildung 10).

Die Verflechtung der Werbefilmproduktionsunternehmen mit Unternehmen aus anderen
Branchen ist extrem marginal. Werbefilmproduktionen gehéren weder zu den groBen Me-
diengruppen weltweit, z. B. den sogenannten Major Companies’, noch zu den grof3en
deutschen Mediengruppen mit verwandten TV-Sendern, wie z. B. der RTL Group. Ein-
zelne Werbefilmproduktionshauser haben auslandische Mutterunternehmen, wie etwa
ANORAK Film (als Teil der RadicalMedia-Gruppe), CZAR Film, Iconoclast, Partizan oder
WANDA Productions, sie bilden aber die Ausnahme. Eine Verflechtung mit vor- oder
nachgelagerten Mérkten ist ebenfalls selten. Gesellschaftsrechtlich mit einer Werbeagen-
tur verflochten sind beispielsweise die eigenstandige Produktionseinheit der deutschen
BBDO-Gruppe CraftWork oder die Serviceplan-Tochter Neverest.

69 HORIZONT - Zeitung fur Marketing, Werbung und Medien

70  Siehe Klassifikation der Wirtschaftszweige des Statistischen Bundesamtes, Ausgabe 2008.

71 Angaben von Destatis auf Anfrage der HMS fur den WZ-Bereich 73.11.0 auf Basis der Strukturerhebung im
Dienstleistungsbereich Werbung und Marktforschung von 2013.

72 Angaben der Kommission zur Ermittlung der Medienkonzentration (KEK), Fernsehwerbung, 2015, URL @09;
das Recma-Ranking kommt fir 2014 auf knapp 70 % Marktanteil der sechs gréBten Mediaagenturen, vgl.
Statista, Marktanteile der Mediaagenturen in Deutschland 2014, 2015, URL @10.

73 Zuden sog. Major Companies gehdren bspw. Time Warner, 21st Century Fox, Disney, Comcast/NBC Univer-
sal, Viacom/Paramount, Sony.
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Abbildung 10:
Marktstruktur
nach Umsatzgrofienklassen 2014

Abbildung 11:
Mitglieder der Firmengruppe Markenfilm
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3. Geografische Verteilung

Wirft man einen Blick auf die geografische Verteilung der Werbefilmproduzenten inner-
halb Deutschlands, so ist das Epizentrum der deutschen Werbefilmproduktion schnell
entdeckt. Mit iber 200 Mio. EUR Umsatz in 2014 ist der Standort Hamburg/Wedel unan-
gefochten an der Spitze. Zweitbeliebtester Standort der Werbefilmproduzenten ist Berlin
mit allerdings nicht einmal halb so viel Umsatz wie der Spitzenreiter. Es folgen Minchen
und Frankfurt mit Umsatzzahlen zwischen 30 und 60 Mio. EUR. In DUsseldorf, KéIn und
Stuttgart liegen die Branchenumsétze unter 10 Mio. EUR (siehe Abbildung 12).

Ein Grund fur den geographischen Schwerpunkt Hamburg/Wedel ist der Marktfuhrer bei
den Werbefilmproduzenten: die Markenfilm-Gruppe, zu der auch die Firmen Markenfilm
Crossing und Mhoch4, M4 Automotive und C-Films gehoren. Die Markenfilm GmbH und
Co. KG ist ein Familienunternehmen in mittlerweile dritter Generation, das 1957 von Jo-
hannes Otto Bittel gegriindet wurde. Neben Johannes Bittel, dem Griinderenkel, sind Oliver
Hack und Florian Beisert die derzeitigen GeschéftsfUhrer. Die Markenfilm-Firmengruppe
beschaftigt derzeit 240 festangestellte und ca. 5.000 freie Mitarbeiter. Mit 220 (Werbe-)
Filmproduktionen erwirtschaftete die Markenfiim-Gruppe in 2014 einen Umsatz von 58,9
Mio. EUR. Der Hauptsitz der Markenfilm liegt in Wedel bei Hamburg. Auf dem Gelénde
einer ehemaligen Strumpffabrik erstreckt sich eine um die 3.000 Quadratmeter grof3e,
eigene Filmstadt mit Werkstatten, Produktionshallen, Studios und Schneiderdumen. Seit
2015 befinden sich neue Stadtburos im Herzen Hamburgs am Neuen Pferdemarkt.

FIRMENGRUPPE

iibersicht

*markenfiimberiin
N
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HAMBURG/WEDEL
> 200 Mio. EUR

BERLIN
70-100 Mio. EUR

DUSSELDORF
ﬁ <10 Mio. EUR ]
(\J
W KOLN
<10 Mio. EUR

’ FRANKFURT
30-60 Mio. EUR

T

‘ STUTTGART
<10 Mio. EUR

* MUNCHEN
30-60 Mio. EUR

Abbildung 12:

Geografische Verteilung der
Werbefilmproduzenten in Deutschland
nach Umsatzen 2014
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V. Harter Wetthewerb

Der deutsche Werbefilmproduktionsmarkt ist sehr kompetitiv. Jeder Auftrag muss im
Rahmen einer Ausschreibung gewonnen werden. Folgeauftrage sind extrem selten. An-
ders als bei Spielfilm-, Entertainment- oder Dokumentarfilmproduzenten z&hlt am Anfang
weniger die konkrete Idee, sondern vor allem der Preis, mit dem die kreativen Ideen der
Agentur umgesetzt werden. Hochwertige Produktionen mit einem sehr groBen Produc-
tion Value mussen innerhalb von wenigen Wochen geplant, organisiert, durchgefthrt und
abgeschlossen werden.

1. Unternehmensumsatz

Auf Basis der HORIZONT-Umsatzrankings, unserer Umfrageergebnisse sowie eigener
Recherche lag der Branchenumsatz der deutschen Werbefimproduzentenii. e. S. in 2014
bei 380 Mio. EUR. Ein Grofteil des Unternehmensumsatzes wird zur Abdeckung externer
Kosten an Dritte weiter gereicht. Dabei geht es um Kostenpositionen, wie z. B. die Gagen
des Regisseurs und weiterer freier Mitarbeiter, Honorare fUr technische Dienstleister, Lo-
cation-Mieten etc. Der kleinere Teil betrifft die inhouse erbrachten Leistungen. Kalkulierbar
und damit erstattet werden die — der konkreten Produktion zugeordneten — Arbeitsldhne
von Producer, Produktionsleiter und Aufnahmeleiter. Nicht umfasst sind die anteiligen
Gehalter anderer unmittelbar oder mittelbar beteiligter Mitarbeiter und Sachkosten, also
der sogenannte Overhead.

2. Mark-Up

Beim Mark-Up handelt es sich um einen pauschalen, prozentualen Aufschlag auf ver-
schiedene Kostenpositionen. Es entspricht ,HU & Gewinn“ bei Fernsehauftragsprodukti-
onen. Im Handbuch Werbefilme produzieren’ heif3t es:

,Das Mark-Up ist ein Prozentsatz des Auftragsvolumens und nicht gleichzusetzen mit
dem Gewinn: Es spiegelt die betriebsbezogenen Gemeinkosten des Produktionsun-
ternehmens. Hierunter fallen alle jene Aufwendungen, die nicht projektbezogen kalku-
liert sind, beispielsweise Mieten, Kosten ftir Kommunikation und Fuhrpark, betriebliche
Versicherungen, Steuern, Personalkosten, aber auch das Honorar flr das unterneh-
merische Handeln und die Investitionen. Das Mark-Up betrdgt 26,5 % der Auftrags-
summe und entspricht internationalen Gepflogenheiten. “’

Die branchenubliche Hohe des Mark-Up wurde damals hergeleitet aus 15 % Handlungs-
kosten (also der Overhead-Pauschale) auf die Gesamtfremdkosten und 10 % Gewinn
auf die entstehende Gesamtsumme. Heute werden die 10 % Gewinn nicht wie damals
auf die 115 % (= Nettofertigungskosten plus Overhead-Pauschale), sondern ebenso wie
die Handlungskostenpauschale auf die 100 % gerechnet, so dass der Mark-Up grund-
satzlich 25 % betragt. Diese Logik wird allerdings nicht mehr durchgehalten: Bei den ver-
schiedenen Kostenarten werden inzwischen unterschiedlich hohe Mark-Ups angesetzt,
z. B. nur 10 bis 15 % auf Gagen und Reisekosten; bei anderen Budgetpositionen sind
es die vollen 25 %. Im Ergebnis ergibt sich der Mark-Up-Satz einer Produktion aus der
Summe der einzelnen Mark-Ups pro Kostenposition oder aus einer unmittelbaren Vorga-
be des Werbekunden flr den Gesamtauftrag.

Unsere Umfrage hat ergeben, dass die Mark-Up-Séatze zwischen 16 und 25 % liegen.
Aus den Tiefeninterviews ging hervor, dass niedrige Mark-Up-Séatze haufig durch groBzU-
gigere Kalkulierung von einzelnen Budgetpositionen ausgeglichen werden.

74 Kurtenbach/Bingel/Verband Deutscher Werbefilmproduzenten, Werbefilme produzieren, 1999.
75 Vgl. ebd.
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Wahrend bis Mitte der 1990er Jahre die Pauschale von 26,5 % ganz Uberwiegend von
allen Kunden akzeptiert wurde, herrscht seitdem ein deutlicher Wettbewerbsdruck auch
auf die Mark-Up-Séatze. Bei unserer Umfrage gaben Uber 80 % der Befragten an, dass
der Mark-Up-Satz innerhalb der letzten zehn Jahre gesunken ist:

82 % 5 %

Auch Werbe- und Mediaagenturen sind von vergleichbaren Entwicklungen nicht ver-
schont geblieben. So wurde in den USA das bis in die 1980er Jahre Ubliche Modell,
welches auf einem Prozentsatz des vom Werbekunden an die Agentur gegebenen Etats
beruhte, inzwischen durch ein auf Arbeitsaufwand pro Stunde/Mitarbeiter bezogenes
abgeldst.”® Die Agenturprovisionen der Mediaagenturen sind in den letzten 20 Jahren
ebenfalls gesunken, allerdings kompensiert durch den Teil der Mengenrabatte, der nicht
an die Kunden weitergegeben wird.””

3. Gewinn

Die Folge: ,Der Kostendruck nimmt zu; die Renditen sind im Keller. Das bestéatigen fast
alle Produzenten in den TOP 30“, gibt Jan Fincke in einem Interview mit HORIZONT zu
Protokoll.” Wir haben deshalb in der Umfrage nachgefragt und das Ergebnis ist eine
groBe Spannbreite von Nettoumsatzrenditen bei den befragten Unternehmen zwischen
2und 15 %:

41 %

" 18%
0, o [) o,
o -0 W 0% 0%

Die durchschnittlichen Umsatzrenditen der Mehrheit der Unternehmen liegen zwischen 4
und 7,5 %. Sie sind flr eine Service-Industrie mit einem hohen Akquisitionsaufwand und
einem sténdigen Risiko, dass die Produktion teurer wird als geplant, sehr klein.”®

55 % der befragten Unternehmen gaben an, dass ihr Gewinn in den letzten Jahren ge-
sunken ist, 23 % hielten ihn fUr stabil, nur bei 14 % ist der Gewinn gestiegen:

14 % 55 % 23 %

Betrachtet man die Entwicklung der Unternehmensgewinne der privaten TV-Sender, de-
ren Mérkte deutlich oligopolistischer strukturiert sind, liegen die Umsatzrenditen® deutlich

76 Vgl. ANA-Surveys, Trends in Agency Compensation, 2013, URL @11.

77  Fischer/Malcher, Interview mit Lutz Meyer, 2014, S. 6 ff., URL @12.

78  Vgl. Unckrich, Markenfilm bleibt die Nummer 1, 2015, URL @06.

79 Vgl. Henkel et al., Profit Margins in Service Industries, 2004, S. 15.; Sageworks, The 15 Most Profitable In-
dustries for Private Companies, 2014, URL @13. Vgl. auch folgende Liste: Damodaran/New York University/
Stern School of Business, Net Margins und Pre-tax unadjusted operating margins, 2016, URL @14.

80 Zu beachten ist, dass es sich hierbei um die Umsatzrenditen der Medienh&user ProSiebenSat.1 Media SE
und RTL Group SA handelt.
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Abbildung 13:
Entwicklung des durchschnittlichen
Mark-Up-Satzes, 2005-2015

Abbildung 14:
Nettoumsatzrendite der
Werbefilmproduzenten 2014

Abbildung 15:
Entwicklung des Gewinns der
Werbefilmproduzenten, 2005-2015
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Abbildung 16:

Tausenderkontaktpreis (TKP) fiir
30-Sekunden-TV-Werbung in Deutschland,
2000-2015
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hoher: Die ProSiebenSat.1 Media SE hatte in 2015 eine Umsatzrendite (vor Steuern) von
18,5 % und in 2014 von 19,5 % ausgewiesen; die RTL Group SA konnte gar eine Ren-
tabilitat von 32 % (2015) bzw. 19,7 % (2014) verzeichnen.®' Auch die Gewinnentwicklung
der Werbebranche insgesamt sieht besser aus, wenn man die Betriebslberschisse der
Strukturanalyse des Statistischen Bundesamts aus den letzten zehn Jahren betrachtet.
Werbung war in Deutschland — im Gegensatz zu den USA —in 2013 und in den Jahren
zuvor mit einem Betriebstiberschuss® von durchschnittlich 18 % insgesamt eine gewinn-
trachtige Branche.®® Diese sogenannte operative Marge von 18 % wird 2014 z. B. auch
dem Agenturnetzwerk BBDO zugeschrieben.®* Dennoch fuhlen sich auch Kreativagen-
turen unter Druck. BBDO-Chef Frank Lotze formuliert dies wie folgt:

,Wir leben in einem Verdrdngungswettbewerb und der wird hérter. Budgets werden
gebundelt und wachsen nur noch bedingt. Gleichzeitig mussen Agenturen in der
Lage sein, viel mehr Kanéle zu bespielen. Friher gab es praktisch nur TV, Funk, Print
und Plakat. Heute liegt der Anteil dieser klassischen Medien bei groBen, internatio-
nalen Etats oft nur noch bei 30 bis 40 %. Das Gros flieBt in digitale und dialogische
MaBnahmen. “5

Unabhangig davon, dass Online- und Dialogmarketing stéarker gewachsen sind als TV-
Werbung, ist auch innerhalb der TV-Werbung das moderate Wachstum anderen zugut-
egekommen als den Werbefilmproduktionsfirmen. Die Tausenderkontaktpreise (TKP) der
deutschen Fernsehsender sind in den letzen 10 Jahren kontinuierlich angestiegen:

Gleichzeitig sind die Gesamtausgaben flr Fernsehwerbung in der gleichen Zeit langsamer
gestiegen.® Die These, die sich daraus entwickeln lieBe, lautet: Die Werbeausgaben sind
inflationsbereinigt gleich geblieben, aber verteilen sich anders. Der Anteil der Airing-Ko-
sten (Ausgaben fUr die Platzierung der Spots bei TV-Sendern und Media-Agenturen) ist
gestiegen, der Anteil der fur die Produktion des Werbespots allokierten Ausgaben ist
demgegentber gesunken.

10,37 €
9,37 €
10,72 €
11,07 €
13,74 €

Mogliche Grunde fur diese Entwicklung sind die vergleichsweise geringe Zahl von Markt-
teilnehmern im Bereich der kommerziellen TV-Sender und der Media-Agenturen einer-
seits und die von vielen kleinen und mittelgroBen Unternehmen gepragte Marktstruktur
der Werbefiimproduzenten andererseits. Darlber hinaus sind die Eintrittsschranken in
den Markt der Werbefilmproduktion sehr gering. Diese Faktoren fuhren zu einem deutlich
harteren Wettbewerb und damit gréBeren Druck auf die Gewinnmargen.

Hinzu kommt ein Phanomen, das von Florian Beisert, Co-Geschéftsflihrer bei Markenfilm,

81 ProSiebenSat.1 Media SE: Geschéftsbericht 2015, URL @15; RTL Group SA, The Annual Report 2014, URL
@16; Bertelsmann, Geschéaftsbericht, 2015, URL @17; Finanzen Net, RTL erzielt 2014 stabilen Umsatz und
operativen Gewinn, 2015, URL @18; Fahlbusch, RTL Group erzielt operatives Ergebnis auf Rekordniveau,
2014, URL @19; Luckerath, KoIn befliigelt Luxemburg, 2016, URL @20.

82 Der Betriebslberschuss entspricht in etwa dem EBITDA (Gewinn vor Zinsen, Ertragssteuern und Abschrei-
bungen). Vgl. Bottgen-Papendorf, Branchenkennzahlen 2012/2013, S. 71.

83 Vgl. Statistisches Bundesamt (Hg.), Strukturerhebung im Dienstleistungsbereich Werbung und Marktfor-
schung 2013, URL @21.

84  Vgl. Amirkhizi, BBDO Germany wagt sich aus der Deckung - und nennt Geschaftszahlen, 2015, URL @22.

85 Zitat BBDO-Chef Frank Lotze, URL @22.

86 ZAW, ZAW-Jahrbuch 2015, S. 42.
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S0 beschrieben wird: ,Die Werbebudgets bleiben konstant, werden aber auf immer mehr
Topfe verteilt. Kein Wunder also, dass gerade im Produktionsbereich der Kosten- und
Konkurrenzdruck immens hoch ist.“

Einerseits steigt der Bedarf an bewegten Bildern. Dies ist grundsétzlich positiv fur die
Produzenten. Andererseits bindeln immer mehr Werbekunden ihre unterschiedlichen
Bewegtbildprojekte bei einer Agentur bzw. einem Produzenten und erwarten dadurch
eine Kostenreduktion.

Vergleicht man die Nettoumsatzrenditen mit denen der TV-Produzenten und der audiovi-
suellen technischen Dienstleister aus friheren Jahren, ist die Situation der Werbefilmpro-
duzenten &hnlich:

6,5 %
5,8% 0
.

Durch die immer kostenguinstigere Postproduktion sinken die Budgets fur Werbefilmpro-
duktionen. Dies erhoht den Kostendruck beim Produzenten insofern, dass dessen Mark-
Up-Einnahmen sinken, weil sie als Prozentsatz auf die (sinkenden) Nettofertigungskosten
berechnet werden.

Der intensive Wettbewerb zeigt sich auch an der Entwicklung der 30 umsatzstarksten
Werbefilmproduktionsunternehmen in den letzten Jahren. Vergleicht man die TOP-
30-Listen von 2015 und 2007, dann sind von 30 Unternehmen zwar 22 auf beiden Lis-
ten zu finden (bei den TOP 10 liegt die Ubereinstimmung sogar bei 80 %). Allerdings
andern sich die Umséatze der meisten dieser Unternehmen stéandig. Das fuhrt zu einer
permanenten Anderung der Position im Ranking — mit Ausnahme von Markenfiim und
Tempomedia. Um ein Bild zu verwenden: Die meisten Personen bleiben am Tisch, aber
sie wechseln standig die Sitzplatze. Die durchschnittliche Umsatzanderung der TOP 30
im HORIZONT-Ranking nach oben oder nach unten betrug zwischen 2013 und 2014
20,12 % und reichte von 2,2 % bis 109,8 %.

87  Zitat Florian Beisert, Co-Geschaftsflihrer bei Markenfilm.

Harter Wettbewerb

Abbildung 17:

Durchschnittliche Umsatzrenditen
von Werbespotproduzenten (2014),
Dienstleistern (2012), Kino- und
TV-Produzenten (2011)
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Abbildung 18:
Kampagne des Vodka-Herstellers
,Excellent Choice, Mr. Bond*, 2015
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VI. Internationalisierung und
Produktionsstandort Deutschland

Der Harvard-Okonom Theodor Levitt gilt als Erfinder des Begriffs Globalisierung. In sei-
nem 1983 verodffentlichten Artikel The Globalization of Markets® stellte er die These auf,
dass die Markte immer starker zusammenwachsen. ,Gone are accustomed differences
in national or regional preferences”, schrieb er und sagte u. a. voraus, dass die Zahl welt-
weit identisch verkaufter Marken wie Coca Cola zunehmen und internationale Marketing-
Kampagnen haufiger werden wirden. Tatsachlich nehmen die Beispiele flr international
bekannte Marken zu: Wahrend Luxusmode, Softdrinks, Autos, Alkoholika schon friiher
Weltmarken hervorbrachten, sind seit den 1980er Jahren Mobel, Cafés, Alltagsmode,
Telekommunikation, Computer u. v. a. Bereiche hinzugekommen. Es ist klar, dass welt-
weite Werbekampagnen nur fur Unternehmen sinnvoll sein kénnen, die weltweit bekann-
te Marken und Produkte anbieten. Als Agenturpartner bieten sich weltweit agierende
Werbeagenturen bzw. Netzwerke an, wie z. B. die Omnicom Media Group (BBDO, DDB
Worldwide usw.). Als mogliche Vorteile landertbergreifender Kampagnen mit einheitlichen
Werbespots werden Kostengesichtspunkte aber auch ein weltweit einheitlicher Marken-
auftritt® genannt. Weltweite Werbekampagnen sind besonders gut durchzuflihren, wenn
sie an weltweit in identischer Form rezipierte Medienereignisse gekoppelt werden, z. B.
an eine FuBball-Weltmeisterschaft® oder einen James-Bond-Film.®!

Der ebenso bekannte Okonom und Marketing-Guru Philipp Kotler vertritt die Gegenmei-
nung. FUr ihn bleiben nationale und regionale Unterschiede bedeutsam. Werbung und
Marketing, die dies nicht beriicksichtigten, wirden scheitern.®? Belege fUr seine These
finden sich ebenfalls.®® Der Uberwiegende Trend scheint derzeit zu sein: , Think globally,
act locally“.** Das bedeutet, dass fUr weltweit vertriebene und standardisierte Produkte
ein weltweites Gesamtkonzept ebenso erforderlich ist, wie regional unterschiedliche Um-
setzungen.® Diese Strategie wird auch durch die wenige Forschung bestatigt, die es zu
diesem Thema gibt.%

88 Vgl. Levitt, The Globalization of Markets, 1983, S. 9 ff., URL @23; Verma/Upadhayay/Bajpai, Globalization,
2008, S. 351 ff.

89 Gillespie et al., Global Marketing, 2009, S. 34 ff.; Usunier/Lee, Marketing across cultures, 2009, S. 398.

90 ,The 2006 World Cup, which was broadcast in 189 countries to one of the biggest global television audiences
ever, illustrates how a standardized approach looks. MasterCard ran ads that appeared in thirty-nine coun-
tries, so its ad agency came up with a spot called ‘Fever’, in which a hundred-odd cheering fans from thirty
countries appear. There’s no dialogue, so it works in any language. , Patrick, World Cup’s Advertisers Hope
One Size Fits, 2006.

91 Belvedere-Vodka in Spectre mit entsprechender weltweit identischer Werbekampagne; Heineken-Bier in Sky-
fall ebenfalls mit weltweit gleichen Spots.

92 Kotler et al., Principles of Marketing, 2008, S. 756.

93  Hill/Winski, Goodbye Global Ad, 1987, S. 22-36.

94 Kotler et al., Principles of Marketing, 2008, S. 757; Usunier/Walliser, Interkulturelles Marketing, 1993, S. 99 f.

95 Ebd., S. 755.

96 Okazaki, Handbook of Research on International Advertising, 2012; Garrett/lyer, International Advertising
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Auch flr deutsche Kreativagenturen und Werbefilmproduzenten als Auftragnehmer fir
internationale Spots und Kunden aus dem Ausland gelten diese Rahmenbedingungen,
sodass es selbst bei Weltmarken immer noch Raum fur nationale Werbung gibt.

1. Auftriage aus dem Ausland -
Konkurrenz aus dem Ausland

Betrachtet man die aktuellen Showreels der TOP 30 Werbefilmproduktionsunternehmen
in Deutschland, dann sind vor allem Marken aus Deutschland, wie Volkswagen, Spar-
kasse oder Nivea, vertreten. Weniger oft wird fUr internationale Marken geworben, die
sich mit dem Spot an ein deutsches Publikum wenden. Selbstverstandlich finden sich
Ausnahmen, aber sie bleiben selten. Auch unsere Interviewpartner haben bestatigt, dass
deutsche Werbefimproduzenten kaum Umsatze mit ausléandischen Kunden generieren
wurden. Die Ausnahme stellten Service-Produktionen dar. In diesen Féllen Gbernehme
der heimische Werbefilmproduzent die komplette Organisation fUr die auslandische Pro-
duktionsfirma, wie eine Art Herstellungsleiter. Cast, Regie und Kamera wurden hingegen
vom auslandischen Auftraggeber unter Vertrag genommen.

Dem entsprechen auch die Zahlen einer Studie des Bundesministeriums ftir Wirtschaft
und Energie fur die gesamte deutsche Werbebranche (einschlieBlich Werbeagenturen,
Mediaagenturen, Werbefilmproduktionen etc.): ,Der Werbemarkt ist nur wenig exportori-
entiert. Die geringe Exportquote bleibt im Jahr 2012 stabil bei 1,4 %.“"

Nach Aussage unserer Interviewpartner ist es selten, dass eine deutsche Kreativagen-
tur auBerhalb eines internationalen Agentur-Networks einen ausléandischen Kunden ak-
quiriert. Da nationale Werbefilmproduzenten ganz Uberwiegend nur von ihren nationalen
Kreativagenturen den Zuschlag erhalten, wirkt sich die geringe Exportorientierung der
deutschen Kreativagenturen auch auf die Werbefilmproduktion aus.

Wir haben in der Studie abgefragt, ob deutsche Kunden zunehmend auslandische Krea-
tivagenturen und Werbefimproduzenten beauftragen wirden. Als mégliche Griinde kom-
men theoretisch sowohl Kostenvorteile als auch gréBere Kreativitdt und Internationalitat
in Betracht. Nach Aussage unserer Interviewteilnehmer ist dies jedoch nicht der Fall.
Deutsche Unternehmen wirden lieber mit deutschen Werbefilmproduktionen zusam-
menarbeiten. Mehrere Grinde kdmen zusammen: Zum Teil habe der Werbekunde (bzw.
die Kreativagentur) schlechte Erfahrungen mit auslandischen Produzenten gemacht. Die
Kommunikation in der Muttersprache verlaufe reibungsloser. Die Kostenvorteile, die ost-
europdische Lander noch vor zehn Jahren geboten hatten, waren mittlerweile deutlich
kleiner geworden. Als problematisch wurden auch abweichende Usancen der Werbefilm-
produzenten in UK und USA angefilhrt. Diese betrachten jeden noch so kleinen Ande-
rungswunsch von Agentur bzw. Kunde als kostenpflichtigen Sonderwunsch. Deutsche
Produktionsunternehmen akzeptieren hingegen kleinere Anderungen als Kulanz.

Der entscheidende Faktor fur den Umfang auslandischer Werbekunden deutscher Wer-
befilmer, der zentrale Flaschenhals in der Auftragskette, ist die Kreativagentur. Hat sie ih-
ren Sitz in Deutschland, werden zu den Pitchings Uberwiegend deutsche Produktionsun-
ternehmen eingeladen. Stammt sie aus anderen L&ndern, kommen dortige Produzenten
zum Zuge. Insoweit bleibt der deutsche Werbeproduktionsmarkt vor allem ein nationaler
bzw. regionaler Markt.%

Die Ausnahme von diesem Grundsatz bildet der Umstand, dass in Deutschland gedrehte
Spots nicht nur in Deutschland ausgestrahlt werden. Aus unserer Umfrage geht hervor,

Research, 2013, S. 3 ff.; Kanso/Nelson, Advertising localization overshadows standardization, 2002, S. 84 ff.
97  BMWI, Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie, Monitoring zu ausgewahiten wirtschaftlichen Eckdaten
der Kultur- und Kreativwirtschaft 2013, 2014, S. 115.
98 Diese Aussagen gelten nicht flr Postproduktionshéauser. Hier gibt es eine andere Konkurrenzsituation mit
ausléndischen Mitbewerbern.
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Abbildung 19:

Entwicklung der Anzahl an Werbespots,
die auch im Ausland eingesetzt wurden,
2005-2015

Abbildung 20:
Entwicklung der Zusammenarbeit
mit auslandischen Regisseuren, 2005-2015
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dass im Durchschnitt fast die Hélfte (46,3 %) der in 2014 produzierten Spots auch im
Ausland eingesetzt wurde.®® Diese Tendenz hat innerhalb der letzten zehn Jahre sogar
zugenommen:

Der Grund fUr diese Nutzung Uber Deutschland hinaus ist zum einen, dass auch manche
deutsche Werbekunden international prasente Weltmarken verantworten. Auch sie lan-
cieren gelegentlich internationale Werbekampagnen. So verwendete Mercedes Spots
mit Lewis Hamilton und Nico Rosberg, die z. B. auch in Asien ausgewertet wurden.'®
Die smart-Werbung, die zeigt, wie wenig geeignet der smart im Gelande und wie gut in
der Stadt ist, wurde weltweit eingesetzt, u. a. auch in den USA."®" Zum anderen bein-
haltet der deutschsprachige Markt in Europa auch Osterreich und die deutschsprachige
Schweiz.

0%

2. Auslidndische Regie

Die Internationalitédt deutscher Werbefimproduzenten zeigt sich stéarker an den Regis-
seuren, mit denen sie zusammenarbeiten. Zwar finden sich in den TOP 30 zahlreiche
Werbefilmproduzenten, die ganz Uberwiegend deutschen Regiekraften vertrauen, aber
eben auch solche, bei denen mehr als die Halfte ihres Talent-Pools im Ausland seinen
Lebensmittelpunkt hat. Einer der von uns befragten Marktteilnehmer schétzte die Quote
der ausléandischen Regisseure sogar auf rund 80 %. Wir haben deshalb nachgefragt: In
2014 wurden laut Umfrage durchschnittlich 40 % der gedrehten Werbespots mit auslan-
dischen Regisseuren realisiert; insgesamt 82 % der Befragten beurteilen diese Entwick-
lung innerhalb der letzten zehn Jahre als stabil oder steigend:

Die Umfrage beweist, dass Regisseure aus Deutschland mit Konkurrenz aus dem Aus-
land rechnen mussen. Dies ist nach Aussage unserer Umfrageteilnehmer keine jingere
Entwicklung.

23 %

99 Der Werbefimproduzent wird dartber informiert, weil er in der Regel entsprechende Nutzungsrechte hinzu-
kaufen muss.

100 Vgl. Becker, Wie Nico Rosberg Lewis Hamilton ein Schnippchen schlagt, 2015, URL @24.

101 Steinkirchner, Ohne Ideen sind Daten nutzlos, 2014, URL @25.
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3. Auslandsdreh

Deutlich internationaler als inre Kollegen aus Spielfim, Dokumentation und TV-Unterhal-
tung sind die deutschen Werbefilmproduktionsfirmen auch deshalb, weil immer mehr
Spots im Ausland gedreht werden. Den Hintergrund hat ein Gesprachspartner wie folgt
zusammengefasst:

LDurch Produktionsverlagerungen ins Ausland kénnen einzelne Produktionsschritte
zum Teil zu erheblich gudnstigeren Preisen und inzwischen auch unter leichter zu kal-
kulierenden Produktionsbedingungen durchgefihrt werden. Dabei eignen sich be-
stimmte Regionen je nach Dienstleistungssegment und individuellem Bedarf des Wer-
befilmproduzenten mal mehr und mal weniger.”

Ein anderer Interviewteiinehmer stellte die Daumenregel auf, dass sich ab einer Drehzeit
von drei Tagen ein Auslandsdreh rechne, weil die Personal- und Locationkosten in Lan-
dern wie Rumanien deutlich billiger seien als in Deutschland. Andere Gesprachspartner
gaben an, dass die Kostenvorteile eines Drehs in Prag oder Budapest inzwischen nicht
mehr so groB3 sein wirden, um die Reise(mehr)kosten der Key Positions und den zeit-
lichen Mehraufwand auszugleichen. In 2014 wurden 41 % der Werbespots zumindest
teilweise im Ausland gedreht; Tendenz stabil bis steigend. Es bleibt abzuwarten, ob sich
diese Quote in den nachsten Jahren verandert.

Abbildung 21:

Entwicklung des Anteils an Werbespots,
die zumindest teilweise im Ausland gedreht
wurden, 2005-2015

Neben den Kosten ist auch das Wetter ein enorm wichtiger Faktor. Flr Auslanddrehs
besonders beliebte Staaten wie Stidafrika bieten deutlich mehr Sonnentage, und — so
gewUlnscht — exotische Locations oder internationale Optik. Stdafrika sei beispielsweise
beliebter als Australien, weil die Zeitdifferenz nur gering sei und man zu normalen BUro-
zeiten miteinander kommunizieren kénne. Andere Standorte hatten zu wenige européisch
aussehende Kulissen oder wirden wegen Korruption Unsicherheit und Compliance-Pro-
bleme mit sich bringen.

Als drittes Kriterium flr die Entscheidung Uber den Drehort wurden staatliche Subventi-
onen genannt. So werden z. B. in Kanada die mit dem Dreh verbundenen Kosten bis zu
40 % staatlich unterstitzt.'® Diese Subventionen sind in den USA und Kanada allerdings
zunehmend umstritten'® und werden seit 2014 vielfach reduziert oder ganz abgeschafft.
Dazu kommt auch, dass sich der Aufwand des Werbefilmproduktionsunternenmens fur
die Beantragung und Abrechnung der Férderung in der Regel nur lohnt, wenn es sehr
viele Dreh- und Postproduktionsarbeiten in dem Land durchfihrt.

Européische Standorte und Deutschland selbst wurden als Drehorte nach Aussage der
Mehrheit unserer Gesprachspartner in den letzten Jahren wieder deutlich beliebter und
zwar interessanterweise auch aus Kostengriinden.

102 Oft ist der burokratische Aufwand so hoch, dass diese Nachteile die finanziellen Vorteile Uberwiegen. Vgl.
fir einen Uberblick: Canada Film Capital, Calculate Your Tax Incentives, 2012, URL @26; Canadian Heritage
Website, URL @27.

103 Vgl. VFX Soldier, Commentary On The Visual Effects Industry’s March To The Bottom, 2015, URL @28.
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VII. Kreativrankings und
Werbefilmpreise

Wie kann sich eine Kreativagentur oder eine Werbefimproduktion im Wettbewerb aus
einer Vielzahl konkurrierender Anbieter herausheben? Die naheliegende Antwort, dass
ein Kunde gute Arbeit schon erkennt, ist zwar zutreffend, allerdings nur, wenn der Kunde
mit Kreativagentur bzw. Werbefilmproduktion bereits Erfahrungen sammeln konnte. Was
aber tun, wenn man sich gegenUber kinftigen Kunden auszeichnen will? Wie gelangt
die eigene Firma auf die Shortlist derjenigen Unternehmen, die zu einem Pitching einge-
laden werden? Auch wenn Kreativagenturen und Marketingabteilungen regelmaBig den
Markt beobachten, dirfte es den meisten von ihnen schwer fallen, bei vielen Tausenden
von Werbespots und Kampagnen den Uberblick zu behalten. In diese Liicke stoBen die
Veranstalter von Rankings und Preisen, die den Teiinehmern Wahrnehmbarkeit und den
Kunden Orientierung versprechen. Die Erfolge bei diesen Wettbewerben werden in Ran-
kings zusammen gefasst. Die Rankings werden von diversen Anbietern erstellt.'**

1. Wie kommen Rankings zustande?

Uber die Position im Ranking entscheidet ein Punkte-Index. Darin werden der Werbefilm-
preis selbst und die Platzierung in dem jeweiligen Wettbewerb gewertet. Je bedeutender
das Festival, desto hoher der Faktor, mit dem die Platzierung multipliziert wird. Beim
Ranking der kreativsten Bewegtbildproduktionen, das die Zeitschrift HORIZONT bis 2014
durchfihrte, wurden die Cannes Lions mit dem Faktor 8, ADC, D&AD, LIAA und die One
Show Awards jeweils mit 6 multipliziert, Eurobes und New York mit 4, die deutschen
Preise mit 2. Zahlt man die Punkte zusammen, ergibt sich daraus das Gesamtranking.

Bisher nicht Teil des Rankings ist der Deutsche Werbefilmpreis. Dieser wurde erstmals in
20183 vergeben. Mit dem Preis pramiert die Deutsche Werbefilmakademie (DWA) jahrlich
die filmisch und handwerklich besten deutschen Produktionen in den Kategorien: Bester
Werbefilm, Beste Regie, Beste Kamera, Bester Schnitt, Bestes Skript, Bestes Art Depart-
ment, Beste Visuelle Effekte / Animation, Beste Komposition / Bestes Sounddesign sowie
Bester Nachwuchswerbefilm. Seit 2016 wird zudem die neue Kategorie Best Of Digital
Content préamiert. Die Awards nennen sich Hattos und wurden bislang in Berlin oder
Hamburg verliehen. Die Werbefilmakademie tragt damit dem zunehmenden Anspruch
von Unternehmen Rechnung, relevante Inhalte mit neuen Formaten filmisch zu verbinden.
Die Besonderheit des Deutschen Werbefilmpreises ist, dass er nicht gewinnorientierte
Zwecke verfolgt. Es werden keine Einreichgebthren erhoben und ,jede nattrliche und
juristische Person darf Filme vorschlagen, auch wenn diese nicht aus eigener Produkti-
on stammen.“1% Die Auswahl der Nominierten und Gewinner erfolgt durch unabhéngige
Fachjurys.

Mit Ausnahme des Deutschen Werbefiimpreises stammen die Einreichungen bei den
Wettbewerben in der Regel von der Kreativagentur, nicht der Werbefilmproduktion. Letz-
tere profitiert jedoch von der Bewerbung, weil sie bei der Preisvergabe ebenfalls genannt
wird.

Eine Kreativagentur kann sich mit einer Werbekampagne fur eine Vielzahl von Kategorien
bewerben. Etwa ein Zwanzigstel aller Einsendungen in Cannes stammen dabei von deut-
schen Kreativagenturen, die zusammen mit Werbefilmenden aus 56 weiteren Nationen
um die begehrten Preise konkurrieren. Mit groBem Abstand zu GroBbritannien auf Platz 2

104 Kreativ-Rankings der Kreativagenturen in Deutschland finden sich bei der Fachzeitschrift HORIZONT. Die
16 Awards, die in die aktuelle Bewertung einflieBen, werden in Heft 2/2016, S. 17 f. aufgelistet, in der Fach-
zeitschrift Werben & Verkaufen (W & V) zuletzt fir das Jahr 2014 in Heft 32/2015 vom 03.08.2015; PAGE-
Redaktion, PAGE Ranking, 2014, URL @29: ADC, Kreativranking, 2015, URL @30 und weiteren Anbietern,
auch international, z. B. der Gunn-Report.

105 Deutsche Werbefilmakademie e.V., Deutscher Werbefilmpreis, 2016, URL @31.
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(639 Punkte) fUhren die USA regelmaBig die Rangliste der am starksten ausgezeichneten
Werbenationen an, in 2015 mit 1.409 Punkten und 299 Lowen. Deutschland rangierte
hinter Brasilien und Frankreich auf Platz 5, wobei Grabarz & Partner mit 14 Léwen flir
die Social Media Kampagne RechtsGegenRechts'® in unterschiedlichen Kategorien die
meisten Preise nach Hause brachte.”

Ein Ranking der in diesem Sinne kreativsten deutschen Werbefilmproduktionen wurde
von der Zeitschrift HORIZONT fir das Jahr 2014 aufgestellt.

DEUTSCHLANDS KREATIVSTE BEWEGTBILDPRODUKTIONEN
L PRODUKTIONSFIRMA PUNKTE
2014
1 4 804 a7

Bigfish, Berlin
2 Who's Mc Queen, Berlin 496 33
3 5 Parasol Island, Berlin/Diisseldorf 444 23
4 Czar Film, Berlin 344 18
5 Radical Media, Berlin 220 18
6 3 Markenfilm-Gruppe, Berlin/Hamburg/Wedel 116 14
7 Wanda Germany, Berlin/Hamburg 64 4
8 Liga01, Hamburg/Miinchen 60 4
9 16 Tempomedia, Berlin/Frankfurt/Hamburg 48 4
zu b Erste Liebe, Hamburg' 48 6 Abbildung 22:
HORIZONT-Ranking Deutschlands
9 Pixomondo, Frankfurt/Miinchen/Stuttgart 48 2 kreativster Bewegtbildproduktionen 2014

Im Vergleich mit den TOP 10 nach Jahresumsatzen ist die Position in den Kreativrankings
volatil: In den Umsatzrankings sind zwischen 2010 und 2014 immer neun von zehn der
umsatzstarksten Werbefilmproduktionsunternehmen im Folgejahr wieder vertreten. Dem-
gegenlber gehorten in den Jahren 2010 bis 2014 im Durchschnitt nur ein Drittel der TOP
10 des Kreativrankings der Werbefilmproduzenten im Vorjahr ebenfalls zu den TOP 10.
So ging es 2014 etwa Stink, die von Platz 1 (2013) auf Platz 15 abrutschten.'®

Beim Kreativranking der Werbefimproduktionen werden Preise gezahlt, die aus Sicht der
Kreativagentur vor allem ihre Kreativleistung und die des Regisseurs pramiert und weni-
ger das Unternehmen, das in ihrem Auftrag den Werbefilm produziert hat. Wie in Kapitel
3 beschrieben, variiert der kreative Anteil der Werbefilmproduktion neben dem der Krea-
tivagentur und des Regisseurs. In unseren Tiefeninterviews wurde er im Einzelfall bis zu
50 % geschéatzt, in der Regel sei er aber geringer.

Ein hoher Platz im Kreativranking bietet daher nicht nur die Information, dass diese Pro-
duktionsfirma mit guten Regisseuren zusammenarbeitet und zum Teil selbst kreativen
Input leistet. Es zeigt auch, dass das Unternehmen von in Kreativrankings erfolgreichen
Agenturen mit Produktionen beauftragt wird. Insoweit ist die Position im Ranking von

106 Balke, Case rechts gegen rechts, 2014, URL @32.

107 Saal, 74 Léwen fur Deutschland, 2016, URL @33.

108 Unckrich, Markenfilm macht den gréBten Umsatz / Stink holt die meisten Preise, 2013, URL @34; Weber,
Bigfish ist Deutschlands kreativste Filmproduktion, 2014, URL @35.
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Abbildung 23:
Social Media Kampagne
RechtsGegenRechts aus 2015
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weniger groBer Bedeutung als die Tatsache, dass man Uberhaupt zu den 20 bis 30 Wer-
befilmproduktionsunternehmen gehort, die regelméBig von den Top-Agenturen gebucht
werden.
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2. Kritik an Kreativrankings von Agenturen

Kreativpreise und Kreativrankings der Agenturen werden von den Agenturen selbst und
den Branchenbeobachtern unter mehreren Gesichtspunkten problematisiert. Ausgangs-
punkt ist eine Inflation der Preise.

Vorreiter der Entwicklung ist das Cannes Lions International Festival of Creativity in 2015.
Insbesondere die Zahl der Preiskategorien und der Einsendungen flr die Cannes Lions
wachst jedes Jahr. Aus 300 Kategorien und Unterkategorien in 2010 wurden 2015 fast
500." Denn die Vergabe von Werbefimpreisen ist ein lukratives Geschéft, etwa durch
nachbestellbare Troph&en fur die am Projekt Mitwirkenden. Nimmt man die 2015 ins-
gesamt 1.288 verliehenen Lédwen und alle nachbestellten Trophéen fur die eigene Vit-
rine — ein Grand Prix Lion beispielsweise kostet 2.575 EUR — so kommt jedes Jahr ein
Millionenbetrag zusammen. Auch die Einreichungen sind fur die Veranstalter der Preise
ein Geschaft: Die Teilnahme am Wettbewerb kostet ca. 400 EUR als Teilnahmegebduihr.
Bei 40.000 Projekten, die oft fur mehrere Wettbewerbe eingereicht werden, wundert es
nicht, dass das Festival in Cannes seinen Umsatz in den letzten funf Jahren auf etwa
22 Mio. EUR verdoppelt hat.

Die Vielzahl der Preise fuhrt zu einer Verzerrung. Da Kampagnen in mehreren Kategorien
punkten kénnen, verzerrt sich die Gewichtung. Vieleinreicher haben Vorteile vor Agentu-
ren, die weniger einreichen. Der einzelne Cannes Lion verliert an Wertigkeit, wenn jeder
Wettbewerber ihn ebenfalls mehrfach in der Vitrine stehen hat.

Der weitere, fast noch zentralere Kritikpunkt ist, dass ein Preis inzwischen kein guter Indi-
kator mehr fur die kreative Leistungsfahigkeit einer Agentur ist. Grund dafUr ist nicht nur,
dass inzwischen fast jede Agentur punktet, wenn sie nur gentigend Einreichungen macht.
Wichtiger ist, dass die Kreativagenturen am ehesten Preise mit Social Media Spots und
damit nicht mit ihrer realen Arbeit flr Industriekunden gewinnen. Die bereits erwahnte
Kampagne RechtsgegenRechts ist daflr ein gutes Beispiel: Ein hoher Platz in einem
Kreativranking wird damit zu einem Indikator fur geschicktes Konstruieren einer Social

109 Unckrich, Mehr als 40.000 Einsendungen / Deutschland sehr zurlickhaltend, 2015, URL @36.
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Kampagne, steht aber nicht mehr zwingend fir gute Losungen von Marketing-Heraus-
forderungen im Kerngeschaft. Barbel Unckrich von HORIZONT fasst die auch in unseren
Tiefeninterviews verbreitete Kritik btindig zusammen:

LAnstatt Kampagnen zu entwickeln, mit denen sich die Produkte ihrer Kunden besser
verkaufen, denken sie sich Lésungen fur eine bessere Welt aus. Diesen Anschein ma-
chen zumindest die groBen Gewinner in Cannes. Ganz oben auf dem Siegertreppchen
stehen Initiativen fir mehr Sicherheit im StraBenverkehr, salzdrmere und eisenreichere
Erndhrung, Pravention von Sonnenbrand, selbstbewussteren weiblichen Teenagern
etc' “110

Weil Social Kampagnen die Preischancen erhdhen, seien die Agenturen, die fUr sie zum
Teil probono arbeiteten, —im Gegensatz zu frliher — auch weniger glaubwdirdig.'" Die Teil-
nahmevoraussetzungen der Festivals machen es in der Tat einfach, derartige sogenannte
Goldideen als reine Cannes-Rollen-Filme zu produzieren. Zwar ist flr die Einreichung
eines Beitrags eine tatsachliche Ausstrahlung der Werbefilme erforderlich, jedoch wird in
der Regel nicht der Umfang der WerbemafBnahmen vorgegeben. Somit gentgt es, einen
vielversprechenden Werbefilm in Absprache im Nachtprogramm auszustrahlen, um die
Teilnahmebedingungen zu erflllen.

Die Folge ist, dass sich Kreativagenturen aus dem Wettbewerbszirkus zurlickziehen.
Manche reduzieren, manche machen gar nicht mehr mit. Ein Beispiel ist die Agentur
nordpol aus Hamburg, die 2009 beschloss, keine Einreichungen mehr vorzunehmen.
Am 13.01.2016 verkindete der Chief Creative Officer von DDB, dem groBten Agentur-
netzwerk der Welt, sein Haus werde sich zukUnftig deutlich weniger an Wettbewerben
beteiligen:

“You will see less work from DDB at some of the shows. [...] Because we believe that
winning awards only means that you are good at winning awards. Because we care
more about selling our clients than ourselves. [...]“1"?

Vorsichtige Formulierungen wie ,less works® und ,some of the shows* zeigen allerdings,
dass sich auch DDB nicht leisten kann, komplett aus dem Wettbewerbs-Zirkus auszu-
steigen.

3. Kritik an Kreativrankings der
Werbefilmproduktionsunternehmen

Angesichts der groBen Einwénde gegen die Kreativrankings der Agenturen wiegt die Kri-
tik bei den Rankings der Bewegtbildproduzenten noch einmal schwerer. Denn die Zu-
falligkeit und Volatilitat, die es schon bei den Kreativ-Rankings der Agenturen gibt, wird
durch den mittelbaren Zusammenhang von Preis und kreativem Input des Bewegtbild-
produzenten verstarkt.

Die HORIZONT-Redaktion hat letztes Jahr auf ein eigenes Kreativranking verzichtet. Sie
begriindete ihren Entschluss wie folgt''s:

~Zum einen ist diese Rangliste seit Jahren sehr volatil, weil oftmals nur eine einzige
vielfach prémierte Produktion ausreicht, um im Ranking ganz oben zu stehen. Zum an-
deren kommt heute kaum noch eine Award-Einreichung — ganz gleich in welcher Kate-
gorie — ohne Casefilm aus. Es ist allerdings kaum noch zu unterscheiden, ob ein solches
Format tatséchlich nur der Erlduterung der Kampagne dient oder fiir sich genommen
einen so hohen filmischen Wert hat, dass ohne ihn die Einreichung mdglicherweise gar
nicht gepunktet hétte. Bei dieser Frage ist ein faires Urteil schlichtweg unmdglich.

110 Unckrich, Mehr als 40.000 Einsendungen / Deutschland sehr zurlickhaltend, 2015, URL @36.
111 Unckrich, Wir hangen am Haken der Cannes Lions, 2015, URL @37.

112 Kassaei, The end of false recognitions, 2016, URL @38.

113 Unckrich: Viel gedacht, wenig gemacht, 2015, S. 21.
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Abbildung 24:
Die Preisverleihung des
Deutschen Werbefimpreises 2016
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Die Mdaglichkeit, im eigenen Kreativranking der Werbefilmer auf weniger Kategorien zu
setzen, wird verworfen. Denn Bewegtbild spiele heutzutage bei fast jeder Wettbewerbs-
kategorie eine Rolle. Selbst bei Plakatwerbung wirde noch ein Case Film erstellt.

Auch in der Sektion Werbung der Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen,
dem zentralen Verband der deutschen Werbefilmproduzenten, sind die Meinungen ge-
teilt. Wéahrend Sektionschef Martin Wolff zehn Griinde nennt, warum die Welt Kreativ-
preise braucht'®, sieht sein Vorstandskollege Tony Petersen die Kreativrankings eher
kritisch und begruBt den Entschluss von HORIZONT:

»Die Awards, fur die in Deutschland Kreativranking-Points vergeben werden, sind wirt-
schaftlich abhangig von den Einreichgeblhren. Das hat in den vergangenen Jahren zu
einer Explosion der einzelnen Award-Kategorien gefihrt. Im Ergebnis kann eine einzige
Kampagne, wenn sie breit genug platziert worden ist, eine Vielzahl von Preisen und
somit Punkten gewinnen. Das Feld der TOP &5 im Ranking wird immer zufélliger und
spiegelt ein verzerrtes Bild der Branche.”

4. Zukunftsaussichten

Angesichts fehlender Alternativen wird es trotz aller Kritik weiterhin Kreativrankings der
Kreativagenturen geben. Und diese werden weiterhin die zentrale Quelle der Visibility von
Unternehmen sein, die noch nicht so bekannt sind. Das Kreativranking ist auBerdem fuir
die groBen Agenturnetworks wichtig, weil sie auf nationaler Ebene aus bérsenrechtlichen
GrUnden keine Zahlen angeben dirfen und deshalb in den nationalen Umsatzrankings
nicht ausreichend présent sind.

Da die Agenturen deshalb trotz aller Kritik an den Kreativrankings festhalten, werden es
unserer Einschatzung nach auch die von ihnen beauftragten Werbefilmproduzenten. Denn
selbst wenn sie ihre Werke in der Regel nicht einreichen, werden sie weiterhin —und zwar zu
Recht — neben den Agenturen und Regisseuren einen Credit als kreativ Beteiligte erhalten.

Anstelle revolutionarer Entwicklungen, wie einer kompletten Aufgabe der Rankings, er-
scheinen Reformen wahrscheinlicher. So ware es denkbar, dass fir Social Kampagnen
eigene Preise vergeben werden, diese Kampagnen aber gleichzeitig nicht mehr fir an-
dere Kategorien eingereicht werden durften. Gleichzeitig konnten positive Elemente des
deutschen Werbefilmpreises Ubernommen werden, wie etwa die Regel, wonach nur Wer-
bespots fUr reale Auftraggeber (und nicht vorrangig zum Zweck der Festivaleinreichung)
eingereicht werden und jeder Spot nur fir maximal drei Kategorien.

D

GO PARTY!

114 Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V., Anlasslich der Cannes Lion 2015, 2015, URL @39.
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VIII. Die Zukunft der
Werbefilmproduktion

1. Der TV-Werbespot - ein Dinosaurier?

Der Popstar Rihanna twitterte am 26.01.2016 ein Foto von sich mit Headphones von
Dolce & Gabbana (Verkaufspreis ca. 9.000 US-Dollar). Innerhalb eines Tages waren diese
Kopfhorer weltweit im Online-Handel ausverkauft.''® Braucht man angesichts derartiger
Marketingmdglichkeiten eigentlich noch hochwertige Werbespots im traditionellen, line-
aren Fernsehen?

Betrachtet man die derzeit vorausgesagten Zukunftstrends fur die Werbebranche im
Kontext von Bewegtbild,® dann lasst sich eine Kernthese herausarbeiten. Immer wieder
unterschiedlich formuliert lautet sie: Klassisches Fernsehen ist ein Auslaufmodell. Sein
Anteil am t&glichen Medienzeitbudget werde in den néachsten Jahren deutlich sinken.
Fernsehen wirde langerfristig nur als Live-Fernsehen (z. B. bei sportlichen GroBereignis-
sen) Uberleben. Stattdessen wird der Siegeszug des non-linearen Fernsehens prognosti-
ziert: als Over-the-top-TV (OTT), Video On Demand (in Form von Subscripted VoD, Free
VoD oder Pay VoD) Uber die verschiedenen Plattformen von Youtube bis Netflix.

Bezogen auf TV-Bewegtbildwerbung spricht man vom Ende des 30-Sekunden-Spots.
Dieses Ende solle nicht nur eine Folge des langsamen Verschwindens des traditionellen
linearen Fernsehkonsums sein, sondern auch die Folge von weiteren Entwicklungen, die
auf ein Vermeiden von klassischen Werbeblocks im linearen Fernsehen hinauslaufen.

a. Gibt es eine Zukunft fiir den TV-30-Sekiinder?

Einer der bekanntesten britischen Medienjournalisten, Alan Wolk, hat den Abgesang wie
folgt formuliert:

“TV commercials won't disappear overnight — they’re still far too effective — and they
won't disappear for all the usual ‘TV is dead, the internet is king’ reasons. They’ll
disappear because the modern consumer no longer has the patience to sit through a
four-minute pod of eight 30-second sales pitches. As a result, their effectiveness will
slowly wither away, leaving them as artefacts for historians as they study the latter half
of the 20th century.”""”

Einer seiner Pendants auf der anderen Seite des Atlantiks, Brian Steinberg, Senior TV
Editor von Variety, berichtet von ahnlichen Trends in den USA. Er prognostiziert eine
(weitere) Abnahme von 30-Sekunden-Spots im Fernsehen.''® Auch viele deutsche Markt-
teilnehmer halten den 30-Sekinder fir ein Auslaufmodell.”*® Welche Griinde werden von
ihnen genannt?

e Die Zuschauer seien immer weniger bereit, langere Werbespots anzuschauen.

¢ Die Mdglichkeiten wirden steigen, Werbung zu vermeiden, denn es gebe immer mehr
bereits in das TV-Gerét eingebaute Personal Video Recorder (PVR), mit denen man
Werbung skippen kénne. Ob auf dem Festplattenspeicher geladene Produktionen
spater angeschaut werden und ob bzw. in welchem AusmalB3 Werbung dann noch

115 Milnes, Cam Newton’s $850 Versace jeans sold out online in just a few hours, 2016, URL @40.

116 Crithlow et al., The future of TV report and the golden age of digital, 2014, URL @41; Siegert et al., Die Zukunft
der Fernsehwerbung, 2007, S. 21 ff.; Berman et al., IBM — Global Business Service, 2007, URL @42.

117 Wolk, Time is running out for the 30-second TV commercial, 2015, URL @43.

118 Vgl. Steinberg, If The 30-Second TV Ad Is Dying, TV Networks Are Helping To Kill It, URL @44.

119 Campillo-Lundbeck, Der 30-Sekiinder wird in den néchsten 15 Jahren zum Auslaufmodell, 2015, URL @45;
ausfUhrlich dazu Siegert et al., Die Zukunft der Fernsehwerbung, 2007, S. 48 ff.
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geschaut wird, wird von GFK/AGF derzeit nicht gemessen.'®

e On-Demand-Werbung sei effektiver als TV-Werbung, weil sie genauer auf Zielgruppen
zugeschnitten werden kénne.'?!

® |nsbesondere jungere Zuschauer nutzten immer starker zeitautonome Wege, Bewegt-
bildinhalte zu konsumieren. Besonders Subscripted VoD-Dienste wie Netflix seien auf
dem Vormarsch. Diese Dienste kdmen bisher weitgehend ohne Werbung aus.'?? Die-
ses gelernte Verhalten werde sich auch nicht &ndern, wenn diese Konsumenten &lter
werden.

e Der zunehmende Gebrauch von Smartphones und Tablets wahrend des Fernseh-
schauens reduziere die Empfangsbereitschaft fur Werbebotschaften. Die Erinnerungs-
werte von Zuschauern, die wahrend des Werbeblocks Second Screens nutzen, hat-
ten schlechtere Werbespot-Recall-Werte. 2

Fazit fur Werbefilmproduzenten: Wenn alle diese Einschatzungen und Prognosen zutref-
fen, wird sich die Nachfrage nach aufwandig produzierten TV-Werbespots in den nach-
sten Jahren verringern. Gleichzeitig wird es mehr Bedarf an glnstig hergestellten Inhalten
geben, die fur die Auswertung im Netz geeignet sind. Dieser Bedarf wird allerdings ins-
gesamt kleinteiliger und an Umsatz geringer sein. Die Art der Vermarktung von Kontakten
durch die Mediaagenturen wird sich angesichts der immer schwerer berechenbaren Zu-
schauerstrome in Richtung Realtime-Auktionierung von Werbung entwickeln. Die Frage
ist nur: Sind diese Prognosen wirklich realistisch und wenn ja, auch die Einschatzung zum
Zeithorizont von wenigen Jahren?

b. Anstieg der Online-Nutzung

Knapp 80 % der Deutschen sind online; taglich sind es 44,5 Mio. Nutzer. Und sie nutzen
das Internet immer haufiger und vielfaltiger. Zugenommen hat die Unterwegsnutzung um
5 % zum Vorjahr. Auch die Nutzung von Videoinhalten und TV-Sendungen im Netz ist
gestiegen. Die langste Nutzungszeit entfallt auf Kommunikation (soziale Netzwerke, Mes-
saging-Dienste, E-Mail). Es folgen die Informationssuche im Netz sowie die Nutzung von
Medieninhalten wie Videos und Fernsehsendungen schauen, Radio, Audios oder Musik
hoéren bzw. Nachrichten im Internet lesen. Auch wenn im Durchschnitt taglich 81 Minuten
nicht-mediale Internetnutzung sind, gibt es dennoch einen Wettbewerb um das knappe
Zeitbudget der Menschen. Allerdings: Die Wachstumsraten haben abgenommen. Die Zu-
nahme in 2014 ging vor allem von den Alteren (ab 50-Jahrigen) aus. Zusammengefasst:
Die Internet-Nutzung wachst nach wie vor, aber langsamer.'?*

Bewegtbildinhalte im Netz werden immer stérker konsumiert.'2 Die Nutzung von Portalen
wie Youtube stagniert, aber die Nutzung von TV-Mediatheken nimmt ebenso zu wie die
der SVoD-Angebote von Netflix, Watchever, Amazon Prime etc. In der Altersgruppe der
14- bis 29-jahrigen Ménner werden Bewegtbildinhalte inzwischen stérker im Netz als im
Fernsehen genutzt.'?®

Dementsprechend steigen seit vielen Jahren die Online-Werbeausgaben; in den letzten
funf Jahren haben sie sich verdoppelt.'?” Laut jingsten Nielsen-Zahlen ist die Anstiegsra-

120 Vgl. Report von: Nielsen (Hg.), Deutschland 2014, URL @46.

121 Knapp/Marouli, IAB Europe AdEx Benchmark, 2014, URL @47.

122 Wolk, When Netflix and other on-demand services killed the TV ad golden goose, 2015, URL @48.

128 Jensen et. al., The effects of second screen use on sponsor brand awareness, 2015, S. 71 ff. & 79; die Auf-
merksamkeit fUr einen parallel genutzten Second Screen ist groBer beim Werbeblock als beim Betrachten des
Programms, vgl. United Internet Media; Bohl, United Media startet Multi Screen Targeting, 2014, URL @49.

124 Koch/Frees, Unterwegsnutzung des Internets wachst bei geringerer Intensitat, 2015, S. 366 ff., URL @50.

125 Kupferschmitt, Bewegtbildnutzung nimmt weiter zu — Habitualisierung bei 14- bis 29-Jéhrigen, 2015, S. 383
ff., URL @51.
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te im Vorjahresvergleich mit minus 3,7 % allerdings leicht riicklaufig. Nach wie vor auf der
Pole Position in Sachen Bruttowerbeausgaben steht das ,Leitmedium Fernsehen®. Auch
wenn die TV-Werbeausgaben mit einer Wachstumsquote von stabilen plus 9,2 % im Ver-
gleich zu 2015 nicht an das Wachstum von mobiler Werbung (plus 42,5 %) heranreicht,
flieBt der Lowenanteil der Bruttowerbeausgaben nach Medienklassen immer noch in die
Fernsehwerbung (47,9 %).1?®

Allerdings ist das Fernsehen nach wie vor deutlich schneller im Aufbau von Reichweiten
als Online-Bewegtbild. Wéahrend ein Aufbau von 50 % Reichweite in der Zielgruppe der
14- bis 49-déhrigen im Durchschnitt drei Tage benétigt, braucht Online-Bewegtbild sie-
ben Tage, in der Gesamtbevolkerung sogar 31 Tage.'?®

AuBerdem sind die Werbeflachen eines TV-Werbeblocks deutlich gréBer als die Online-
Mdglichkeiten eines Pre-Rolls. Ein Werbeblock in der Primetime von z. B. sechs Minuten
Lange bietet 11 Werbespots a 30 Sekunden eine Heimat. Ein Pre-Roll in der Regel einem,
maximal zwei 10-SekUndern. Pre-Rolls erhalten somit mehr Aufmerksamkeit, aber die
Flache ist kleiner. Sie eignen sich deshalb besser fiir kirzere Botschaften.

Fur die TV-Werbung spricht schlieBlich die derzeit noch nicht geléste Schwierigkeit der
Messung von Online-Werbung: Zum einen gibt es rein technisch verursachte Klicks und
Views. Der Anteil dieser von sogenannten Bots verursachten Webseiten-Besuche betrug
2014 laut einer Untersuchung der Association of National Advertisers (ANA) 23 %."* Zum
anderen sind die Z&hlungen von Klicks und Views immer noch unterschiedlich. Die AGF
zahlt einen View ab einer Sekunde Sehzeit; dies entspricht praktisch einem Anklicken.
Facebook und Instagram verlangen 10 Sekunden, Youtube/Google mindestens 30 Se-
kunden.'®!

Kurzum, Bewegtbildinhalte im Netz erreichen zwar jedes Jahr groBere Nutzerzahlen und
gewinnen insbesondere in den jungen Altersgruppen an Marktdominanz. Dennoch kann
die werbetreibende Industrie, die innerhalb einer zeitlich begrenzten Kampagne moglichst
viele Kontakte methodisch abgesichert erreichen will, in den néchsten Jahren nicht auf
Primetime-TV verzichten. Dies gilt auch dann, wenn sich die Zahlen extrapoliert in der
gleichen Weise fortentwickeln.

Fazit far Werbefilmproduzenten: TV-Werbespots wird es auch in finf Jahren noch geben
und zwar auch in etwa dem gleichen Umfang. Allerdings werden Web-Werbespots (als
Stand-alone oder als Spin-off eines TV-Werbespots) noch wichtiger. Auch die im Netz,
z. B. als Pre-Rolls, geschauten werblichen Bewegtbildinhalte mussen professionelle Qua-
litdt aufweisen. Die Schwierigkeit, in zehn Sekunden eine Werbebotschaft zu vermitteln,
wird bleiben.

c. Parallelnutzung

Ein weiterer Grund fUr die abnehmende Aufmerksamkeit fir klassische 30-Sekunden-
Spots im Fernsehen soll die Parallelnutzung von anderen audiovisuellen Empfangsgera-
ten sein. Nach einer Studie der Ofcom™? aus dem Jahr 2013 verwendete mehr als die

128 Vgl. NIELSEN Zahlen 2016 in: Schwegler, Vom gut gefiillten Werbetopf schopft TV fast die Halfte ab, 2016,
URL @52; ZAW, ZAW-Jahrbuch Werbung 2015, S. 17 ff.

129 Scharrer, Mediaplus-Chef Malgara: ,Youtube und Facebook werden Uberschatzt”, 2015, URL @53; Screen-
force Gattungsmarketing GmbH, Expertenforum 2016, URL @54.
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Halfte der Fernsehzuschauer im Vereinigten Konigreich beim Fernsehen gleichzeitig ein
Smartphone und/oder Tablet. Daher sei es flr die Fernsehindustrie notwendig, Wege
zu entwickeln, neben dem Fernsehangebot plattformUbergreifende Elemente anzubieten
und das Programm mit dem gerade betrachteten Programm zu verbinden. ' Allerdings
ist bislang nur ein kleinerer Teil der Parallelnutzung Social TV, d.h. die parallele Nutzung
hat einen inhaltlichen Bezug zum gerade geschauten Programm.'*

Auch in Deutschland wéchst die Parallelnutzung von Fernsehen und Internet. 44 % der
Bevdlkerung sind seltene, 34 % wodchentliche und 16 % tégliche TV-Online-Parallelnut-
zer. Diese Entwicklung ist zwar ansteigend, allerdings hat sich die Steigerungsrate abge-
schwacht von 26 Minuten in 2005, 37 Minuten in 2010 bis 41 Minuten in 2015. Bei den
14- bis 29-jahrigen Onlinern hat sich der Parallelnutzerkreis von 2010 zu 2015 von 63
auf 64 Minuten kaum noch erweitert.'*® Gleichzeitig verringert sich das Zapping, also der
Wechsel des Kanals wahrend einer Werbepause. '

Parallelnutzung bleibt jedoch eine Sonderform des Medienkonsums: Weniger als 10 %
der Mediennutzungsdauer entfallt auf die gleichzeitige Nutzung mehrerer Medien (9 %
beziiglich aller Medien und 8 % beziiglich der tagesaktuellen Medien). Uber die Zeit gese-
hen nimmt die Parallelnutzung zwar zu, sie hat aber relativ geringe Bedeutung im gesam-
ten Medienzeitbudget der deutschsprachigen Bevolkerung. Im Umkehrschluss bedeutet
dies, dass die exklusive Nutzung von Medien nach wie vor die bestimmende Nutzungs-
form im Medienalltag der Menschen darstellt.™”

Fazit fir Werbefilmproduzenten: Parallelnutzung wird in absehbarer Zukunft nicht zur Ge-
fahrdung des bisherigen Modells fuhren.

2. Kommt die Kinowerbung zuriick?

Die Aufwendungen fur Kinowerbung sind von einem Spitzenwert von 175,1 Mio. EUR im
Jahr 2000 auf 71,6 Mio. EUR in 2009 gefallen. Seitdem haben sie sich erholt. Im Jahr
2014 Uberstieg die Buchungssumme die 80 Mio. EUR-Grenze; in 2015 waren die Ausga-
ben fur Leinwandwerbung mit 95,14 Mio. EUR so hoch wie seit acht Jahren nicht mehr. '

Der Nachteil von Kinowerbung gegenuber TV-Werbung besteht darin, dass es schwie-
riger ist und deutlich langer dauert, groBe Reichweiten fUr die Werbebotschaft aufzu-
bauen. Innerhalb von vier Wochen gehen rund 10 Mio. Kinobesucher in deutsche Kinos
— die gleiche Zahl von Kontakten kann ein Spot im Fernsehen an einem Tag erzielen.
Andererseits hat Kinowerbung viele Vorteile: Sie ist nicht zu Ubersehen, zu Uberhdren, zu
Uberblattern und nicht wegzuzappen oder wegzuklicken. Kinowerbung wird als Teil des
Kinoerlebnisses akzeptiert und deutlich positiver bewertet als TV-Werbung.® 2014 ge-
horte fir mehr als jeden zweiten Besucher (53,7 %) Werbung zu einem gelungenen Kino-
erlebnis dazu.'*® Daher hat auch kein anderes Medium so gute Erinnerungswerte. Sowohl
die qualitative Bewertung der Spots als auch die Zahl der erinnerten Spots sind deutlich
hoher als die von Werbespots im Fernsehen oder online.™' Uber die Hélfte der Besucher
erinnert sich an mindestens vier Werbespots nach dem Kinobesuch.#? Vergleicht man

133 Murray, Neue Werbetechniken und Finanzierungsmodelle fir Fernsehveranstalter, 2014, S. 27 f.

134 Goldhammer et.al., Social TV, 2015, S. 14 ff.

135 Kupferschmitt, Bewegtbildnutzung nimmt weiter zu — Habitualisierung bei 14- bis 29-Jéhrigen, 2015, S. 389,
URL @51.

136 Scharrer, Mediaplus-Chef Malgara: ,Youtube und Facebook werden Uberschéatzt“, 2015, URL @53; Screen-
force Gattungsmarketing GmbH, Expertenforum, 2016, URL @54.

137 Vgl. Best/Handel: Parallele Mediennutzung stagniert, 2015, S. 542 ff.

138 Vgl. SPIO, Filmstatistisches Jahrbuch 2015, S. 39; FDW Werbung im Kino e.V., Pressemitteilungen ,Bran-
chenumsatz 2014“, 2015 und ,Branchenumsatz 2015“, 2016; Schwegler, Fettes Werbequartal fir Mobile,
Kino, TV und Out-of-Home, 2014, URL @59.

139 Vgl. Schrott, CineMonitor 2013 / 2014, 2014, URL @60.

140 ZAW, ZAW-Jahrbuch Werbung 2015, S. 170.

141 Winkelmann, Marketing und Vertrieb, 2006, S. 433.

142 ZAW, ZAW-Jahrbuch Werbung 2015, S. 171.
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die Werbeleistung, die im TV erzielt wird, mit jener aus dem Kino, muss eine Marke im
Fernsehen drei bis funf Kontakte erzeugen, um eine vergleichbare Werbeleistung eines
Kinospots zu erreichen.™® AuBerdem lasst sich in einem Kinowerbespot nicht nur kurz
ein Produkt préasentieren, sondern in den im Durchschnitt zwischen 30 und 60 Sekunden
langen Spots auch eine komplexe Werbebotschaft unterbringen. '

Fazit fir Werbefilmproduzenten: Die Kinowerbung erféhrt derzeit einen Aufwind, wie die
Hohe der Ausgaben in 2015 zeigt. Werbeumséatze wie im Jahr 2000 werden wohl nicht
mehr erreicht werden, allerdings wird die werbetreibende Wirtschaft aufgrund der hohen
Akzeptanz- und Recall-Werte beim Zuschauer auch weiterhin auf Kinowerbung setzen.

3. Wird Branded Content zunehmen?

Seit vielen Jahren wird dem Branded Content eine groBe Zukunft vorausgesagt.'® Der
Begriff Branded Content ist schillernd. Es gibt &hnliche Bezeichnungen wie Branded
Entertainment, Brand PR, Native Advertising, redaktionelle Werbung, Product Place-
ment, Content Marketing, Blogger Relations, Advertorial oder Embedded Marketing.
Markenclips werden schon als Branded Content bezeichnet, wenn sie Uberldnge ha-
ben und nicht als Pre-Roll-Ad oder im Werbeblock laufen.'*® Wenn immer neue Buzz-
Words fur immer &hnlichere werbliche Varianten genutzt werden, haben unterschiedliche
Branchenteilnenmer unterschiedliche Definitionen und dementsprechend ist die
Verwirrung groB3."*” Deswegen sollen die Begriffe kurz geklart werden:

Es handelt sich um werbliche Botschaften, die so gestaltet sind, dass sie im jeweiligen
Umfeld nicht erkennbar sind. Die Werbung sieht also so aus wie die redaktionellen Na-
tives. Dazu gehdren nicht nur Werbebotschaften, die wie die Zeitschriftenartikel in ihrer
Umgebung aufgemacht sind, sondern auch Google-Suchergebnisse, die aussehen wie
andere Suchergebnisse, Werbe-Tweets, die aussehen wie andere Tweets und weitere
Beispiele. Auch das Einkaufen von positiven Darstellungen in den vielen Berater-Blogs
gehdrt dazu. Viele dieser Werbeformen befinden sich in einer Grauzone. Denn Werbung
muss in Europa als solche klar gekennzeichnet sein; das Konzept des embedded oder
native steht dazu im Widerspruch. Die Pflicht, Werbung zu kennzeichnen, besteht wei-
terhin. Das Trennungsprinzip erodiert zwar, wird aber mehrheitlich noch fir notwendig
gehalten.*®

a. Sponsoring Social Media

2010 ging Pepsi beim Marketing radikal neue Wege. Der Getrankehersteller verzichtete
auf teure TV-Werbung, sogar auf den angestammten 30-SekUnder-Slot beim Super-Bow!
und steckte das Geld in eine Social Media-Kampagne: Pepsi Refresh Project.'® Konsu-
menten wurden eingeladen, Ideen zu entwickeln, um die Gesellschaft zu verbessern und
Pepsi versprach diejenigen bei der Umsetzung zu unterstitzen, die die meisten Stimmen
auf Twitter, Facebook und Youtube bekamen. Das Projekt erreichte alles, was eine solche
Kampagne erreichen kann: Millionen von Social Media-Nutzern folgten der Kampagne
Uber mehrere Monate. Aber das Ergebnis war dennoch erniichternd. Pepsi Cola und
Diet Pepsi verloren ca. 5 % Marktanteil in diesem Jahr. 2011 wurden wieder TV-Spots
beauftragt. In seinem Blog Ad Contrarian schrieb Bob Hoffman, ein Veteran der US-

143 TNS Emnid: Recognition-Abfrage zitiert nach: WerbeWeischer, Werbung im Kino, 2011, URL @61.

144 Nielsen, Kino Box Office Insights 2011, 2012, S. 13, URL @62.

145 Volpers et al., Trennung von Werbung und Programm im Fernsehen, 2009, S. 13; Duttenhofer, Branded
Entertainment, 2006, S. 4.

146 Daul, Warum bei Content Marketing so viel falsch gemacht wird, 2015, URL @63.

147 Vgl. Schitz, Buzzword sucht Business, 2014, URL @64.

148 Nurnoch etwa 70 % der Befragten lehnten in einer Studie aus 2009 die Vermischung von Werbung und redak-
tionellem Programm ab. Volpers et al., Trennung von Werbung und Programm im Fernsehen, 2009, S. 119.

149 Pepsico, The Pepsi Refresh Project Awards $1.3 Million to Support the Public’s Favorite Ideas to Refresh the
World, 2010, URL @65.
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Werbebranche: ,Only zealots and fools will continue to bow down to the gods of social
media.” "%

b. Content Marketing und Produktplatzierung

Beim Content Marketing geht es hingegen um das Produzieren und Verdffentlichen ei-
gener — nicht werblicher — Inhalte. Anstatt Anzeigen in Newslettern zu schalten, wird ein
eigener Newsletter oder gleich ein eigenes Magazin (z. B. mobil der Deutschen Bahn)
publiziert. Man gewinnt Aufmerksamkeit und Image beim Kunden, muss aber die werbli-
che Aussage vermeiden. Diese Formen von Content Marketing gibt es auch bei Bewegt-
bildwerbung. Ein berlihmtes Beispiel ist The Hire, bei dem BMW flihrende Hollywood-
Regisseure beauftragt hatte, Kurzfilme mit eigenen Geschichten zu drehen, in denen ein
— nicht werblich hervorgehobener — BMW vorkommt.'s' Rechtlich gesehen ist dies Spon-
soring, definiert in § 2, Abs. 2, Nr. 9, RStV als finanzielle Unterstlitzung von redaktionellen
Beitragen durch Dritte, um seinen Namen, seine Marke und sein Erscheinungsbild zu
fordern.

Die Gratwanderung beim Content Marketing besteht darin, die Marke des Sponsors zu
férdern, ohne Produktwerbung zu machen. Die Grenzen sind gerade bei audiovisuellen
Inhalten flieBend: Nicht nur weil einerseits das Produkt doch — wenn auch zuriickhaltend
oder witzig — prasentiert wird, sondern weil andererseits auch die klassischen Werbe-
spots immer 6fter Geschichten erzahlen.

C. Die Zukunft von Branded Entertainment

In Theorie spricht alles flir eine Zunahme von Branded Entertainment.’®? Denn die Bot-
schaft landet nicht im Werbeblock, sondern bleibt im redaktionellen Kontext. Damit ent-
geht der Inhalt nicht nur den Strategien der Werbevermeidung, sondern gewinnt Flache:

LZwei Entwicklungen sind flr den Siegeszug des Content-Marketings zentral: Einmal
die Krise [...] der zunehmende Uberdruss der Konsumenten an wuchernden Rekla-
mebeilagen und Werbebldcken in den Massenmedien. Und, entscheidender, das
Aufkommen der digitalen Kultur und des ,Web 2.0%, das eine fundamentale Neube-
stimmung dessen herbeigefiihrt hat, was ,Offentlichkeit” heiBt. Die Verfliigungsgewalt
tuber Medien liegt heute bekanntlich nicht mehr in der Hand ganz weniger, sondern bei
jeder Privatperson, jedem Verein, jeder Firma. Die Digitalisierung der Kommunikation
ist daher gleichbedeutend mit ihrer Okonomisierung: Alle Unternehmen sind heute
auch Medienunternehmen, die ihren eigenen, flr die angebotenen Produkte idealen
Kosmos erschaffen kdnnen. 1%

Auch unsere Interviewpartner sowohl von Seiten der Werbeproduktion als auch der Kre-
ativagenturen sehen Branded Entertainment im Vormarsch.

Dennoch bleibt der zentrale Nachteil bestehen: Eine klare Werbebotschatft ist nicht mog-
lich. Die Kaufaufforderung, der Sales Pitch, der Call to Action, der bisher von vielen Wer-
bepsychologen noch fur notwendig gehalten wird, fehlt. Und dem Werbevermeideverhal-
ten kann auch mit klassischer Werbung begegnet werden: Es gibt Werbebotschaften,
die via Single Spot, Splitscreen, Crawler und anderen sogenannten Sonderwerbeformen
verbreitet werden, und denen der Rezipient ebenfalls kaum noch ausweichen kann. D.h.,
ahnlich wie Imagewerbung wird Branded Entertainment wachsen, aber es wird auch in
fUnf Jahren weit davon entfernt sein, klassische 30-Sekunden-Spots im Werbeblock oder
vor dem Kinofilm zu ersetzen.

150 Hoffman, Social media’s massive failure, 2011, URL @66.

151 The Hire war eine Serie von acht je zehnminutigen Kurzfilmen, die zwischen 2001 und 2002 im Internet ver-
offentlicht wurden. Vgl. dazu: Boeriu, Video Collection: BMW Films — The hire, 2009, URL @67.

152 Volpers et al., Trennung von Werbung und Programm im Fernsehen, 2009, S. 13.

1563 Bernard, Was unterscheidet Werbung und Kunst? , 2015, URL @68.
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Fazit fur Werbefilmproduzenten: Es wird bei dem Mix von klassischen TV-Spots blei-
ben, von denen bei 360-Grad-Kampagnen auch Kurzfassungen fir Pre-Roll-Ads oder
Langfassungen, z. B. fur Youtube oder die Kinowerbung, produziert werden mussen.
AuBerdem — so waren sich unsere Gesprachspartner einig — kdnnen die Kampagnen im
Netz starker an kleineren Zielgruppen orientiert werden. Sie kbnnen kreativ wagemutiger
sein, um die Viralitdt des Internets zu nutzen. Den Einbau von Produktplatzierungen in
klassische TV-Inhalte wird weiterhin der TV-Produzent leisten mussen. Ein zuséatzliches
Geschaéftsfeld fur den Werbefimproduzenten tut sich nicht auf. Dies gilt auch fUr die Pro-
duktion von kostengtinstigen Infomercials, Gewinnspielen oder Teleshopping-Sendungen
— trotz der langsamen aber unaufhaltsamen Entwicklung in Richtung von mehr Branded

Entertainment.
4. Werden die Herausforderungen bleiben?
a. Preisdruck

Die Tendenz der Kunden, mehr Leistung flr geringere Vergitungen zu fordern, wird nicht
verschwinden. Dies ist nicht nur die Einschatzung der von uns befragten Branchenteil-
nehmer, sondern auch die Folge von objektiven Faktoren, die wir bereits beschrieben
haben: Neben den eigentlichen TV-Spots sollen flr den gleichen Preis als Spin-off weitere
Bewegtbildinhalte hergestellt werden, die auBerhalb des klassischen Fernsehens genutzt
werden sollen. Die technischen Kosten bei der Postproduktion sind in den letzten 15 Jah-
ren durch technische Fortschritte zwar gesunken, aber offenbar nicht so weit, wie Agen-
turen und Kunden annehmen. Das Angebot an Werbefilmregisseuren und -produzenten,
die bereit sind, fur geringe Budgets zu arbeiten, steigt, die Nachfrage ist allenfalls stabil.

Auch bei den Kunden werden die Systeme des Einkaufs von Produkten und Leistun-
gen (Procurement) immer effizienter darin, Einkaufspreise zu reduzieren. Die Tatsache,
dass bei vielen Werbekunden inzwischen die Einkaufsabteilung den Preis der Werbespot-
produktion bestimmt, wird von den Interviewpartnern in den Produktionshausern zwar
grundsétzlich akzeptiert. Die Arbeitsteilung zwischen Marketing- und Einkaufsabteilung
werde aber problematisch, wenn immer nur das gunstigste Angebot bei einem Pitch
genommen werde, ohne zu prufen, ob die Angebote tatsachlich gleichwertig seien. Denn
um diese Frage zu prifen, mUsse man Qualitat bzw. Fehler erkennen konnen. Es bestehe
die Gefahr, dass bei der Endabnahme keine der Abteilungen Verantwortung trage, wenn
der Werbespot Mangel zeige, die Folge der Unterfinanzierung sind.

Fazit far Werbefilmproduzenten: Eine Folge des Preisdrucks kénnte eine Entwicklung
sein, die man bereits beim Kinofilm und bei fiktionalen Fernsehproduktionen kennt: das
Aussterben der Medium Budget-Kategorie™. Auch bei der Werbefilmproduktion wiirde
es dann nur noch Premium-Produktionen oder kostengunstige Produktionen geben. Die
High end-Produktionen waren fir Premiummarken und hétten eine Qualitat, die ermogli-
chen wurde, sie Uber viele Monate auszuwerten. Low end-Produktionen wéren z. B. fur
Owned Media oder fur kurze Kampagnen im Netz bestimmt. Das bedeutet z. B. fur die
Regiegage, dass sie sich dann entweder in GréBenordnungen von 10.000 bis 15.000
EUR oder von 2.000 bis 3.000 EUR pro Tag bewegen wird.

b. In- und Outsourcing von Werbefilmproduktionen

In den USA und GroBbritannien, aber zum Teil auch in Deutschland gibt es einen Trend,
dass Agenturen oder Werbekunden werbliches Bewegtbild selbst produzieren. Die Ent-
wicklung ist auch eine Folge der oben beschriebenen Schere zwischen viel Low end- und
wenig High end-Produktionen. Die glinstigen Produktionen werden nicht nur von weniger

154 Bailey, How the Death of Mid-Budget Cinema Left a Generation of Iconic Filmmakers MIA, 2014, URL @69;
Bond, Steven Spielberg Predicts ‘Implosion’ of Film Industry, 2013, URL @70.
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erfahrenen und kreativen Werbefilmproduktionshdusern bzw. Regisseuren hergestellt,
sondern inhouse von Kunden oder Agenturen selbst.’®® Dahinter steht die Uberlegung,
dass die Vielzahl von Low end-Produktionen Einsparpotential durch Economy of Scale
bietet. Wenn etwa ein Autokonzern einen Fahrzeugtypus auf den Markt bringt, werden
neben klassischen High end-TV- und -Kinowerbespots auch eine Vielzahl von weniger
aufwandigen Spots gedreht, die in irgendeinem Zusammenhang mit dem neuen Produkt
stehen. Diese Produktionen werden auf der Webseite des Autoherstellers, auf Youtube,
sozialen Netzwerken und weiteren Plattformen genutzt. Es handelt sich nicht nur um
werbliche, sondern auch um redaktionelle Beitrdge. Ab einer bestimmten Menge von
Low end-Spots scheint es fUr den Werbekunden rentabler zu sein, die Produktionen mit
eigenem Personal herzustellen.

Die Nachteile fur die Werbefilmproduktionen liegen auf der Hand. Der Rickgang des
Alltagsgeschafts fuhrt zu stérkeren Risiken bei geringeren Umsatzen. Mischkalkulationen
zwischen Produktionen, die unterschiedliche Deckungsbeitrage generieren, werden
schwerer. Aber auch die Werbekunden oder Kreativagenturen haben Nachteile. Denn die
Synergien zwischen den hochklassigen, mit groBem Aufwand hergestellten Spots und
den Low end-Varianten werden reduziert oder abgeschnitten. Kreatives und technisches
Know-how der Werbefilmproduktionshauser werden nicht genutzt.

Fazit fur Werbefilmproduzenten: Beide Seiten mUssen mit dem Phdnomen der exponen-
tiellen Zunahme an Bewegtbildproduktionen und den damit verbundenen Mdglichkeiten
der Kosteneffizienz umgehen. So kdnnen Kreativagenturen und Werbefimproduktionen
z. B. Mengenrabatte fUr Low end-Produktionen oder preferrred Partnerships verabreden.
Wie auch immer sich der Markt fUr Low end-Produktionen entwickeln wird, eines ist
klar: Das Interesse des Werbekunden, Preisvorteile durch gréBere Produktionsvolumina
zu generieren, ist verstandlich; deshalb mussen die Werbefimproduktionsunternehmen
Modelle finden, die sie Agenturen und Kunden anbieten kénnen.

C. Virtual Reality

Spétestens seit Facebook-Grinder Mark Zuckerberg flr mehr als 2 Mrd. US-Dollar das
VR-Unternehmen Oculus Rift gekauft hat,'®® wurde deutlich, dass die Virtual Reality (VR)-
Technologie Wachstumschancen hat. Das Thema dominierte 2015 die groBBen Messen wie
die Gamescom in KdIn und die CES in Las Vegas. Die GroBen der Spielebranche hatten alle
eigene Virtual Reality-Demos im Gepack. Noch war keine davon marktreif, doch die Aus-
steller lieBen bereits die Goldgraberstimmung spuren, die derzeit unter den Hardware- und
Softwareherstellern herrscht.”™” Auch deutsche Konzerne investieren in VR-Projekte. Axel
Springer und ProSiebenSat.1 beteiligen sich zusammen mit Disney beim Startup Jaunt
VR. Die Firma aus Palo Alto ist auf die Produktion von VR-Inhalten spezialisiert. Das ka-
lifornische Unternehmen demonstrierte die Technologie bisher unter anderem durch ein
Konzert von Ex-Beatle Paul McCartney und eine Virtual Reality-Reise durch ein syrisches
Krisengebiet. Fur Einsteiger sind die Videos Uber eine Smartphone-App und eine Karton-
Brille zu betrachten, mit der ein Android-Smartphone in eine primitive VR-Brille verwandelt
werden kann. Bei einer Virtual Reality oder virtuellen Realitat bewegt sich der Nutzer in einer
Umgebung, die entweder computergeneriert wird oder auf 360-Grad-Aufnahmen beruht.

Die virtuelle Realitat wird mit einer VR-Birille (oder Head Mounted Display, HMD oder Head-
set) wahrgenommen. Die Brille enthélt zwei Screens fur stereoskopisches Sehen und Sen-
soren fur Rotation, Position und Beschleunigung des Tragers der Brille. Dadurch, dass
die Augen keinen alternativen Bezugspunkt haben, wie bei einem normalen Bildschirm,
entsteht der Eindruck, sich in der virtuellen Realitat aufzuhalten. Neben der Brille braucht
man ein entsprechendes Softwareprogramm flr einen leistungsfahigen Computer und eine

155 Cramer, Reports and Surveys, 2015, URL @71.
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URL @72.
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Abbildung 25:
Samsungs Gear VR-Brille von Oculus Rift
und Cardboard-Brille von Google

Grafikkarte, die mindestens 150 hochauflésende Bilder pro Minute liefert. Um sich nicht nur
umschauen zu kénnen, sondern sich oder Dinge bewegen, z. B. eine Tur 6ffnen zu kdnnen,
braucht der Nutzer auch eine Art Kontrollgerat, wie etwa einen Joystick, eine Maus oder
Datenhandschuhe.

Neben Oculus Rift bieten aber auch andere Technologiekonzerne VR-Brillen an, z. B.
Samsung, Google, General Electric, HTC und Sony. Die Kosten fur die Geréate sind in den
letzten drei Jahren drastisch gesunken und liegen jetzt zwischen 100 und 800 US-Dollar.
Der Umsatz in diesem Marktsegment'®® wird wachsen. Allerdings liegen die Umsatzprogno-
sen noch sehr weit auseinander.'°

Parallel zur wachsenden Verbreitung der VR-Brillen entwickeln sich immer mehr Inhalte.
Zeitungen und Fernsehsender in den USA nutzen die Technologie ebenso wie die groen
Hollywood-Studios. Die New York Times bot ihren Kunden z. B. eine Smartphone-App
an, mit der man sich in einem Fluchtlingslager oder in Paris nach dem Anschlag im Feb-
ruar virtuell bewegen konnte.

Je mehr fiktionale und redaktionelle Inhalte entstehen, desto starker sind auch die wer-
betreibenden Unternehmen und Agenturen an dem Thema interessiert. Insbesondere
wenn es darum geht, ein Produkt vom Kunden nadher erkunden zu lassen, bietet sich
ein VR-Clip an. So erméglichen Autohersteller wie Volvo potenziellen Kunden, in einem
VR-Film das Fahrzeug naher kennen zu lernen.'® Qutdoor-Kleidungshersteller, aber auch
Reiseunternehmen, lassen Nutzer virtuell in tats&chlich existierenden Landschaften oder
in computergenerierten Umgebungen herumwandern. Auch lkea sieht in der Technologie
interessante Marketingmdglichkeiten.’®" Der Konzern hat eine audiovisuelle Produktion
herstellen lassen, die sich Uber eine VR-Brille von HTC nutzen lasst. Anwender kdnnen
sich damit in einer maBstabsgetreuen Kiicheneinrichtung frei bewegen und mit Hilfe eines
Controllers verschiedene Materialien fir Oberflachen auswahlen oder Schubladen &ffnen.
Alternativ zeigt der virtuelle Rundgang auch, wie die Klche aus der Perspektive eines
Kindes aussieht. Damit sollen die Kunden mogliche Gefahren erkennen und verschie-
dene Design-L&sungen ausprobieren. Nike machte mit einem Spot Furore, in dem der
Zuschauer eine Szene eines FuBballspiels aus der Perspektive des FuBballstars Neymar
erlebt.1®2

158 Umsatz mit Technologie (z. B. Patentrechten), Geréteverkauf, Software, Inhalten.
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Die Produktion dieses Contents ist allerdings teuer. Die technischen Herausforderungen
bei der Aufnahme der Bilder sind ebenso gro3 wie die bei der Verbindung mit der VR-
Software. Die softwarebasierte Kameratechnologie, das Surround-Sounddesign sowie
deutlich erhdhte Serverleistungen bei Live-Produktionen, werden nicht kostenneutral
sein. Die Qualitédtsanforderung ist hoch. Denn das Problem bei schnellen oder ruckarti-
gen Bewegungen besteht darin, dass Menschen schlecht wird, weil die Informationen,
die das Auge durch die VR-Brille wahrnimmt, nicht mit denen Ubereinstimmen, die das
Innenohr empfangt. Aus diesem Grund muss VR-Content so konzipiert werden, dass
diese ,Seekrankheit” vermieden wird. Entwicklungs- und Produktionszeiten liegen oft bei
mehreren Wochen oder Monaten und nicht, wie bei Werbefilmen Ublich, wenigen Tagen.
William Sargent, Grinder der VFX-Firma Framestore fasst dies so zusammen: ,There is
an inclination to do ads last minute or make complicated ads in a week. That doesn’t
work in VR.”163

Fazit fir Werbefilmproduktionen: Insgesamt sprechen aus unserer Sicht mehrere Grinde
dagegen, dass VR-Produktionen in den nachsten funf bis zehn Jahren Mainstream-
Angebote werden. Zum einen werden die Nutzerreichweiten auch bei Einhaltung der
gunstigen Prognosen weit unter anderen Medien liegen. Zum anderen wird die Produk-
tion dieser Angebote noch viele Jahre aufwandig und teuer sein, auch wenn die VR-
Brillen inzwischen gunstig erworben werden kdnnen. SchlieBlich gibt es technikbedingte
Begrenzungen, die VR-Produktionen nicht fur alle Produkte bzw. Dienstleistungen ge-
eignet erscheinen lassen. Dennoch: Wenn die VR-Technologie sich in dem Tempo weiter
entwickelt wie bisher, wird sie langfristig — neben anderen Angeboten — ein Medium sein,
Uber das Werbebotschaften verbreitet werden.'®* Es ist deshalb sinnvoll, sich mit der
Technik vertraut zu machen und Know-how aufzubauen. Dies empfiehlt auch der Ge-
schéftsfuhrer der ProSiebenSat.1-Tochter SevenOne Media, Thomas Port. Auch wenn
der Durchbruch dieses Mediums nicht Gber Nacht erfolgen werde, habe der Countdown
bereits begonnen.'6°

163 Zitiert nach: Cassidy, What does virtual reality mean for advertising in 20167 , 2015, S. 12; URL @79.
164 Leberecht, ,Beam Me Up, Boss®, 2016, URL @80.
165 Port, Warum Medienunternehmen jetzt dringend investieren mussen, 2015, URL @81.
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IX. Durchfiihrung und Methodik
der Studie

Unsere Stichprobe besteht aus Unternehmen, die in den Jahren 2013 und 2014 in den
TOP 30 der Branchenzeitschriften HORIZONT und W&V erschienen sind. Damit gehtren
insgesamt 41 Unternehmen zu unserer Stichprobe.

Die Fachzeitschrift HORIZONT veréffentlicht einmal jahrlich eine Liste der TOP 30 der
deutschen Werbefilmproduzenten. Die von den Unternehmen angegebenen Umsétze
reichten 2014 von 2,0 Mio. EUR des an dreiBigster Stelle genannten Unternehmens bis
zur erstplatzierten Markenfilm mit 58 Mio. EUR. Diese Liste deckt damit bereits auch
zum unteren Ende hin ein groBes Umsatzspektrum ab. Wie im Kapitel IV ,Marktstruktur*
néher beschrieben wird, gibt es in unserer Grundgesamtheit nur 21 aktive TV/Kino-Wer-
befilmproduktionsunternehmen, deren Umsétze unterhalb von 2 Mio. EUR lagen, wovon
wiederum sechs in 2014 Umsétze zwischen 1,5 und 2 Mio. EUR generierten.

Im Vergleich zu den Unternehmen, die nicht erfasst wurden, weil sie entweder keine aus-
reichend hohen Umsétze in 2013 oder 2014 hatten oder weil sie zu den wenigen Unter-
nehmen gehdren, die an diesen Umfragen grundsétzlich nicht teilnehmen, liegen die Um-
satze der Firmen der Stichprobe im Durchschnitt hdher. Damit sind in dieser Stichprobe
mittlere und gréBere Unternehmen Uberreprasentiert; dieser Bias ist bei der Interpretation
der Daten zu bertcksichtigen.

Aufgrund der kleinen und insgesamt homogenen Branche haben wir uns auf einen kur-
zen, zur Abfrage quantitativ erfassbarer Daten gerichteten Fragebogen sowie 14 Tiefen-
interviews entschieden.

Der Fragebogen beschrankt sich auf wenige Fragen. Die Diskussionen mit dem Auf-
traggeber bei der Entwicklung des Fragebogens hatten ergeben, dass ein Fragebogen,
dessen Beantwortung mehr als maximal zehn Minuten in Anspruch nehmen wurde, nur
sehr geringe Rucklaufquoten erreichen wirde. Wir mussten uns deshalb fUr einige we-
nige Themen entscheiden, von denen sich im Rahmen der Tiefeninterviews herausge-
stellt hatte, dass sie sowohl ein wichtiges Thema aus Branchensicht darstellten, als auch
quantitativ unterschiedliche Einschatzungen generierten.®

23 der 41 befragten Unternehmen — und damit genau 58 % — haben den kurzen Frage-
bogen beantwortet. Die Umsatzverteilung der Unternehmen, die geantwortet haben, ent-
spricht der Verteilung in der Stichprobe. Das spricht daflr, dass Uber den bereits erlauter-
ten Bias hinaus keine weitere systematische Verzerrung der Umfrageergebnisse vorliegt.

Angesichts der kleinen Grundgesamtheit aller Werbefilmproduktionsunternehmen im en-
geren Sinne mit Sitz oder Niederlassung in Deutschland und der noch kleineren Stichpro-
be und Rucklaufquote sind die Ergebnisse der Umfrage nur eingeschrankt reprasentativ.
Die Schwankungsbreite, also der Bereich, innerhalb dessen eine Merkmalsauspragung
fUr die Grundgesamtheit bei dem hier festgesetzten Signifikanzniveau von 5 % ange-
nommen werden kann, liegt bei 8,9 %. Mit dieser Einschréankung erlauben die durch die
Umfrage generierten Zahlen realistische Aussagen Uber den relevanten Markt.

Tiefeninterviews werden in der Wissenschaft auch als qualitative, zentrierte oder explo-
rative Interviews bezeichnet.'®” Experteninterviews gelten bei den Tiefeninterviews als
methodisch noch vergleichsweise wenig aufwandig, weil der Befragte nur in seiner Rolle
und nicht mit seiner gesamten Personlichkeit und Biographie wahrgenommen werden
muss.'®® Bei qualitativen Interviews wird auf eine Hypothesenbildung ex ante verzichtet,

166 Anfang 2016 wurden drei ergdnzende Zusatzfragen gestellt.
167 Lamnek, Qualitative Sozialforschung, 1995, S. 36.
168 Keuneke, Qualitatives Interview, 2005, S. 262.
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wie sie flr einen standardisierten Fragebogen notwendig ware. Stattdessen dienen sie
eher der Hypothesen-Generierung (Exploration). Dies haben wir den Gesprachspartnern
gegenuber offen kommuniziert und sie selbst zur Formulierung von Hypothesen aufge-
fordert.

Tiefeninterviews zielen nicht auf Breite ab (im Sinne einer mdglichst reprasentativen
Untersuchung mit hohen Fallzahlen), sondern gehen in die Tiefe, indem sie versuchen,
Bedeutungszusammenhénge nachzuvollziehen und Verknidpfungen herzustellen.'®® Dazu
ist selbst bei einer Teilstandardisierung der einleitenden Fragen immer eine gewisse
Offenheit fur die Themen und Fragen des Interviewpartners erforderlich.

Bei der Auswahl der Interviewpartner haben wir uns bemuht, eine gréBtmdgliche Pluralitat
zu wahren. Wir haben Frauen und Méanner, aus kleineren und gréBeren Betrieben, Ge-
schéftsfUhrer und Producer, externe und interne Krafte interviewt. Um auch die AuBen-
perspektive zu gewahrleisten, haben wir Gesprache mit Vertretern von Kreativagenturen
gefuhrt. Die Gesprache wurden vertraulich geflhrt. Zitiert wurde lediglich mit Erlaubnis
des Experten.

Die Tiefeninterviews wurden anhand eines Leitfadens gefuhrt. Fragebogen und Leitfaden
sind im Anhang abgedruckt; ebenso die Liste der Interviewteilnehmer, jedenfalls soweit
die Gesprachspartner mit inrer namentlichen Nennung einverstanden waren.

169 Vgl. ebd., S. 254-267.
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3 Fragebogen

Fragebogen 1:

Umfrage zur Werbefilmproduktion in Deutschland
August — September 2015

Bitte senden Sie das ausgefiillte PDF-Dokument an folgende Kontaktdaten:

per E-Mail: m.petrick@hamburgmediaschool.com

per Fax: +49-30-2067088-44

per Postan:  Forschungs- und Kompetenzzentrum Audiovisuelle Produktion
der Hamburg Media School
Stichwort: Werbefilmstudie
KronenstraRe 3, 10117 Berlin

Bei Fragen stehen lhnen Elisabet Richter (e.richter@hamburgmediaschool.com; Tel.: 030-2067088-42)
und Martin Petrick (m.petrick@hamburgmediaschool.com; Tel.: 030-2067088-40) gerne zur Verfigung.

Wir danken Ihnen herzlich fiir Ihre Unterstiitzung!

Das Forschungs- und Kompetenzzentrum Audiovisuelle Produktion hat sich zum streng vertraulichen
Umgang mit Ihren Unternehmensdaten verpflichtet. Sie kdnnen sich darauf verlassen, dass Ihre
Informationen nur in anonymisierter Form zur Berechnung von Durchschnitts- und GesamtgroRen
ausgewertet und stets in aggregierter Weise dargestellt werden, sodass Riickschliisse auf einzelne
Unternehmen niemals méglich sind.

Angaben zu Ihrem Unternehmen

Unternehmen:

Adresse:

Ansprechpartner: (gdf. fir Riickfragen)
Telefon: E-Mail:

1. Der Pitch (Schétzungen geniigen)

1.1. An wie vielen Pitches nimmt Ihr Unternehmen im Jahr teil? Ist die Anzahl der Pitches in den vergangenen 10 Jahren
gestiegen 1] ,gesunken [] oder stabil geblieben = ?
Pitches [ ] |_E =
1.2. Wie viele Produktionsunternehmen nehmen im Durchschnitt an einem Pitch teil? Ist diese Anzahl in den vergangenen
10 Jahren gestiegen, gesunken stabil geblieben?

Produtktionsfirmen pro Pitch W |_E IS

1.3. Wie viel hat ein Pitch das Produktionsunternehmen 2014 (inkl. Fremd- und inhouse entstandene Kosten) im
Durchschnitt gekostet: EUR
1.4. Wie haben sich die durchschnittlichen Kosten pro Pitch in den vergangenen 10 Jahren entwickelt?

W gestiegen um % ,T gesunken um % B gleich geblieben

2. Produktion (Schétzungen geniigen)

2.

.

. Wie viele Projekte (inkl. Musikvideos und Serviceproduktionen) hat Ihr Unternehmen im Jahr 2014 produziert und wie
viele Projekte davon waren klassische Werbefilme? Wie hat sich die Anzahl aller Projekte und der Werbespots in den
vergangenen 10 Jahren entwickelt?

realisierte Projekte [T [I[ [=)  davon: produzierte Werbespots [ 7 [I[ [=
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2.2. Wie viele Ihrer Werbespots aus 2014 wurden auch im Ausland eingesetzt? Wie hat sich diese Anzahl in den
vergangenen 10 Jahren entwickelt?
Werbespots W rﬂ_ ’5
2.3. Bei wie vielen Ihrer Werbespots war die Beauftragung 2014 direkt durch den Markenartikler/Kunden und nicht durch eine
Kreativagentur erfolgt? Wie hat sich die Anzahl der Direktbeauftragungen in den vergangenen 10 Jahren entwickelt?
Werbespots W rﬂ— 5
2.4. Wie viele lhrer Werbespots haben Sie 2014 mit einem auslandischen Regisseur realisiert? Wie hat sich die Nutzung
auslandischer Regisseure in den vergangenen 10 Jahren entwickelt?
Werbespots W E IS
2.5. Wie viele lhrer Werbespots aus 2014 wurden ganz oder zum Teil im Ausland gedreht? Ist dieser Anteil in den
vergangenen 10 Jahren gestiegen, gesunken oder gleich geblieben?

__ Werbespots W IT ,S

3. Umesatz (Schétzungen gentigen)

3.1. Welchen Gesamtumsatz (netto)! erzielte Ihr Unternehmen 2014?

Mein Unternehmen erzielte in 2014 folgenden Umsatz: EUR

Wenn Sie trotz der Garantie vertraulicher Behandlung Ihrer Daten keine konkrete Zahl angeben méchten, kreuzen Sie bitte an:
O unter 1 Mio. € O 1-2Mio. € O 2-35Mio. € O 3,5-5Mio. €
O 5-75Mio.€ O 7,5-10Mio. € O 10-15Mio. € O 15-20 Mio. €
QO 20-30 Mio. € O 30-40 Mio. € O 40-50 Mio. € QO  ber 50 Mio. €

3.2. Wie hoch war der durchschnittliche kalkulierte Mark-Up-Satz pro Projekt? in ihrem Unternehmen in 2014?
O unter 16 % O 16-18% O 18-20% O 20-22% O lber22%
3.3. Wie hat sich der durchschnittliche Mark-Up-Satz pro Projekt in den vergangenen zehn Jahren entwickelt? ’T W ’5

34. Branchenkenner schatzen die durchschnittliche Umsatzrendite beim Werbefilm auf ca. 5 Prozent — Wie hoch war der
Gewinn Ihres Unternehmens gemessen am Gesamtumsatz (Netto-Umsatzrendite®) in 2014?

O unter0 % O 0-2% Q 2-4% Q 4-6% Q 6-75%
75-10% QO 10-125% Q 125-15% O 15-20% Q  iber20 %

3.5. Wie hat sich der Gewinn in den vergangenen 10 Jahren entwickelt? W rﬂ_ IS

Kommentare/weitere Anmerkungen und nicht gestellte Fragen:

Vielen Dank fiir lhre Teilnahme!

Formular senden

T Netto-Gesamtumsatze sind die umsatzsteuerpflichtigen Erlose ohne Mehrwertsteuer.

2 Der durchschnittliche Mark-Up-Satz im Jahr ist gleichbedeutend mit dem Anteil (in Prozent) der Gesamtsumme, die sich aus den
verschiedenen Mark-Up-Sétzen zum jeweiligen Budget ergibt (z. B. 10 % auf Reisekosten, 26,5 % auf Produktionskosten), an den Netto-
Gesamtkosten aller Werbefilmprojekte, bei denen Mark-Ups kalkuliert wurden.

3 (Gewinn / Umsatz ) * 100
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Umfrage zur Werbefilmproduktion in Deutschland Il

Sehr geehrte Damen und Herren, liebe Werbefilmer,

die Sektion Werbefilmproduzenten der Produzentenallianz hat angeregt, die Studie zur
Werbefilmproduktion um weitere Fragen zu ergénzen. Ziel ist, die Ertragslage der
Werbefilmproduktion und den gestiegenen Pitching-Aufwand noch besser herausarbeiten zu kénnen.

Wir méchten Sie deshalb um die Beantwortung folgender Fragen bitten (s.u.).

Das Forschungs- und Kompetenzzentrum Audiovisuelle Produktion der Hamburg Media School hat
sich zum streng vertraulichen Umgang mit Ihren Unternehmensdaten verpflichtet. Sie kénnen sich
darauf verlassen, dass lhre Informationen nur in anonymisierter Form zur Berechnung von
Durchschnitts- und GesamtgréRen ausgewertet und stets in aggregierter Weise dargestellt werden,
sodass Riickschlusse auf einzelne Unternehmen niemals méglich sind.

Bitte berticksichtigen Sie dazu die Datenschutzbestimmungen unter http://www.google.com/policies
[privacy.

Mit besten GruRRen
Prof. Dr. Oliver Castendyk

1. lhre E-Mail-Adresse
Um Mehrfach-Antworten eines Unternehmens
auszuschlief3en, bitten wir Sie um Angabe lhrer
E-Mail-Adresse. Die Angabe der E-Mail-Adresse
wird nach der Daten-Validierung von den
Ubrigen Daten getrennt.

l. Pitching

2. Wie hoch sind die externen Kosten pro Pitch
im Durchschnitt? (Angabe in Euro)

sorgféltige Schatzung genugt

3. Wie hoch ist Ihre Pitch-Ratio im Durchschnitt
(Angabe in Prozent)

Erfolgsrate Pitch-Gewinn in % - sorgfaltige
Schatzung gentgt

Il. Umsatzrendite

4. Wie hoch war lhre Nettoumsatzrendite in
2013 ... (Angabe in Prozent)

Nettoumsatzrendite = Gewinn / Umsatz x 100

5....2014 ... (Angabe in Prozent)
Gewinn / Umsatz x 100

6. und (voraussichtlich) in 2015? (Angabe in
Prozent)

Gewinn / Umsatz x 100
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Anhang

7. Wenn Sie trotz der zugesagten Vertraulichkeit keine genaue Umsatzrendite angeben
mochten, wiirde uns auch die Angabe eines Korridors reichen, bitte jeweils separat fiir
2013 ...

Bitte treffen sie eine Auswahl.
Markieren Sie nur ein Oval.

unter 0 %
0-2%
2-4%
4-6%
6-75%
75-10%
10-12,5%
12,5-15%
15-20 %
tber 20 %

8....2014 ...

Bitte treffen sie eine Auswahl.
Markieren Sie nur ein Oval.

unter 0 %
0-2%
2-4%
4-6%
6-75%
75-10%
10-12,5%
125-15%
15-20 %
Uber 20 %

9. ... und (voraussichtlich) 2015.

Bitte treffen sie eine Auswahl.
Markieren Sie nur ein Oval.

) unter 0 %

) 0-2%

) 2-4%

) 4-6%

6-75%

75-10%

) 10-12,5%

) 125-15%

() 15-20%
) Uber 20 %

Bereitgestellt von

E Google Forms
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