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® Katharina Rubbert nimmt als
Vorstandsmitglied in der Organisation
Werbungtreibende im Marken-
verband (OWM) an dem Round Table
teil. Im Tagesgeschaft leitet sie die
Bereiche Brand Management & Brand
Communications bei der Targobank.

@ Florian Panier ist Head of TV bei
Jung von Matt und engagiert sich
nebenbei als Sprecher des Forums
Creative Services im Gesamtverband
Kommunikationsagenturen GWA.

@ Ulla Vogel hat viele Jahre als
freie Producerin gearbeitet und ist
inzwischen als Projektleiterin bei
der Sektion Werbung in der Produ-
zentenallianz t

@ Tony Petersen ist stellvertretender
Vorsitzender im Vorstand der Sektion
Werbung in der Produzentenallianz
und blickt auf viele Jahre Erfahrung
als Werbefilmproduzent zuriick.

dhrend Kunden mehr
Transparenz in Bezug auf
die Content-Produktion
verlangen, wiinschen sich
Agenturen und Filmproduzenten einen
starkeren Dialog zwischen allen Parteien,
um besser mit aktuellen und ftigen
Herausforderungen umgehen zu kénnen.
OWM-Vorstandsmitglied Katharina
Rubbert diskutiert die Lage mit Florian
Panier, Sprecher des Forums Creative Ser-
vices im GWA, sowie Tony Petersen und
Ulla Vogel von der Sektion Werbung.

Die Coronakrise hat die Filmindustrie
voriibergehend zum Stillstand  ge-
bracht. Wie ist die aktuelle Situation?
Tony Petersen: V dren von unseren
Mitgliedern, dass sehr viel zu tun ist —
allerdings auf unterschiedlicher Niveau.
Es gibt nach wie vor kleine, der Situation
angepasste Projekte, die sich durch den
Lockdown entwickelt haben. Aber wir se-
hen auch, dass allmahlich wieder sehr
grofe Produktionen realisiert werden.
Das Problem ist nur, dass die Schere zwi-
schen den Anspriichen der Kunden und
dem, was sie bereit sind zu zahlen, noch
weiter auseinandergeht als vor der Coro-
nakrise. Das wird allmahlich zu einem
echten Problem.

Die erhihte Kostensensibilitit kommt
aber nicht wirklich iiberraschend. In
vielen Unternehmen herrscht immer
noch Kurzarbeit. Vor diesem Hinter-
grund sind siebenstellige Investitionen
in die Produktion von Werbefilmen
schwer zu rechtfertigen. Die Budget-Si-
tuation im Marketing wird sich in ab-
sehbarer Zeit sicherlich auch nicht ent-

Sind Kostensenkungen im
Produktionsbereich deshalb nicht un-
ausweichlich? Die Lockdown-Phase hat
ja gezeigt, dass es durchaus moglich ist,
mit sehr einfachen Mitteln kreative Fil-
me herzustellen
Petersen: Ja, das ist schon moglich. Aber
dann diirfen die Anspriiche nicht immer
hoher werden. Mit dem Kostendruck
konnen wir Produzenten umgehen. Den
gab es vorher auch schon. Es muss aber
jedem Klar sein, dass man fiir die Halfte
des Budgets nicht die gleiche Leistung be-
kommen kann.

Florian Panier: Deshalb miissen wir
mehr miteinander  kommunizieren.
Durchaus kann die Corona-Pandemie in
dem Zuge eine grofle Chance sein. Mein
Eindruck in den vergangenen Monaten
war, dass alle Parteien sehr solidarisch mit
der schwierigen Situation umgegangen
sind und gemeinsam nach Losungen ge-
sucht haben. Die Krise hat uns einerseits
gezeigt, wie einfach Film sein kann, ande-
rerseits aber auch, wie komplex das The-
ma ist. Beispielsweise ist ein anspruchs-
volles Skript nicht pauschal auf ein theo-
retisches Minimum reduzierbar und bin-
nen weniger Tage umsetzbar. Wenn wir in
den vergangenen Monaten eines gelernt
haben, dann hoffentlich, dass jedes ein-
zelne Filmprojekt ganz individuell zu be-
handeln ist und wir nur dann ein gutes
Ergebnis produzieren, wenn wir uns ge-
genseitig vertrauen und uns genug Zeit
nehmen, Anspruchsgedanken, Herange-
hensweise und Kosten zu erklaren.

Katharina Rubbert: Und genau da fehlt
meines Erachtens haufig die Transparenz
fiir die Kunden. Jemand aus dem Einkauf
oder Controlling kann schwer nachvoll-
ziehen, warum eine Werbefilm-Produkti-
on teilweise bis zu einer Million Euro kos-
tet. Hier miisste noch viel mehr Aufkla-

rungsarbeit geleistet werden, damit die
Marketingverantwortlichen das besser
erkliren konnen. Aufgrund der Corona-
bedingten Risiken sind auch die Zah-
lungsmodalititen ein Thema. Da wiirde
ich mir von den Produzenten ebenfalls
mehr Transparenz und Flexibilitat wiin-
schen — gerade in diesen unsicheren Zei
ten. Zu welchem Zeitpunkt kann ich was
stornieren? Das ist bisher eher standardi-
siert und intransparent, aber gerade hier
briuchten die Kunden angesichts von
Corona mehr Transparenz.

Sind das nicht alles Punkte, die der neue
Code of Conduct der Sektion Werbung
regeln soll?

Ulla Vogel: Auch. Und deshalb freut es
mich auch, dass wir heute hier zusam-
mensitzen. Wir haben in der Sektion
Werbung schon vor dem offiziellen Pa-
pier der BG ETEM (Berufsgenossenschaft
Energie Textil Elektro Medienerzeugnis-
se) einen Code of Conduct entwickelt,
der nicht nur die Hygieneschutzmafinah-
men am Set, sondern auch Details fiir die
Planung vor und nach den Dreharbeiten
skizziert. Diesen passen wir nun immer in
Anlehnung an die Richtlinien der Ber
genossenschaft an, dieja fiir unsere Bran-
che zustindig ist. Zudem gibt es ein
Schreiben unseres Justiziars, in welchem
deutlich dargestellt wird, dass die Uber-
nahme eines nicht versicherbaren Risikos
—wie im Falle Covid-19 — fiir eine Werbe-
filmproduktion unzumutbar ist. Die von
Katharina angesprochene Transparenz
sollte losgeldst von der Pandemie im
partnerschaftlichen Austausch zwischen
Kunde, Agentur und Filmproduktion ge-
wihrleistet sein.

Derlei Klauseln beziehungsweise die
Richtlinien der BG ETEM tragen wahr-

Ein Code of Conduct ﬁir‘ die
Content-Produktion

Werbefilmindustrie: Die Coronakrise hat die Produzenten besonders hart getroffen —
OWM-Vorstandsmitglied Katharina Rubbert und JvM-Filmchef Florian Panier diskutieren
mit Ulla Vogel und Tony Petersen von der Sektion Werbung, wie es weitergehen kann

scheinlich erst mal nicht dazu bei, dass
sich das Verhdltnis zwischen Auftrag-
gebern, Agenturen und Produzenten
entspannt.

Rubbert: Mit den Extrakosten fiir Hygie-
ne und Sicherheit am Set oder einem zu-
sitzlichen Drehtag konnen die Werbung-

treibenden durchaus umgehen. Das wird

unter Corona-Kosten verbucht. Als Kun-
de erwarten wir aber schon, dass bei ho-
herer Gewalt nur das Auflerste komplett
storniert wird und man fair und trans-
parent iiber mdgliche Alternativen wie ei-
ne Drehverschiebung diskutiert. Aktuell
kann ja keiner sagen, ob es nicht wieder
einen Lockdown geben wird. Da miissen
Auftraggeber und Produktion im Dialog
bleiben, die kommerziellen Risiken per-
manent gemeinsam abwégen.

Petersen: Deshalb ist es wichtig, dass die
Produktion den Kunden immer auf dem
neuesten Stand der Dinge hilt. In Eng-
land haben sich Kunden-, Agentur- und
Produktionsverband in diesem Kontext
auf ein Verfahren geeinigt, das sich ,Mi-
himize & Mitigate“ nennt. Letztlich tragt
zwar auch hier der Kunde das Risiko, aber
es ist die Aufgabe des Produzenten, dieses
so gering wie méglich zu halten, indem er
mogliche Probleme frithzeitig anspricht
und permanente Aufklirungsarbeit leis-
tet. Ein praktisches Beispiel: Wenn ich
unbedingt mit einem ganz bestimmten
Regisseur zusammenarbeiten will, der je-
doch aus einem Land einreisen muss, das
als Risikogebiet eingestuft wird, sollte ich
mir vielleicht vorher genau iiberlegen, ob
das die beste Idee ist oder ob es vielleicht
doch eine Alternative gibt.

Bezogen auf Deutschland: Liegt darin
nicht auch eine Chance fiir die deutsche
Filmindustrie, dass mehr vor Ort und
mit lokalen Talenten gedreht wird?
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Panier: Ich denke nicht, dass das pau-
schal zu beantworten ist. Es kommt auf
die jeweilige Filmidee an. Es muss immer
die absolut beste Umsetzung fiir das je-
weilige Skript im Fokus stehen. Nicht je-
der Film erfordert einen Dreh im Aus-
land. Sollte fiir einen Film aber beispiels-
weise eine exotische Location essenziell
sein, dann darf keinesfalls darauf verzich-
tet werden. Deshalb muss grundsitzlich
im Vorfeld klar ausgesprochen Werdeil)
was wirklich notwendig ist und in Relati-
on zu den jeweiligen Moglichkeiten beur-
teilt werden.

Rubbert: Ich finde schon, dass sich ak-
tuell vieles auf Deutschland fokussiert,
weil Locations wie Siidafrika aufgrund
der Pandemie zurzeit einfach raus sind.
Und viele wiren wahrscheinlich tiber-
rascht, was es hier fiir tolle Locations gibt.
Es wird nur dann schwierig, wenn man
im Winter eine Sommerszene drehen
muss. Deshalb glaube ich nicht, dass sich
Deutschland dauerhaft als starker Pro-
duktionsstandort etablieren wird.
Petersen: Das ist ja eine Kostenfrage. Die
Lohn- und Lebenshaltungskosten sind in
Deutschland sehr hoch. Es hat schon sei-
nen Grund, warum so viel in Osteuropa
gedreht wird. Wenn ich exakt den glei-
chen Film in Slowenien fiir 25 Prozent
weniger Kosten realisieren kann, werde
ich ihn dort drehen. So einfach ist das.
Daran wird Corona auch nichts dndern.
Allerdings schirfen die aktuellen Reise-
beschrankungen — die uns wohl noch eine
Weile begleiten werden — den Blick auf die
Mbglichkeiten ecines Drehs in Deutsch-
land. Dazu gehort beispielsweise auch die
Option eines Studio-Drehs.

Es heifit ja immer, in jeder Krise liegt
auch eine Chance. Gibt es bestimmte
Fehlentwicklungen, die in den vergan-

genen Monaten neu justiert werden
konnten?

Panier: Meiner Meinung nach haben wir
durchaus den brancheniibergreifenden
Austausch gestirkt und aufgrund der ein-
geschrénkten Produktionsmoglichkeiten
intensiv tiber Alternativen diskutiert. Alle
Parteien sind enger zusammengeriickt.
Das sollten wir unbedingt beibehalten.
Vogel: Dadurch indert sich hoffentlich
auch das Pitchverhalten. Es kann ja nicht
sein, dass bis zu zwolf Produktionen auf-
gefordert werden, ein Angebot abzuge-
ben. Und das war vor Corona leider keine
Seltenheit. Dariiber hinaus sorgen die
neuen Hygiene- und Sicherheitsrichtlini-
en hoffentlich dafiir, dass der Arbeits-
schutzstandard am Set besser eingehalten
und eben nicht mehr 16 Stunden am
Stiick gedreht wird.

Petersen: Es gibt ja eindeutige Arbeits-
schutzgesetze, die permanent missachtet
werden. Wir kénnen eigentlich nur auf
den Tag warten, wo das ganze Kartenhaus
einstiirzt. Im Moment ist der Preisdruck
so hoch, dass die Produktionen relativ
schnell sagen: Diese drei Produktionstage
packe ich jetzt in zwei, um konkurrenz-
fihig zu bleiben und eine Chance zu
haben, den Job zu bekommen. Das hat
sich durch Corona alles nur noch mal
verscharft.

Das ist ein klarer Seitenhieb in Rich-
tung Kunden. Was sagen Sie zu den Vor-
wiirfen, Frau Rubbert?

Rubbert: Natiirlich wollen wir nicht, dass
Arbeitsschutzstandards verletzt werden.
Wenn aufgrund dessen etwas am Set
passieren wiirde, fiele das letztlich ja auf
den Auftraggeber und die Marke zuriick.
Deshalb glaube ich auch nicht, dass die
Kunden bei einem grofen Projekt um
jeden einzelnen Drehtag feilschen. Das
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Gesamtpaket ist entscheidend. Marke-
ting-Leute wollen ein tolles Paket fiir ihre
Marke und ,viel guten Content fiirs
Geld* mit nach Hause bringen. Anders-
herum ist immer die Zeit der entschei-
dende Faktor. Ich erwarte daher, dass Ex-
trawiinsche auch chne Mehrkosten mog-
lich gemacht werden. Da wiirde ich mir
schon manchmal mehr Flexibilitit wiin-
schen. Es ist lingst keine Seltenheit mehr,
dass die Kunden neben dem Werbefilm
noch weitere Assets fiir Social Media, Em-
ployer-Branding-Mafinahmen oder an-
dere Werbemittel und Kanle benétigen.
Darauf sollten die Produzenten vorberei-
tet sein. Ich finde es daher legitim, wenn
Kunden heute mehr fiir ihr Budget erwar-
ten also vor 20 Jahren. Es ist wie beim
PC-Kauf: Der Preis blieb stabil, aber im
Laufe der Jahre war immer mehr Leistung
drin. Auf die Filmproduktion bezogen
heiflt das, ein Drehtag kostet immer
noch so viel wie ein Drehtag, aber zum
gleichen Preis bekommt man mehr Con-
tent. Das erwarte ich bei Produktionen in
zunehmendem Mafe.

Petersen: Natiirlich muss eine Produkti-
on in der Lage sein, bestimmte Zusatz-
wiinsche aufzufangen. Den preislichen
oder zeitlichen Rahmen dafiir will ich gar
nicht genauer definieren, weil das auf das
Gesamtvolumen ankommt. Das ist tib-
licherweise auch in unserer Kalkulation
inbegriffen. Aber wir kénnen eben nicht
alle Sonderwiinsche erfiillen. Vielleicht
miissen wir wirklich dahin kommen,
stirker zu erldutern, was geht und was
nicht und hier fiir mehr Transparenz sor-
gen. Das geht aber nur, wenn wir uns
stirker auf Augenhhe begegnen und uns
Kunde und Agentur mehr Vertrauen ent-
gegenbringen. Das wiederum ist eine
Haltungsfrage. Viele Agenturen sind lei-
der recht angstbesetzt und argumentie-

ren im Zweifel fiir den Kunden. Dabei
sollten sie sich viel stirker auf ihre Ver-
mittlungsrolle in dieser Dreierkonstellati-
on besinnen.

Herr Panier, jetzt liegt der Schwarze Pe-
ter bei Ihnen. Sind die Agenturen
schlechte Vermittler in Sachen Content-
Produktion?

Panier: Nein. Im Allgemeinen miissen
relevante Parameter im Vorfeld fiir alle
Sciten klar definiert sein. In Zeiten eines
sich verschirfenden Kostendrucks ist es
sehr wichtig,-dass Agenturen beispiels-
weise das vorhandene Budget von Kun-
denseite genau kennen. Auch muss der
Umfang der filmischen Aufgabe ganz klar
mitgeteilt werden, um effektiv arbeiten zu
kénnen. Noch mal: Kommunikation und
Transparenz sind éntscheidend.

Welche wichtigen Learnings konnten
Sie aus den von der Krise gezeichneten
vergang Monaten ziehen?

Panier: die Flexibilitit unserer Branche.
Wir kénnen das Thema Film aus jedem
Blickwinkel noch viel breiter denken. Da-
bei geht es mir nicht nur um die Vielzahl
an Kanilen, sondern vor allem auch um
das Verstandnis, wie spezifisch Film etwas
ausdriicken kann und wie stark Film un-
terstiitzen kann. Wir kénnen aufgrund
unserer Moglichkeiten auf unterschied-
lichste filmische Herangehensweisen zu-
riickgreifen, die auch unter erschwerten
Bedingungen sehr gut und kostenorien-
tiert zu einem erinnerungswiirdigen, tol-
len Film fithren kénnen. Darauf sollten
wir aufbauen.

Wie lange wird es dauern, bis sich die
Werbefilmbranche von dieser Krise er-
holt hat? Wird es iiberhaupt ein ,,Back
to Normal“ geben?

Petersen: Das ist eine sehr komplexe Fra-
ge. Im Friihjahr habe ich damit gerechnet,
dass die grofle Schwermut ausbricht und
alle um ihre Existenz bangen. Das sieht
jetzt schon wieder ganz anders aus. Die
meisten Unternehmen unserer Branche
haben ja auch den Vorteil, dass sie klein
und flexibel sind. Und wir sind ohnehin
standigen Verdnderungen unterworfen.
Insofern kénnen wir vielleicht sogar bes-
ser damit umgehen als andere Branchen.
Tendenziell denke ich, dass Bewegtbild
ein so starkes Medium ist, dass wir Film-
leute trotz aller Schwierigkeiten optimis-
tisch in die Zukunft blicken kénnen.
Vogel: Ich wiirde mir wiinschen, dass wir
kein ,,Back to Normal“ erleben, sondern
dass sich positive Errungenschaften, die
sich durch die Krise notwendigerweise er-
geben haben, dauerhaft etablieren. Stich-
worte: Transparente Zusammenarbeit
und Fiirsorgepflicht.

Frau Rubbert, Herr Panier, was erwar-
ten Sie auf Agentur- und Kundenseite in
den kommenden Monaten von den
Werbefilmproduzenten?

Rubbert: Grofitmogliches Vertrauen und
Transparenz in Bezug auf die Leistung
und die Kosten. Dann kénnen wir auch
wieder gemeinsam tolle Projekte unter
Corona-Bedingungen riskieren.

Panier: Ich wiirde mich freuen, wenn wir
den Austausch dauerhaft intensivieren
konnten und starker an einem Strang zie-
hen. Wir sollten uns immer wieder daran
erinnern, dass die besten Filme nur aus
einem gemeinsamen und passionierten
Verstindnis heraus entstehen. Das kreati-
ve Ergebnis muss bei allem kritischen
Hinterfragen immer noch an erster Stelle
stehen. Dann kénnen und sollten wir
langsam auch wieder positiv in die Zu-
kunft blicken.



