Werbefilmer

Angst vor Film-Riss

Osterreichs Werbefilm-Produzenten sind unzufrieden mit ihrer Situation: Ihre Leistungen wirden nicht
ausreichend gewiirdigt, und das bringe letztlich auch den Standort Osterreich in Gefahr. Daher trafen sich

filhrende Branchen-Vertreter in der ED-Redaktion zum Runden Tisch.
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Ernsthafte Konsequenzen befiirchten Osterreichs Werbefilmproduzenten ob ihrer unbefriedigenden Situation
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Von Bruno Jaschke

Osterreichs Werbefilmer
schlagen Alarm: Sie
sehen sich zu Handlangern
degradiert, in ihren kreati-
ven Moglichkeiten einge-
schriankt und ihre Arbeit
nicht ausreichend gewtir-
digt. Das konne, warnen sie,
Auswirkungen in verschie-
dene Richtungen haben:
Zum einen auf die Qualitit
der Filme, andererseits aber
auch fiir den Standort Oster-
reich.

Aus diesem Grund hat
sich die Branche zu einem
ungewohnlichen Schritt ent-
schlossen, Konkurrenzden-
ken iiber Bord geworfen und
sich an einen Tisch gesetzt:
In der ED-Redaktion disku-
tierten 10 Filmer von 9 ver-
schiedenen Produktionsfir-
men plus Werner Miiller, GF
Fachverband Film- und Mu-
sikindustriein der WKO, mit
Verleger Christian W.Mucha
Zukunftsperspektiven fiir
die Branche. Initiiert wurde
die Konferenz von Anthony
Guedes, dem Chef der Film
Factory, wiewohl sich dieser
festzuhalten beeilt: , Es war
nicht meine Initiative allein,
sondern von mehreren.”

Obwohl die Verstimmung
der Werbefilmproduzenten
ursédchlich nicht primar auf
wirtschaftlichen Problemen
fufit— ,ich glaube nicht, dass
das letzte Jahr wirtschaftlich
fiir uns ein schlechtes war —
im Gegenteil”, meint Gue-
des —hat sie zur ganz grofsen
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Abwechslung mit der Krise
zu tun. Und zwar insofern,
als die Krise die Zusam-
menarbeit der Werbefilmer
mit ihren engsten Partnern,
ndmlich den Werbeagentu-
ren, unvorteilhaft verandert
habe. Wenn Budgets knap-
per werden, tun das héufig
auch die kreativen Hand-
lungsspielrdume.
Allerdings sei das, erzah-
len erfahrene Marktteilneh-
mer, eine schon ldngere und
nicht erst seit den , Katastro-

I Die Teilnehmer

Anthony Guedes,
Eigentiimer

Film Factory,
gegriindet 1988

Dr. Werner Miiller,
GF Fachverband Film-
und Musikindustrie
WKO.

Dieter Lembcke,
Geschiftsfiihrer Close Up
Filmproduktion
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phenjahren” 2008 und 2009
spiirbare Entwicklung.
Einst, in einem friitheren
Jahrtausend, da sei die Pro-
duktion von Werbefilmen
noch eine lustvolle Angele-
genheit gewesen, ,da war
noch ein grofies Catering
wichtig, da gab es Flair und
freie Kreativitat”, wie sich
Thomas Bogner, Chef der
Sentimental Film, erinnert.
In dieser glorreichen Vergan-
genheithabe mansich, erzihlt
Dieter Klein, Geschéftsfithrer

Christian Florin,
Producer Filmhaus Wien,
Werbung, Musikvideos,
Spielfilme & Dokus.

Axl Newrkla,
CEOder
Wiener Klappe,
gegriindet 1999

Philipp Schwinger,
Managing Director
FFP Productions

der PPM Filmproductions,
,zusammengesetzt, vielleicht
was getrunken, a Hetz gehabt
und zusammengearbeitet”.
Heute finde kreative Ausein-
andersetzung praktisch nicht
mehrstatt. Esisteine—ausden
Reihen der Agenturen besta-
tigte — Tatsache, dass Agentu-
ren bereits selbst Werbefilme
herstellen. Dariiberhinaus
hort man, dass vereinbarte
Budgets fiir Filme nicht im-
mer in voller Hohe bei diesen
ankommen.

Moritz Winkler,
Geschiftsfithrender
Gesellschafter

Tale Film.

e

Thomas Bogner,

Neue Sentimental Film;
Werbung, Fernseh-Doku &
-Spielfilm, Kino-Doku.

Christopher Jeckl,
Producer Close up
Filmproduktion

Bei aller Kritik im Detail
sind die Werbefilmer weit
davon entfernt, den Agen-
turen — die man nicht als
Ubeltiter, sondern ihrerseits
als Opfer von Diktaten des
Marktes identifiziert — die
partnerschaftliche Koopera-
tion aufkiindigen zu wollen.
,Wir wollen”, betont Gue-
des, ,gemeinsam mit dem
Kunden und der Agentur ein
Projekt machen. Unsere Auf-
gabe ist das Fachgebiet Film.
Ich glaube, nur gemeinsam
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Dieter Klein,
GF PPM Film-
productions,
gegriindet 1989

Andrea Grassl,
Producer JERKfilms.
Werbe- und
Wirtschaftsfilme

Christian W. Mucha,
Herausgeber
EXTRADIENST.
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mit der Agentur und dem
Kunden kénnen wir besse-
re Produkte auf den Markt
bringen.”

Und was sagen die Agen-
turen? ED befragte natiirlich
auch sie: Ob sie die Klagen
der Filmproduzenten, sie sei-
nen zu Handlangern degra-
diert und wiirden nicht mehr
in einen kreativen Austausch
einbezogen, nachvollziehen
konnten. Ob es stimme, dass
Agenturen bereits selbst Fil-
me herstellten und ob dies fiir
sie selbst in Betracht kiame.
ODb es heute aus ihrer Sicht
tiberhauptnoch Filmproduk-
tionen brauche.

Die Chefs und Kreativen
in den Agenturen wundern
sich tiiber die Kritik. Na-
tiirlich, betonen sie durch
die Bank, gibe es kreativen
Austausch. Unterschiedlich
istihr Zugang zur Selbstver-
fertigung von Filmen: Einige
finden es angesichts verdn-
derter Marktbedingungen
und Aufgabenprofile legi-
tim, andere furchtbar. Einig-
keit herrscht immerhin in ei-
nem entscheidenden Punkt:
Niemand stellt die Notwen-
digkeit und Existenzberech-
tigung von Werbefilmpro-
duktionen in Frage.

Die Konferenz

ED: Hier sitzt eine Reihe
von Konkurrenten an ei-
nem Tisch, was eher unge-
wohnlichiist ...

Newrkla: Mitbewerber!
Mucha sagt Konkurrenten,
wir sehen uns als Mitbewer-
ber.

ED: Hier sitzt eine Reihe
von Konkurrenten, die als
Mitbewerber bezeichnet
werden wollen, seit sie an
diesem Tisch sitzen. Herr
Guedes, Sie sind der Ini-
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Dr. Werner Miiller, FV Film und Musikindustrie WKO, Dieter Lembcke, Close

Up Filmproduktion, Christian , Flo” Florin, Filmhaus Wien (v..) diskutierten
in den ED-Raumen angeregt iiber die Probleme der heimischen Werbefilmer

tiator dieser Zusammen-
kunft — was war die Idee
dahinter?

Guedes: Es war nicht meine
Initiative allein, sondern von
mehreren. Der Grund dafiir
ist, dass sich der Stand der
Werbefilmindustrie dras-
tisch verschlechtert hat. Wir
werden nur mehr als Lie-
feranten behandelt, nicht
mehr als Partner.

Klein: Wir wollen unseren
Stellenwert wieder ins richti-
ge Licht riicken. Frither war
der Werbefilmer ein kreati-
ver Teil, der zugekauft wur-
de. Heute sind wir Handlan-
ger. Das eigentliche Problem
ist aber, dass Agenturen be-
gonnen haben, selbst Filme
herzustellen. Die haben sich
Input geholt, indem sie uns
einladen, Offerte einholen,
und dann haben sie es selbst
produziert. Wir miissen uns
ins rechte Licht riicken, denn
sonst holen sich die Agentu-
ren bei uns nur mehr Infor-
mationen und machen den
Rest selber mit irgendwel-
chen Billigkraften.

Guedes: Das Hauptanliegen
ist, die Qualitidt des Werbe-
films zu verbessern. Das hat

nichts mit der wirtschaftli-
chen Situation zu tun, denn
ich glaube nicht, dass das
letzte Jahr fir uns alle ein
schlechtes Jahr war — im
Gegenteil, es war sogar ein
recht gutes Jahr.

Bogner: Das schlechte Jahr
war 2009. Die Krise hat aus-
gelost, dass Agenturen mit
weniger Budget das gleiche
Ergebnis erzielen wollten.
Das hat dazu gefiihrt, dass
kreative Losungen gesucht
wurden, die uns nicht alle
gefallen, aber auch ein Pro-
blem fiir den Standort Os-
terreich sind. Die eingeses-
senen Filmproduktionen,
die wir hier représentieren,
erfiillen ja eine Funktion, die
von Nutzen fiir die Werbe-
agenturen ist, weil sie Krea-
tivleistungen bringt. Unse-
re Leistungen reichen von
wirtschaftlicher Standfestig-
keit iiber Kreditwiirdigkeit
iiber Archivleistungen iiber
Ausfallssicherheit bis zur
Féhigkeit, in einem Haus die
unterschiedlichsten Arten
von Spots produzieren zu
kénnen. Wenn das nicht mit-
bezahlt und gestiitzt wird,
verliert der Standort Wien

allmé&hlich seine Ressourcen.
Dann ist es namlich so, dass
diese Firmen, die vier oder
funf Mitarbeiter haben, in
Einzelpersonen-Unterneh-
men zerfallen, und da wiir-
den dann lauter prekére Ar-
beitsverhiltnisse entstehen.
Und diese Leute waren dann
extrem ausgeliefert und
konnten alle die Leistungen,
die Firmen erbringen, nicht
mehr erbringen.

ED: Wer sind die Werbe-
agenturen, die die Werbe-
filme selber machen?
Stimme aus dem Off ruft:
Demner, Merlicek & Berg-
mann.

Andere Stimme aus dem
Off ruft: Dirnberger de Feli-
ce Griiber.

ED: Ist es fiir die Werbefil-
mer jetzt 5 vor 12, Herr Dr.
Miiller?

Miiller: Die Werbeagenturen
kdampfen ebenso wie wir um
Anerkennung. Offensicht-
lich geht es allen Beteiligten
um Kommunikation in Rich-
tung des Kunden, und zwar:
a) um Preistransparenz und
b) Transparenz beziiglich
dessen, was nur qualifizierte
Werbefilmproduzenten leis-
ten kénnen.

Schwinger: Wir wissen ge-
nau, welche Technik wir ein-
setzen konnen, was es kos-
tet; wir befassen uns damit
tagtaglich.

ED: Ich glaube, das Haupt-
problem der Branche, wenn
ich das als AuBenseiter sa-
gen darf, ist, dass Sie lhre
Vertriebsarbeit den ande-
ren liberlassen haben. Aus
der Branche tont es hinter
vorgehaltener Hand: Wir
zahlen sowieso ein fettes
Kickback-Geld an die Agen-
turen - die werden schon
sorgen, dass wir einen or-
dentlichen Auftrag vom
Kunden bekommen. Wenn
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dann eine Krise kommt,
wo’s bei lhren Angeboten
an die Limits geht, dann
gehen die entsprechenden
Prozente, die die Agentur
verlangt, nicht mehr oben
drauf, sondern sie gehen
von dem, was Sie mindes-
tens einnehmen miissen,
runter. Und dann schneidet
die Geschichte ins Fleisch.
Bogner: Die Analyse ist
nicht ganz richtig. Ich habe
gar keine andere Wahl als
den Vertriebsweg der Agen-
tur zu tiberlassen. Denn wer
entwickelt das Konzept,
wer hat den Kunden unter
Vertrag? Die Werbeagentur.
Und die hat neben den Film-
produktionen noch andere
Zulieferanten, die hat ein
Tonstudio, Print u.v.a. Die
Werbeagentur ist der Stern,
wo alle Fiden zusammen-
laufen. Die zu umgehen,
wire todlich und dumm.
Ich kann nur einen Kunden
akquirieren, der macht ein-
mal im Jahr einen Spot. Die
Agentur hat 5 Kunden. Das
sind meine kreativen Part-
ner. Insofern ist es vollig
richtig, dass wir iiber die
Agenturen zusammenar-
beiten. Die anderen Aspek-
te Ihrer Analyse mégen ja
stimmen, nicht aber, dass
wir eine Vertriebsarbeit ver-
nachléssigt hatten.

Klein: Das Problem ist:
Frither waren wir Filmpro-
duzenten. Wer heute aus-
schliefilich Werbung macht,
ist kein Produzent mehr,
der ist ein Handlanger. Wir
haben kein Mitspracherecht
mebhr, es gibt keine Kompe-
tenz mehr, die man uns zu-
billigt. Sie sagen uns, was es
kosten darf, wen sie fiir die
Regie haben wollen und und
und.

ED: Haben Sie sich zu viel
gefallen lassen?
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Christopher Jeckl, Close Up Filmproductions, Dieter Klein, PPM Filmpro-
ductions, Andrea Grassl, Jerk Films (v.l.) sehen die Austauschbarkeit der

Produktionen als eines der wesentlichen Probleme

Klein: Seit 2000 hat die Bran-
che zu kdmpfen, dann ist
auch noch die Globalisie-
rung gekommen. Ich glaube,
dass wir uns gegenseitig,
salopp gesagt, in die Eier ge-
treten haben, indem wir uns
nach unten lizitiert haben.
Und den Agenturen steht
nattirlich auch das Wasser
bis zum Hals, die versuchen
auch, ihre Pfriinde zu retten.
Jeckl: Ich glaube, dass mitt-
lerweile die Austauschbarkeit
der Produktionen ein Problem
ist. Grundsitzlich hat der Preis
einen hoheren Stellenwert
bekommen als das Kreativ-
Potenzial, und damit ist es
schwierig fiir uns, sich abzu-
grenzen. Natiirlich gilt das
noch nicht fiir alle Kunden/
Agenturen, aber der Trend zu
einer reinen Kostenentschei-
dungist stark spiirbar.

ED: Hatsich die Branche aus-
einanderdividieren lassen?
Hatte man sich nicht weh-
ren kénnen, indem man ei-
nen Mindestpreis festsetzt?
Grassl: Ich wiirde nicht sa-
gen, dass es einen Mindest-
preis gibt, aber wie alle mei-
ne Kollegen stehen wir fiir
einen Qualitdts-Standard
ein. Und ab einem gewis-
sen Preis konnen wir diesen
Standard nicht halten.

Guedes: Das grofle Problem
ist, dass unsere Kalkulatio-
nen nie gelesen werden.
Wir legen ein Angebot, wo
wir ausfiihrlich versuchen
zu erkldren und zu begriin-
den, warum wir diesen
Regisseur einsetzen, diese
Technik einsetzen, diese
Location widhlen und und
und. Natiirlich steht irgend-
wann auch eine Zahl dort.
Im Endeffekt wird die tiber
die ersten 10 Seiten driiber-
gebléttert und nur die Zahl
angeschaut.

Newrkla: Meine Erfahrung
aus der letzten Zeitist: Einen
Job zu kalkulieren kann ich
mir sparen. Denn ich krieg
zuriickgeworfen: ,Ja, aber
das haben wir nicht!” Dann
sage ich: ,Sagt mir vorher,
was ihr habt und ich sag
euch, ob’s geht oder nicht
oder anders geht.”

ED: Bestimmt jetzt schon
der Kunde den Preis?
Florin: Unter Vorbehalt: ja.
Die Frage ist, wie man das
abfangen kann. Wir strecken
uns ja mit allem Drum und
Dran. Das Problem ist: Wie
stehen wir dann da, wenn wir
das machen? Dann machst
dujemandem einen Gefallen
und im Endeffekt musst du
selber draufzahlen.

Winkler: Es ist auch ein
Trend, dass Kreativdirek-
toren Regie machen. D.h.,
man hat den Menschen, der
das Skript schreibt, und den,
der den Film umsetzen soll,
in Personalunion. Norma-
lerweise ist es so: Es gibt ein
Skript und das wird kalku-
liert. Und dann gibt’s den
Verlauf einer Filmprodukti-
on — da gibt’s Zusatzideen,
die kommen meistens vom
Regisseur. Es gibt also eine
Kreativleistung Produktion/
Regie, und es gibt eine Kre-
ation in der Agentur, die das
gegencheckt. Das ist weg, es
gibt den Gegen-Check nicht.
ED: Das heif3t, es wird damit
eine gesamte Kreativebene,
ndmlich die filmische, aus-
geschalten und die Ebene,
die die zusatzliche Kreativ-
ebene kontrollieren sollte,
kontrolliert sich jetzt selbst.
Winkler: Es ist ein kranker
Zustand.

Bogner: Es ist schon ein bis-
serl Jammern, was wir hier
machen. Man muss das gro-
3ere Bild sehen: die Agentu-
ren selbst stecken ja in einer
dhnlichen Situation. Seit dem
Platzen der Internet-Blase
sind die Controller stark ge-
worden. In den 90er-Jahren
haben wir noch lustvoll pro-
duziert, da war noch ein gro-
3es Catering wichtig, da gab’s
Flair und freie Kreativitdt. Im
neuen Jahrtausend ist es im-
mer rigider geworden. Die
Marketingabteilungen geben
immer prazisere Vorgaben.
Dann fragen sie: Wozu brau-
cheichjetztnoch eine Produk-
tion — ich weif} ja eh genau,
wie’s geht. Der Kunde gibt zu
viel vor. Und eigentlich sollte
sich unser Aufruf nicht an die
Agenturen richten, sondern
an die Kunden: Die miissten
ein Bewusstsein dafiir entwi-
ckeln, mehr zuzulassen. Die
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Werbung ist sehr viel fader
geworden — da kénnte man
mehr Kreativitit zulassen.
ED: Ich méchte von jedem
von lhnen ein Bespiel ho6-
ren, wo es seitens des Kun-
den eine Freiheit der Krea-
tivitat gibt, wo Sie noch
Freude hatten in den letz-
ten Jahren.

Newrkla: In Osterreich fallt
mir kein einziger ein. Meinen
einzigen kreativen Partner
von Kundenseite hatte ich in
der Schweiz mit Migros ge-
funden. Die haben eine gro-
3e Kampagne fiir ein neues
Produkt gemacht, wir hatten
ein gutes Budget, wir hatten
tolle Ideen, und die ganzen
Vorbereitungen gemacht,
und der Kunde sitzt mit am
Tisch und sagt: ,Ja, wenn
ich mir das so alles anhore,
das klingt sehr kompliziert.
Haben Sie tiberhaupt genug
Geld?” Der Kunde hat von
sich aus was drauf gegeben!
Und das hat sich gerechnet.
ED: Dazu muss man wissen:
Migros ist der groBBe schwei-
zerische Handelskonzern,
der in der Wirtschaftskrise
keinerlei EinbuBen, sondern
noch Zuwachse davonge-
tragen hat, und der sich das
leisten kann. Viele andere
konnen das nicht. Wer hat
einen Kunden in Osterreich,
tiber den er gliicklich ist?
Winkler: bwin, aber da war
keine Agentur mitim Spiel.
ED: Wiirden Sie lieber alle
direkt mit dem Kunden ar-
beiten?

Grassl: Nein. Weil wir fiir
die Zwischenschritte, die
die Agentur mit dem Kun-
den abwickelt, vielleicht gar
nicht Zeit haben.

Guedes: Ganz wichtig: Wir
wollen gemeinsam mit dem
Kunden und der Agentur
ein Projekt machen. Die
Agentur macht ja mehr als
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Moritz Winkler, Tale Film; Thomas Bogner, Neue Sentimental Film (v.1.)

fordern die Kunden der Werbefilmer auf, mehr Kreativitit zuzulassen

nur Film. Das sollte ja eine
ganzheitliche Kampagne
sein, wo es ein Plakat, eine
Anzeige, einen Radiospot
gibt. Unsere Aufgabe ist das
Fachgebiet Film. Ich glau-
be, nur gemeinsam mit der
Agentur und dem Kunden
koénnen wir bessere Produk-
te auf den Markt bringen.

Klein: Friiher konnte man,
wenn man ein Board auf den
Tisch gekriegt und das Bud-
get dafiir nicht ausgereicht
hat, als Produktionsfirma
zur Agentur gehen und sa-
gen, das schaffen wirsonicht,
wir miissen uns zusammen-
setzen und die Geschichte
andern. Und dann ist viel-
leicht sogar die Agentur zum
Kunden gegangen und hat
die Geschichte noch einmal
gedndert. Heute ist das ein
No-go: ,Wie stellst du dir
das vor?! Wir haben nur die-
ses Geld. Wir kénnen nicht
mehr zum Kunden zuriick-
gehen”. Und dort liegt das
Problem. Friiher hat es eine
Zusammenarbeit zwischen
Agenturen und Produktions-
firma gegeben, wo man sich
oftmals tagelang zusammen-
gesetzt, eine Hetz gehabt,
vielleicht mal was getrunken
und gemeinsam am Projekt

gearbeitethat. Heuteistesein
Run — auch fiir die Kreativdi-
rektoren, die von einem Ter-
min zum anderen hetzen. Es
kommt zu keiner kreativen
Auseinandersetzung mehr.
ED:Ich mochte zwei Sachen
von lhnen wissen: Wer von
lhnen macht auch Jobs un-
ter Preis, wo Sie wirklich
drauflegen, nur wegen der
Auslastung, um die Mitar-
beiter zu halten? Und wie
hoch muss der Erl6s einer
Arbeit sein, dass Sie sagen,
dasistanstandigin unserer
Branche?

Bogner: Wir hatten vor 100
Jahren noch die 26,5 Pro-
zent. Das sind 15 Prozent
Handlungsunkosten und 10
Prozent Gewinn. Es gibt ja
Kosten, die nicht in die Kal-
kulation reingehen, wie z.B.
Miete fiirs Biiro, fiir Buchhal-
tung, Versicherungen. Die
werden durch den 15-pro-
zentigen Deckungsbeitrag
iiber den gesamten Umsatz
des Jahres bezahlt. Dariiber
gibt’s den Gewinn, fiir den
man sich nicht genieren soll:
10 Prozent. Ich weif3, dass
heute manche ihre Leistung
um insgesamt weniger als 10
Prozent anbieten. Das kann
sich nicht mehr rechnen.

Newrkla: Angefangen hat’s
mit den grofien Konzernen
wie McDonalds, die diese
Mark-ups einfach diktiert
haben. Und da haben ande-
re Grof3-Unternehmer gese-
hen, aha, da geht was, also
machen wir das auch, und
deshalb haben dann auch
diese 26,5 Prozent plotzlich
gewackelt. Das ist aber noch
nicht sooo lange her. Sechs,
sieben, acht Jahre vielleicht.

Guedes: Diese ganze Fi-
nanzdiskussion ist ein biss-
chen problematisch. Ich
glaube, was der Dieter ge-
sagt hat, ist sehr richtig. Frii-
her kam eine Agentur zu uns
und hat gefragt: Schau, wir
haben hier dieses Konzept
— konnen wir das fiir das
Budget, das der Kunde hat,
tiberhaupt realisieren? Heu-
te fragen sie uns gar nicht
mehr. Heute schmeifSen sie
uns das Konzept hin, sagen,
wir haben, Hausnummer,
60.000 Euro — macht ihr’s
oder macht ihr’s nicht? Ir-
gendjemanden, der’s macht,
finden sie wahrscheinlich.
Und das ist m.E. der falsche
Weg. Eine Kalkulation miiss-
te viel transparenter sein fiir
den Kunden und auch fiir
die Agentur.

Florin: Das Geld, das der
Kunde fiir einen Film aus-
zugeben bereit ist, kommt
selten in voller H6he beim
Film an. Sagen wir, der Kun-
de hat 100.000 Euro fiir den
Film. Dann zeigt sich, nach-
dem am Set dies und das
nicht gegangen ist, dass nur
85 Prozent weitergehen an
die Filmproduktion: Die ha-
ben tiberhaupt keine 100.000
fiir den Film; der Rest geht
irgendwo am Weg verloren.

ED: Der o6sterreichische
Markt funktioniert anders
als der deutsche. Warum
hat diese Branche es nie
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oder kaum geschafft, das
den groBen deutschen
Marken klarzumachen?
Oder funktioniert der 6s-
terreichische Markt mitt-
lerweile doch als Testmarkt
fir den deutschen?

Klein: Wir haben friiher
extrem viel fiir den deut-
schen Markt produziert,
zum Beispiel die Einfiih-
rungskampagne fiir den
VW Beetle und fiir Audi
Cabrio. Es ist definitiv so,
dass sie in Deutschland
und der Schweiz in Kri-
senzeiten mehr zueinan-
der halten. In Osterreich
dagegen haben die Unter-
nehmen die Krisenzeit so
geniitzt, dass sie gesagt
haben: Jetzt k6nnen wir
in Deutschland auch billig
produzieren, also gehen
wir doch dort hin. Bank
Austria wird in Deutsch-
land produziert, Bipa, T-
Mobile, McDonalds.
Bogner: Auf der anderen Sei-
te haben wir einige Kunden,
die wir fiir Osteuropa ma-
chen. Das ist schon ein Stand-
ortvorteil, den wir haben. Es
stimmt, dass einige Sachen
nach Deutschland gehen, aber
wir kompensieren das durch
Geschifte aus dem Osten.
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ED: Ich frage noch einmal:
Ist der Osterreichische
Markt ein Testmarkt fiir
den deutschen? Funkti-
oniert alles, was da rein-
kommt bei uns?

Winkler: Nein.

Klein: Ich glaube, dass
der Osterreichische Markt
tiberhaupt nur ein Neben-
bei-Markt ist, denn der
Kernmarkt fiir die ganzen
Konzerne ist der Zukunfts-
markt Osten, sprich Bulga-
rien, Ruménien etc. Frither
war’s so, dass wir auch fiir
den Osten mitproduziert
haben. Heute ist es um-
gekehrt. Wir produzieren
zwar fiir Henkel in Wien,
weil die Firma zufillig hier
ihren Sitz fiir Osteuropa
hat, aber in der Regel wird
im Osten produziert und
nach Osterreich geschickt.
Jeckl: Ich glaube, dass Os-
terreich im Vergleich zu
Deutschland die Krise gar
nicht so schlecht {iberwun-
den hat, weil wir viel fiir den
lokalen Markthier produzie-
ren und wir nicht die grofien
internationalen Kunden ha-
ben wie in Deutschland, wo
die Konkurrenz noch viel
grofier ist. Insofern ist der
Osterreichische Markt, wiir-

L

Dieter Lembcke, Close Up Filmproduktion, Christian Florin, Filmhaus Wien, Axl Newrkla, Wiener Klappe, Anthony Guedes,
Film Factory, Philipp Schwinger, FFP Productions (v..) wiinschen sich von den Agenturen eine partnerschaftlichere Zusammenarbeit

de ich sagen, eher ein abge-
schlossenes System.

Klein: Na, das stimmt nicht
ganz. Eine Vielzahl von
Spots wird gar nicht mehr in
Osterreich produziert. Man
denke an Kraft — Jacobs Kaf-
fee, Milka, Philadalphia -,
die friiher 30, 40 Spots in Os-
terreich produziert haben:
Die sind weg, die werden
zentral in Frankreich pro-
duziert. Da muss ich aber
auch sagen: Das liegt mehr
an den Agenturen als an uns
Produktionen, dass sich in
Osterreich nie eine oster-
reichische Agentur — aufier
seinerzeit der gute Patrick
Schierholz, der ein, zwei Jah-
re Audi weltweit betreut hat
—als Lead-Agentur durchge-
setzt hat.

ED: Wie heiB3t es so schon
in diesem Geschéaft: Den
Letzten beiBen die Hun-
de. Und Sie sind ja nicht
der Letzte. Der Letzte,
das sind der Beleuchter,
der Kameramann, der Re-
gieassistent, der Biihnen-
techniker. Sie kdnnen ja
gar nicht anders, als den
Druck an die weiterzuge-
ben.

Lembcke: Ich denke, wir
kénnen es uns gar nicht

leisten, unsere freien Mit-
arbeiter bzw. Sublieferan-
ten ausbluten zu lassen, da
hier mittlerweile sowieso
kein Spielraum mehr nach
unten vorhanden ist und
sich einige Mitarbeiter be-
reits beruflich umorien-
tieren miissen. Das wiirde
uns Produzenten und dem
Standort im allgemeinen
jegliche Konkurrenzféhig-
keitnehmen. Nureine funk-
tionierende Infrastruktur,
die es auch von unserer
Seite zu erhalten und zu be-
wahren gilt, gewéahrleistet
eine funktionierende Film-
industrie. In der jetzigen
inflationdren und mogli-
cherweise hausgemachten
Markup-Situation koénnen
wir weder ernstzunehmen-
de Nachwuchsférderung
noch andere infrastruktuel-
le Sicherungsmafinahmen
selbst unternehmen. Da
hoffen wir alle auf ein bes-
seres Verstindnis unseres
Schaffens als Produzenten,
um den Standort Osterreich
wieder auf internationales
Niveau anzuheben und
auch jedem Kunden in des-
sen Sinne eine langfristig
funktionierende Plattform
anbieten zu kénnen.

ED: Sind die Agenturen lhr
Freund, lIhr Feind oder lhr
Schmarotzer?

Grassl: Freund. Denn sie
bringen uns Auftrage. Und
wenn wir ihnen hin und
wieder mal einen Gefallen
tun und es ihnen ermég-
lichen, einen giinstigeren
Spot anzubieten, kommen
Nach-Auftréage.

Klein: Ich werde jetzt nicht
die Hand beifien, die mich
futtert, aber Freunde wire
auch libertrieben.

Jeckl: Die Agenturen sind
ja unsere Kunden, insofern
unsere Freunde.
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ED: Sie sind doch die Mitt-
ler Ihrer Kunden.

Jeckl: Nein, unser direkter
Kunde ist die Agentur.
Bogner: Ich bemiihe mich,
dass sie Partner werden.
Winkler: Wenn’s darum
geht, kreative Werbung
zu machen, sind sie mei-
ne stirksten Verbiindeten.
Schwinger: Es soll ein kre-
ativer Austausch entstehen.
Sie sollen zu Freunden wer-
den und Vertrauen in uns
haben.

Newrkla: Sie sollten Freund
und, wie der Thomas gesagt
hat, Partner sein. Was wir in
letzter Zeit halt immer wie-
der merken, ist: Sie trudeln
inihrem Bereich und suchen
— auch bei uns - einen An-
ker, nehmen ihn aber nicht
an, wenn man ihnen einen
zuwirft.

Florin: Zum Grofteil sind
sie unsere Freunde. Wir ver-
suchen, gemeinsam etwas
zu machen.

Lembcke: Ich wiinsche mir,
dass sie freundschaftliche
Partner werden.

Guedes: Ich wiirde uns
wiinschen, dass die Agentu-
ren wieder unsere kreativen
Partner und wir die kreati-
ven Partner der Agenturen
werden, exakt so, wie das
frither war. Dass die Agen-
turen zu uns kommen und
uns beraten, wie wir die
besten Werbespots produ-
zieren konnen. Gemeinsam.
ED: Herr Miiller, wie sieht
das der Fachverband?
Miiller: Parasitire und
symbiotische Beziehungen
gibt es in der Natur und
im Verhiltnis von sozialen
Einheiten. Das auch 6kono-
misch optimale Verhéltnis
zwischen Agenturen und
Filmprozenten ware wohl
die Symbiose — am Beispiel
der Natur ein bisschen so
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Werbefilmer

wie beim Einsiedler-Krebs:
Der Produzent ist der kre-
ative und organisierende
Teil, die Agentur ist fiir die
L2Aulenwelt” des Kunden
zustdndig. Die Rahmenbe-
dingungen dieser Symbio-
se sind immer wieder neu
zu verhandeln.

ED: Stellen Sie sich vor,
dass die Chefs jeder Agen-
tur dieses Landes in die-
sem Zimmer waren. Sie
hatten die Moglichkeit,
all denen einen Satz zu
sagen. Der unterscheidet
sich von allen anderen
Satzen in einem einzigen
substanziellen Punkt: Die
Agenturen glauben lhnen
diesen Satz wirklich. Wie
wiirde er lauten?
Newrkla: Wir sind nicht
eure Feinde —wir wollen mit
euch gemeinsam ein gutes
Produkt fiir eure Kunden
herstellen.

Klein: Lasst uns partner-
schaftlich zusammenarbei-
ten—zu unser beider Besten.
Jeckl: Qualitat zahlt sich
aus.

Bogner: Es kostet wirklich
so viel.

Winkler: Versteht uns als
Teil eures Kreativteams.
Schwinger: Wir setzen uns
hundertprozentig fiir euch
ein und geben, was wir kon-
nen.

Florin: Wir machen gerne
Filme fiir euch und miteuch.
Lembcke: Leider kann ich
euch die Urheberrechte
nicht schenken.

Grassl: Vertraut uns, wir
konnen wirklich mal wieder
die Biithne rocken und krea-
tive Spots nach Osterreich
bringen.

Guedes: Ihr seid die Spezia-
listen fiir Werbung, wir sind
die Spezialisten fiir Film.
Machen wir gemeinsam das
Beste daraus.

Das sagen die Agenturen

Eva Hessler, Head of TV
Demner, Merlicek & Berg-
mann

Wir haben mit den meisten
wesentlichen Werbefilmpro-
duktionen in Osterreich und
auch im Ausland gearbeitet.
Wir produzieren um die 100
Filme pro Jahr und diskutie-
ren mit den Filmproduktio-
nen iiber Regievorschlage,
Umsetzung, Budgets. Vom
Briefing bis zur Zusammen-
arbeitmitdem Regisseurund
dem Produzenten finden
stindig Gespréche statt, so
dass der kreative Austausch
sowohl gewiinscht als auch
gewdhrleistet ist. Es stimmt,
dass Agenturen auch selbst
Filme herstellen. Und das ist
auch gut so. Denn bevor aus
Budgetmangel und sonsti-
gen Griinden gar nichts auf
die Beine kommt, springen
wir auch hier in die Bresche.
Was manche Produktionen
iibersehen, ist der rasante
Wandel in Threm Metier: Wir
produzieren heute schon be-
trachtlich fiir Online, wo es
Budgets wie fiir grofle Wer-
befilmproduktionen einfach
nicht gibt. Und da gibt es
oft ein Manko an Partnern.
Und bevor wir eine Award-
verdéchtige Idee sterben las-
sen, legen wir selbst Hand
an. Grundsétzlich braucht
es Werbefilmproduktionen

nach wie vor — genauso wie
es nach wie vor Werbeagen-
turen braucht. Gelegentlich
gibt es unnoétige Diskussio-
nen, die die eigene Situation
der Produktionen spiegeln
und die man sich gerne er-
sparen mochte. Aber das ist
zum Gliick nicht die Regel.

Rudi Reisner, CEO Wirz

Wir haben mit vielen Gsterrei-
chischen und internationalen
Filmproduktionen zusam-
mengearbeitet und mit allen
ein gutes Verhiltnis. Es hat
sich in dieser Branche sehr
viel zum Positiven gewan-
delt. Wir wiirden keine Filme
selbst herstellen. Wir holen
uns fiir jeden Bereich die Bes-
ten. Dass es keinen kreativen
Austausch und Gestaltungs-
spielraum gébe, kann ich
nichtnachvollziehen. Wir ho-
len uns zu einem Drehbuch
eine Director’s Interpretation
von verschiedenen Regisseu-
ren — das wiirden wir nicht,
wenn wir keine kreativen
Mobglichkeiten einrdumen
wiirden. Wir haben mit Wim
Wenders fiir Miele gearbei-
tet — der hat sich immer mit
unsbesprochen, wenn er eine
Ideehatte, die vom Drehbuch
abwich. Natiirlich kann das
Budget Grenzen setzen. Wir
uiberdenken die Drehbiicher
schon nach den Budgetvor-
gaben — ist ein Budget klein,
machen aufwindige, teure
Spezialeffekte eben keinen

04/2011




Sinn. Esistaberauchmoglich,
mit einem kleinen Budget
einen guten Film zu produ-
zieren. Auf die Idee kommt
es an. Ein Film ist immer ein
finanzielles Risiko und mit
zeitlichem Stress verbunden.
Die Firmen arbeiten alle sehr
hart — von unserer Seite gibt
es gegen sie keinerlei Animo-
sitdten.

Michael Nitsche, CEO Nit-
sche Werbung

Wir haben mit Novotny &
Novotny und anderen zu-
sammengearbeitet. Die Zu-
sammenarbeit funktioniert
seit Jahren perfekt. Dass Wer-
befilmer zu Handlangern
degradiert wiirden, kann
ich tiiberhaupt nicht nach-
vollziehen. Vielleicht sollten
sich jene, die da so jammern,
mal fragen, warum sie so
behandelt werden bzw. wa-
rum sie sich so behandeln
lassen. Dass Agenturen ihre
Filme selbst herstellen, gibt
esimmer wieder. Und? Jeder
soll tun und lassen, was er
mochte. Ich wiirde keine Fil-
me selber herstellen, weil wir
exzellente Partner haben, die
dasviel besser konnen als wir
selbst. Herausragende Film-
produzenten werden immer
gebraucht werden. Andere
wahrscheinlich immer we-
niger. Wir suchen uns die
Partner, die perfekt mit uns
zusammenarbeiten und den
hohen Anspriiche unserer
Kunden gerecht werden. Die
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Werbefilmer

Kombination aus Gejamme-
re, sinnloser Herumkeilerei
sowie Neid und Missgunst
in der Branche nerven. Das
langweilt mich.

v
Albert Essenther,
CEO Euro RSCG

Wir haben mit Filmema-
chern, dem Filmhaus, Close
Up, Gebhard Productions
u.a. gearbeitet. Ich kann das
Raunzen nicht nachvollzie-
hen. Eine Budgetvorgabe
darf es wohl geben. Kreatives
Mitspracherecht gibt es sehr
wohl: Die Produktion bringt
Regievorschlige fiir ein be-
stimmtes Drehbuch, danach
beginnt gemeinsam mit dem
Regisseur/Kameramann ein
kreativer Abstimmungspro-
zess; oder eine , Director’s
Interpretation” gibt die Um-
setzung vor. Ich glaube, die
Produktion ist nur ein Para-
meter im Produktionspro-
zess. Regie, Kamera, Post
Production, Ausstattung,
Casting, Location usw. spie-
len gleichberechtigte Rollen.
Dass manche Agenturen ihre
Filme bereits selbst herstel-
len, habe ich auch schon ge-
hort — schrecklicher Gedan-
ke, wiirden wir nie machen.
Aber wahrscheinlich dru-
cken sich manche die Plakate
auch schon selber. Natiirlich
braucht man Werbefilm-Pro-
duzenten. Es gibt in der Ar-
beit mitihnen auch keine Pro-
bleme, solange die Aufgaben
verniinftig angegangen wer-

den. Die ,neuen, jungen” Pro-
duzenten kommen tiberdies
mit immer mehr Kreations-
verstdndnis. Sie sind weniger
reine Umsetzer. Das macht
das Leben schon leichter.

Sebastian Kainz, Mitglied
Geschiftsleitung DDB Tri-
bal Group

Wir haben mit Filmhaus
Wien, Markenfilm Berlin,
Mican Film zusammenge-
arbeitet und es funktionierte
immer aufierordentlich gut.
Uber mangelnde kreative
Moglichkeiten hat sich bei
unsnochniemandbeschwert.
Der kreative Austausch fin-
det auf jeden Fall statt, viel-
leicht vermehrt zwischen
Regie und Agenturkreativen,
aber ich personlich mochte
keinesfalls auf die Erfahrung
der Produktion in diesem
Prozess verzichten. Klar ist
nattirlich, dass die Budgets
starker als bisher den Rah-
men der Umsetzung definie-
ren, dasistaber mitSicherheit
kein Unikum der Werbefilm-
branche. Die Mitsprache der
Agenturkreativen bei der Re-
gieauswahl als Kritikpunkt
anzufiihren, kann ich nicht
nachvollziehen. Es gehort ja
zum Job eines Kreativen, sich
dafiir zu interessieren und
mit den weltweiten Online-
Plattformen hat heute jeder
Zugang zu den Rollen der
einzelnen Regisseure, was
frither vielleicht Produktio-
nen vorbehalten war. In einer

Zeitin der Kunden bzw. User
Content fiirs Web erzeugen
konnen, kann das natiirlich
auch eine Werbeagentur.
Oder ein Kunde. Das kommt
ganz auf das Projekt an. TV-
Spots bzw. Webinhalte, die
eine hochwertige filmische
Erziahlweise brauchen, beno-
tigen weiterhin ein professio-
nelles Filmteam.

Roman Sindelar, Kreativge-
schiftsfiihrer PKP BBDO

Wir arbeiten mit den meisten
grofien Werbefilmern in Os-
terreich zusammen, sind aber
auch gegeniiber jungen und
neuen Filmern aufgeschlos-
sen. Wir haben immer eine
sehr offene Gespréchsbasis
und schétzen den kreativen
Input unserer Partner. Kla-
rerweise haben wir aufgrund
unserer Erfahrung konkrete
Vorstellungen, dieim Idealfall
die untere Messlatte fiir das
Endproduktist. Manchmal ist
es schwierig, schon vor dem
Briefing einen kreativen Aus-
tausch mit den Filmproduk-
tionen zu machen. Der Level
der Prasentationen ist heute
schon so hoch, dass unseren
Auftraggebern sehr reale Er-
gebnisse dargestellt werden
und diese die auch erwarten.
Das schrénkt den Spielraum
im Anschluss leider ein. Den-
noch versuchen wir jeglichen
Input, der zur Verbesserung
fiihrt, aufzunehmen und auch
an unsere Kunden weiterzu-
geben. Dass Agenturen Thre
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Filme bereits selbst herstellen,
kann bei kleinen Projekten —
einem Viralfilm beispielswei-
se—vorkommen. Vonrelevan-
ten Produktionen ist hier aber
nicht die Rede, da es hier eine
entsprechende Koordination
und Know-how fiir die ge-
wiinschte Qualitdt benotigt.
Fiiruns kommt esim Moment
nicht in Betracht, Filme selbst
herzustellen. Ich kann es fir
die Zukunft aber auch nicht
ausschliefen. Die Werbefilm-
produzenten, mit denen wir
zusammenarbeiten, haben
sich auf die aktuellen Anfor-
derungen gut eingestellt und
konnen flexibel an Filme he-
rangehen. Dort, wo wir Hiir-
den empfunden haben, z.B.
bei der Offenheit zu digitalen
Produktionen oder giinstige-
rer Kameratechnik, haben wir
die Zusammenarbeit nicht
fortgesetzt. Wir wollten nicht
die sein, die den Trends offen
gegeniiber stehen und sich
dafiir rechtfertigen miissen.

Werbefilmer

nachvollziehen. Fiir unsere
Agentur sind Filmproduk-
tionen Partner und keine
Handlanger. Regievorstel-
lungen kommen immer
von der Produktion — das
sind die Profis. Sehr wohl
teilen wir kreative Ideen
mit den Filmproduktionen.
Die Agentur entwickelt
Grundkonzept, Idee usw.,
danach versuchen wir, in
Abstimmung mit Regie und
Film gemeinsam das krea-
tive Produkt zu heben; da-
bei haben Produktion und
vor allem Regie ein grofses
Mitspracherecht. Ich wiirde
mich hiiten, als Agentur ei-
gene Filme zu produzieren
— Schuster bleib bei Deinen
Leisten. Wenn man mit ei-
nem Regisseur arbeitet, der
sich selbst verwirklichen
bzw. ,grofie Kunst’ produ-
zieren m6chte und sich tiber
die Agentur hinweg setzt,
kann es natiirlich miihsam
werden.

v
Bernd Fliesser, Chief Creati-
ve Officer Draft FCB Partners

Sehr wohl bendtigt der
Markt die Werbefilmpro-
duzenten. Wir arbeiten mit
vielen verschiedenen nam-
haften Produktionen im In-
und Ausland zusammen,
und das meistens gut. An
Filmproduktionen schétze
ich am meisten professio-
nelle Arbeitsabldufe und
Service. Die Klagen der
Werbefilmer kann ich nicht
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Dieter Pivrnec, Executive
Creative Director Lowe GGK

Fiir uns sind Filmproduk-
tionen langfristige Partner,
die mit uns gemeinsam eine
Kampagne und ein Film-
Konzept umsetzen und wei-
terentwickeln. Wir arbeiten
grundsétzlich mit allen, die
unsere Standards erfiillen. In
den letzten Jahren waren das
vornehmlich renommierte
Produktionen wie Sabotage-
Films, PPM-Film, Neue Sen-

timental, Mican, aber auch
Partizan in London oder loka-
le Produktionen fiir auslandi-
sche Mérkte. Gibt es ein Film-
projekt fiir eine klassische
Kampagne, werden meistens
mehrere Produktionen einge-
laden, um passende Regievor-
schldge zu bringen. In intensi-
ven Gesprédchen wird dann
der Input des Regisseurs dis-
kutiert, der dann letztendlich
gemeinsam mit dem Kosten-
faktor zur Entscheidung bei
der Auswahl der Produktion
fithrt. Neben dem Regisseur
sind Kameramann, Art Direc-
tion, Ausstattung, Tonstudio
bzw. Musikauswahl sowie
die Wahl des Post-Hauses
entscheidende Faktoren bei
der Zusammenstellung des
Produktions-Teams. Kreati-
ver Input ist gewtiinscht und
sogar gefordert - denn ein
guter Regisseur macht aus
einem sehr guten Konzept
einen noch besseren TV-Spot.
So gesehen ist eine Investition
in gute Leute die halbe Miete.
Wir haben in Osterreich wirk-
lich grofartige Produktions-
firmen mit internationalem
Know-how. Nattirlich ist der
osterreichische Markt im in-
ternationalen Vergleich nicht
grof, und die Budgets sind bei
gleichbleibender Erwartung
in den letzten Jahren gesun-
ken. Deshalbist man gezwun-
gen, flexibler und kreativeran
die Umsetzung ranzugehen.
Da ist definitiv die grofie Er-
fahrung einer Filmprodukti-
on sehr hilfreich. Fiir digitale
Kampagnen, bei denen meist
viel weniger Budget vorhan-
den ist, muss man alternative
Wege gehen, die von einem
klassischen Produktions-
Setup abweichen. Viele Pro-
duktionen bieten dafiir eine
eigene Inhouse-Losung mit
jungen Talenten und Klein-
teams.

e
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Rainer Reichl, GF Reichl
und Partner

Wir haben u.a. mit Close
Up, Filmhaus, PM Film,
Pevny Films, sowie fiir
Imagefilme einigen kleine-
ren Produktionsfirmen wie
StudioE, Axis oder Very
Vary zusammengearbeitet.
Grofiteils kann man sagen,
dass wir mit unseren Part-
nern sehr zufrieden sind
und erfolgreich zusammen-
arbeiten. Die Budgetvorga-
be kommt von der Agentur.
Den Regievorschlag er-
warten wir uns allerdings
von der Filmproduktion.
Natiirlich kommt es auch
vor, dass wir bei einer
bestehenden Werbelinie
oftmals auf den gleichen
Regisseur zuriickgreifen.
Wir geben ein Briefing vor,
welches mit dem Kunden
abgestimmt ist, aber noch
genug Freiraum fiir kreati-
ve Inputs auch seitens des
Regisseurs zulédsst. Bei un-
seren Pre-Production Mee-
tings sitzen unsere Creati-
ve-Directors mit Producer
und Regie mehrmals vor
Drehbeginn an einem Tisch
und tauschen sich aus. Dass
Agenturen ihre Filme selbst
herstellen, habe ich schon
gehort, halte aber nicht viel
davon. Werbefilm-Produ-
zenten wird es brauchen,
solange es noch Werbefilme
braucht - also hoffentlich
noch sehr lange.
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