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A. EINLEITUNG

Was wissen wir nicht alles Uber die Rezeption von Filmen? Marktanteile
und Zuschauerreichweiten im Fernsehen werden in Minutenabstanden
gemessen — differenziert nach Altersgruppen, Geschlecht und, wenn
gewunscht, auch nach Haushaltseinkommen, Nationalitdt, Bildungs-
stand und so weiter. Auch an grundlegender Forschung zur Rezeption
audiovisueller Inhalte mangelt es nicht: So wird z.B. das Rezeptionsver-
halten selbst untersucht — von den Augenbewegungen beim Blick auf
Werbung Uber die beste Sequenzierung von Auswertungszyklen bis hin
zum optimalen Verhéltnis von Popcorn- zu Ticketpreisen im Kino. Die
wirtschaftlichen Kerndaten der Fernsehsender, der Kinos, der Verleih-
und der Videounternehmen werden jahrlich veréffentlicht: Umsétze und
Mitarbeiterzahlen aller TV-Sender ebenso wie detaillierte Angaben zu Ti-
cketverkaufszahlen, Leinwanden und SaalgréBen im Kino.

Deutlich weniger bekannt ist hingegen der Bereich, der sich der
Herstellung dieser Rezeptionsinhalte widmet: die Produktionsbranche.
Die erste groBe Studie, bei der die Eckdaten der deutschen Produk-
tionslandschaft erhoben wurden, war eine Studie der HMR aus dem
Jahr 2000 (HMR International 2000), und eine Studie des Deutschen
Instituts fir Wirtschaftsforschung (DIW) (DIW 2002) im Auftrag der Lan-
desmedienanstalten von 2001. Hamburg Media School und Goldmedia
verdffentlichten ihre groBe Studie zum Produktionsmarkt im Jahr 2012.
Weil die Zahlen aus 2012 bzw. 2011 nicht mehr aktuell sind, sollen nun
interessierte Offentlichkeit, Medienunternehmen, Verbénde und Politik
mit aktuellen Basisdaten zur wirtschaftlichen Lage der Produktionswirt-
schaft versorgt werden:

— Umsétze der Gesamtbranche und Umsatzrenditeentwicklungen

— Umsatzstruktur differenziert nach Kino- und TV-Produktion

— Kinoproduktionsvolumen sowie TV-Produktionsoutput differenziert
nach Auftraggebern, nach verflochtenen und unabhangigen Produk-
tionsunternehmen sowie nach Kauf-, Eigen-, Auftrags- und Kopro-
duktionen

— Beschaftigtenzahl und -struktur

— Rechteverteilung zwischen TV-Sendern und Produktionsunterneh-
men

— Finanzierung und Finanzierungsquellen

— Qualitative Standortbewertung

— Innovatives Marketing flr Fiimproduzenten

Diese Studie ist nicht nur eine Bestandsaufnahme, sondern sie stellt
auch aktuelle wie kiinftige Entwicklungen dar. Sie beschéftigt sich inten-
siv mit der gerade stattfindenden Umwélzung von einer im Kern linearen
Nutzung audiovisueller Inhalte im Fernsehen (Free- und Pay-TV) hin zu
non-linearem Medienkonsum (SVoD und TVoD) und der Folgen fur die
Produktionswirtschaft.

Am Schluss ein riesengroBes Dankeschdn: Dieses gilt zunéchst den
wissenschaftlichen Mitarbeitern' der HMS, allen voran Juliane Mlller, die

1 Zwecks besserer Lesbarkeit und Verstandlichkeit wird in der vorliegenden Studie auf die gleich-
zeitige Verwendung mannlicher und weiblicher Sprachformen verzichtet. Sdmtliche Personenbe-
zeichnungen gelten gleichermafen fiir alle Geschlechter.
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A. Einleitung

nicht nur intensiv am Studiendesign, der Branchenerhebung sowie dem
Vertexten und Redigieren beteiligt war, sondern auch die gesamte orga-
nisatorische Seite des Projektes in der Hand hatte und deshalb neben
mir Projektleiterin war. Ebenfalls intensiv mitgewirkt, insbesondere bei
der Datenerhebung, -aufarbeitung und -analyse sowie Sekundardaten-
recherche hat unser Wissenschaftlicher Mitarbeiter Christoph Witte. Auf
Seiten von Goldmedia danke ich meinem alten Mitstreiter bei der Pro-
duzentenstudie 2012, Klaus Goldhammer, flr seine Projektleitung auf
Goldmedia-Seite, und Mathias Birkel fUr seinen unschéatzbar wichtigen
Input im VoD-Kapitel. Wie immer, war auch die SPIO-Wissenschafts-
abteilung, verkorpert in Wilfried Berauer, ein verlasslicher Partner und
Datenlieferant.

Der groBe mit einer solchen Studie verbundene Aufwand kostet nicht
nur Zeit und gelegentlich Nerven, sondern vor allem auch Geld. Wir
danken deshalb ebenso herzlich den Filmférderinstitutionen aus Bund
und Landern — FFA Filmférderungsanstalt, FilmForderFond Bayern,
Film- und Medienstiftung NRW, Filmférderung Hamburg Schleswig-
Holstein, HessenFilm und Medien, Medienboard Berlin-Brandenburg,
MFG Medien- und Fiimgesellschaft Baden-Wdirttemberg, Mitteldeut-
schen Medienférderung und nordmedia Film- und Mediengesellschaft
Niedersachsen/Bremen — sowie der Allianz Deutscher Produzenten —
Film & Fernsehen e.V. fUr ihre finanziellen Beitrage, ohne die diese Stu-
die nicht hatte durchgeflihrt werden kénnen.

Berlin, Dezember 2018
Oliver Castendyk
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B. EXECUTIVE SUMMARY

Fur den eiligen Leser sind hier die wesentlichen Ergebnisse der Studie
zusammengefasst:

B.l. Anzahl der Produktionsunternehmen

Wie viele Produktionsunternehmen sind auf dem deutschen Markt tatig?

— Etwa 900 Unternehmen gehoren zum klassischen Produktionsmarkt,
von denen etwa zwei Drittel TV-Produzenten und ca. ein Drittel Kino-
filmproduzenten sind. Die verbleibenden 1.300 verteilen sich auf
Werbe-, Image- und Industriefimproduzenten, EB-Team-Unterneh-
men sowie Dienstleisterproduzenten

B.ll. Umsatze im deutschen
Produktionsmarkt

In welcher finanziellen GréBenordnung bewegt sich der deutsche Pro-

duktionsmarkt und wie verteilen sich die Summen?

— Der Gesamtumsatz der Produktionsbranche lag 2017 bei rund
4,9 Mrd. EUR (ohne Foérderung). Bei einer seit 2011 durchschnittli-
chen Wachstumsrate von ca. 1,6 % ist der Markt insgesamt stabil,
aber weist keine groBere Wachstumsdynamik auf. Obwohl der Out-
put an hergestellten Programmminuten gestiegen ist, stagnieren die
Umsétze, wenn man die Preissteigerungen bertcksichtigt. Dies &n-
dert sich, wenn man Teilméarkte betrachtet:

— Der Umsatz mit TV-Produktionen ist gegentiber 2011 gestiegen auf
2,45 Mrd. EUR; der Umsatz der Kinoproduzenten stagnierte bei
0,54 Mrd. EUR.

— Im Vergleich ist in GroBbritannien die Entwicklung zuletzt genau ge-
genlaufig: Wahrend die TV-Produktionsunternehmen leichte Umsatz-
verluste hinnehmen mussten, hat sich der Umsatz der Kinofilmpro-
duzenten mehr als verdoppelt.

— Der Grund der britischen Wachstumsdynamik bei der Kinofilmpro-
duktion wird deutlich, wenn man die Zahl der Produktionen mit Her-

Bild 1: Sturm der Liebe, Bavaria
Fiction / ARD, Foto: Christof Arnold




Bild 2: Liebe auf Sibirisch (2018),

Doppelplusultra Film + TV, Foto: Olga
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stellungskosten von mehr als 30 Mio. EUR betrachtet. Sie sind seit
2012 von 10 auf 29 gestiegen, in Deutschland in der gleichen Zeit
von drei Produktionen auf eine gefallen.

— Wichtigster Partner der deutschen Film- und TV-Produktionsunterneh-
men waren 2017 die Landesrundfunkanstalten mit rund 770 Mio. EUR,
es folgen ZDF und RTL-Gruppe mit jeweils fast 600 Mio. EUR gleich-
auf, wiederum gefolgt von ProSiebenSat.1 in der GréBenordnung
von 400 Mio. EUR.

— Der Anteil der privaten Sender am TV-Produktionsvolumen hat sich
von 38 % auf 48 % erhoht. Ihre Rolle als Auftraggeber ist wichtiger
geworden.

— Die meisten Landesrundfunkanstalten geben Produktionen Uberwie-
gend bei Produzenten in Auftrag anstatt sie selbst zu produzieren.
Dies gilt insbesondere fur die Fiction und TV-Unterhaltung. Mit einem
Auftragsvolumen von nur 1,9 Mio. EUR und 2 % des Programmvolu-
mens (gerechnet in Minuten) ist der Hessische Rundfunk eine beson-
dere Ausnahme in der ARD.

— Sowohl bei Kino- als auch bei TV-Produktionen werden nur kleine
Teile der Umsatze mit der Auswertung der Programme im Ausland
erzielt. Der Anteil ist von 11 % auf 7 % geschrumpft. Im Vergleich
dazu sind die Exportanteile bei der franz6sischen und britischen
Konkurrenz zum Teil deutlich gestiegen.

B.lll. Umsatzrenditen

Wie haben sich die Gewinnmargen entwickelt?

- Die Gewinnsituation der deutschen Produktionsunternehmen hat
sich verbessert. Der Anteil von Unternehmen mit einer negativen und
prekaren Umsatzrendite hat sich verringert, der Anteil der Unterneh-
men mit einer Umsatzrendite zwischen 5 % und 10 % hat sich ver-
groBert. Bei den groBen Unternehmen mit Umsétzen von mehr als 25
Mio. EUR liegen allerdings die Umsatze Uberwiegend (ca. 70%) un-
terhalb von 5%. Nach wie vor liegen die durchschnittlichen Renditen
der privaten TV-Sender weit vor denen ihrer produzentischen Auf-
tragnehmer.
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B.IV. Produktionsvolumen
Wie viel wurde im Jahr 2017 hergestellt?

Kinofilmproduktionsvolumen:

— Die Zahl der in Deutschland verdffentlichten Kinofilme ist seit 2007
von 172 auf 247 gestiegen, seit 2012 liegt die Zahl der rein deut-
schen Spielfime bei rund 80 Produktionen, die Zahl der Dokumenta-
tionen ist in der gleichen Zeit von 87 auf 106 gestiegen. Die steigen-
de Zahl von Filmstarts flUhrt angesichts gleichbleibender
Aufnahmekapazitaten (Leinwénde) der Kinos und leicht verringerter
Ticketverkaufe dazu, dass die Chancen eines Fims, vom Kinopubli-
kum wahrgenommen zu werden und sich im Kino zu refinanzieren,
gesunken sind.

TV-Programme (,,Output®) im Verhéltnis von Eigen- und
Auftragsproduktion:

— Der Output in Deutschland produzierter TV-Programme ist von
800.000 (2011) auf fast 900.000 Minuten (2017) gestiegen. Wahrend
sich bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern die Nachfrage wenig ge-
andert hat, verschob sich bei ProSiebenSat.1 das Verhaltnis von Auf-
trags- zu Eigenproduktionen (inhouse bzw. Tochterunternehmen),
wahrend es sich bei der RTL-Gruppe in die andere Richtung ver-
schob.

— Bei der ARD ist der Anteil der Eigenproduktionen vom Gesamterst-
ausstrahlungsvolumen deutschen Programms traditionell sehr hoch.
Er liegt zwischen 98 % (HR) und 64 % (WDR).

— Im Vergleich der &ffentlich-rechtlichen mit den privaten Sendern lie-
gen Letztere in Bezug auf das Produktionsvolumen in Minuten vor
und hinsichtlich des Umsatzes hinter der 6ffentlich-rechtlichen Kon-
kurrenz. Dies liegt daran, dass private Sender in gréBerem Umfang
Daytime-Programme in Auftrag geben als die Rundfunkanstalten.

— Differenziert man nach Genre zeigt sich, dass fiktionale Programme
deutscher Produzenten vor allem von ARD und ZDF ausgestrahit

Bild 3: HERRIiche Zeiten (2018),
Molina Film in Koproduktion mit
TMG Tele Miinchen Gruppe, Foto:
Wolfgang Ennenbach
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werden, wahrend der Schwerpunkt der privaten Sender bei TV-En-
tertainment liegt.

B.V. Die groiten
Produktionsunternehmen und die
Entwicklung der Marktkonzentration

Welche Struktur hat der Markt? Gibt es viele kleine und wenige groBe

Firmen? Wer sind die ganz groBen Player?

— Bei den zehn umsatzstarksten Produktionsunternehmen hat sich die
Rangfolge bei den ersten funf Platzen nicht geéndert. Auf den Plat-
zen sechs bis zehn gibt es Zugéange (Beta Film und Warner Bros.)
und Abgénge (Brainpool und ndf). Von den Top 10 sind sieben Unter-
nehmen mit Sendern verflochten. Im Falle der Constantin, der ITV-
Gruppe und der Beta Film allerdings nur mit Rundfunkveranstaltern,
die keine nennenswerten Nachfrager auf dem deutschen TV-Produk-
tionsmarkt sind. Alle Top-10-Produktionsunternehmen sind konzern-
zugehdrig und mit vertikal oder horizontal integrierten Medienunter-
nehmen verflochten. Vergleicht man die Marktkonzentration in
Deutschland mit GroBbritannien, fallt auf, dass in GroBbritannien be-
sonders viele Tochterunternehmen internationaler Medienkonzerne
zu den Top 20 gehdren. Auch dies zeigt die geringere Internationalitat
des deutschen TV-Marktes.

— Die Marktkonzentration ist insofern leicht gestiegen als der Umsatz-
marktanteil der Top-25-Unternehmen seit 2010 von 49 % auf 55 %
(2016) gestiegen ist. Gerechnet nach Output in Minuten liegt der An-
teil der Unternehmen, die mit deutschen TV-Sendern verflochten
sind, unter dem der konzernverbundenen Unternehmen. Im Ver-
gleich mit anderen Branchen ist der Umsatzmarktanteil der Top 25
am Gesamtmarkt immer noch gering.

— Der Auftragsanteil von konzerneigenen Produzenten ist bei ProSie-
benSat.1 im Vergleich zu 2011 deutlich gestiegen. Jedoch liegt er
immer noch hinter RTL-Gruppe, ZDF und ARD.

B.Vl. Kostenentwicklung und
-zusammensetzung

Wo liegen aktuell die durchschnittlichen Herstellungskosten von Pro-

grammen fur Kino und Fernsehen und wie haben sie sich entwickelt?

— Die durchschnittlichen Herstellungskosten eines deutschen Kinofilms
(ohne deutsch-ausléandische Koproduktionen) liegen bei 2,8
Mio. EUR.

— Die TV-Programmkosten pro Minute sind seit 2011 bei fiktionalen
Formaten — TV-Movies und Serien (ohne Daily Soaps) — gestiegen
und bei non-fiktionalen Formaten — TV-Entertainment und Reporta-
gen/Magazine/Dokumentationen — gefallen. Die Unterschiede zwi-
schen Produktionen und Unternehmen sind dennoch groB. Dies
deutet neben der Minutenpreisentwicklung auf starke Konkurrenz
und fortbestehenden Effizienzdruck hin.
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B.VIl. Finanzierung

Von wem stammen die Gelder, wenn in Deutschland ein Kinofilm produ-
ziert wird? Und wie sieht die Finanzierungsstruktur bei TV-Produktionen
aus?

— Der durchschnittliche Férderanteil (bei geférderten Filmen) liegt bei
45 % und hat sich leicht erhdht. Den Finanzierungsanteil der Sender
am gesamten deutschen Produktionsvolumen liegt 2017 insgesamt
bei 11 % und damit gegenuber 2011 fast unverdndert. Betrachtet
man nur die Produktionen, an denen ein Sender beteiligt ist (55 %
der Projekte), dann ist der Anteil jedoch von durchschnittlich 27 %
(2011) auf 20 % (2017) gesunken. Die Streuung ist allerdings sehr
hoch; sie reicht von Anteilen von 3 % bis 39 %.

— Der Anteil teilfinanzierter Produktionen ist bei der ARD leicht gestie-
gen. D.h., es ist eine Tendenz erkennbar, dass die ARD stéarker bereit
ist, den Produzenten mitfinanzieren zu lassen und ihm dafur eigene
Refinanzierungsmaoglichkeiten zu erdffnen. Auch wenn vertraglich
eine Vollfinanzierung (vollstandige Ubernahme der Herstellungskos-
ten vom Auftraggeber) vereinbart wurde, wurden aus Sicht der Be-
fragten nicht in allen Fallen die Herstellungskosten komplett vom
Sender getragen. Dabei ist der Kalkulationsrealismus der privaten
TV-Sender in der Stichprobe trotz der Selbstverpflichtungserklarun-
gen von ARD und ZDF immer noch héher als der der 6ffentlich-recht-
lichen Auftraggeber.

— Dennoch gibt es Beispiele einer aus Produzentensicht positiven Be-
wegung. So sind bei der ARD die Budgets fur Tatort-Produktionen
merklich gestiegen.

Bild 4: Megatrends im Dialog (2018),
INTER/AKTION / ARD, Foto: Werner
Kiefer
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B.VIIl. Rechte- und Erlosverteilung

Erhalt der TV-Sender immer alle Verwertungsrechte?

— Der Rechte-Buy-Out ist im TV-Bereich zwar immer noch der Normal-
fall. Allerdings ist er im Vergleich zu 2011 auf dem Ruickzug: Bei den
privaten Sendern liegt der Anteil der Buy-Out-Produktionen nur noch
bei 67 %, bei den 6ffentlich-rechtlichen bei 82 %.

— Bei den Erlésansprichen haben die 6ffentlich-rechtlichen Auftragge-
ber die privaten Gberholt: 38 % der Produktionen fiir die Offentlich-
Rechtlichen im Verhéltnis zu 29 % der Produktionen fUr die Privaten
generieren Anspruche auch fur die Produzenten. Betrachtet man die
tatsachlichen ausgezahlten Summen, egalisiert sich das Verhaltnis.

B.IX. Beschaftigte

Wie viele Beschéftigte zahlt die Filmproduktionsbranche und wie ist die

Mitarbeiterstruktur des Marktes?

— In der Filmproduktionsbranche waren im Juni 2017 rund 28.000 Mit-
arbeiter beschaftigt, davon 88 % sozialversicherungspflichtig. Im
Vergleich zum Juni 2010 ist die Zahl der sozialversicherungspflichtig
Angestellten um fast 10 % auf rund 24.800 gestiegen. Sie liegt damit
auf einem Rekordhoch.

— Insgesamt kommen die Kino- und TV-Produktionsunternehmen auf
ca. 37.000 Mitarbeiter, von denen ca. ein Viertel freie Mitarbeiter sind.
Der Anteil der Selbststandigen ist im Kinoproduktionsbereich hdher.

— Der Manner- und Frauenanteil unter den sozialversicherungspflichtig
Beschéftigten liegt bei jeweils 50 %.

— Produzenten orientieren sich Uberwiegend an den Vorgaben des Ta-
rifvertrags zu Arbeitszeit und Mindestvergitungen. Das gilt beson-
ders, aber nicht nur fUr die tarifgebundenen Arbeitgeber. Kinofilmpro-
duzenten beachten diese Vorgaben stérker als TV-Produzenten.

B.X. Marktveranderungen durch neue
Nachfrager

Wie haben die neuen Nachfrager den Produktionsmarkt verandert?

— Der VoD-Markt wéchst in allen Dimensionen: Umséatze, Abonnenten-
zahlen, Reichweiten, Zeitanteile taglicher Nutzung usw. In der Alters-
gruppe 14 bis 29 Jahre liegt die VoD-Nutzung inzwischen deutlich
vor der linearen TV-Nutzung. Eine ahnliche Entwicklung zeichnet sich
auch bei den 30- bis 49-Jéhrigen ab.

— Haupttreiber des Wachstums sind die SVoD-Anbieter insbesondere
Netflix, Amazon mit Prime Video und Sky, sowie, wenn auch in gerin-
gerem MaBe, die Mediatheken der deutschen Free-TV-Sender.

— Bei den SVoD-Anbietern sind Serien die am haufigsten gesehenen
Inhalte. Unter den 15 meistgesehenen Pay-VoD-Serien im zweiten
Quartal 2018 in Deutschland gab es keine deutsche Serie. Im Ge-
samtjahr 2017 gehorte jedoch Babylon Berlin zu den meistgesehe-
nen Serien bei Sky Ticket und Sky Go, und mit You Are Wanted war



Produzentenstudie 2018

unter den Top-10-Titeln bei Prime Video ebenfalls eine deutsche Pro-
duktion.

— FUr SVoD-Anbieter spielt die Zuschauerreichweite (anders als beim
werbefinanzierten Free-TV) eine geringere Rolle als die Frage, wie
Abonnenten gewonnen und gehalten werden kdnnen. Aus diesem
Grund sind deutsche Serien fiir die Bindung deutschsprachiger Kun-
dengruppen sehr interessant. Zuktnftig mussen sie auch die von der
EU vorgegebene Quote von 30 % européischem Programm einhal-
ten.

— Das Umsatzvolumen der SVoD-Veranstalter, das im Jahr 2017 an
deutsche Produktionsunternehmen ging, betrug rund 150 Mio. EUR.
FUr 2018 erwarten wir nochmals eine deutliche Steigerung dieses
Umsatzvolumens. Dies hat zur Folge, dass im Bereich der hochwer-
tigen Fiction-Produktion, die Top-Performer sehr nachgefragt wer-
den, was derzeit die Preise, z.B. bei den Drehbuchautoren, stark
nach oben treibt. Betrachtet man nicht nur Produktionsvolumina,
sondern auch das Volumen von Lizenzverkaufen, liegen Sender wie
ZDF und WDR als Lizenzgeber von Prime Video und Netflix deutlich
vor den deutschen Produktionsunternehmen.

— Aufgrund des SVoD-Booms schatzen wir die kurzfristigen Markt-
chancen der deutschen Produktionsunternehmen als gut ein. Dies
gilt besonders fur mittlere und groBe Unternehmen, die einen positi-
ven Track Record bei hochwertiger Fiction aufweisen kénnen. Mittel-
fristig kdnnte sich die De-Linearisierung negativ auf die Werbeerldse
und damit letztlich auch auf das Auftragsvolumen der privaten deut-
schen Free-TV-Sender auswirken.

B.Xl. Influencer-Marketing in der
Filmproduktion

— Innerhalb weniger Jahre hat sich der Bereich des Influencer-Marke-
tings zu einer professionalisierten Industrie entwickelt. Bis zum Jahr
2020 erwarten wir, dass der Markt auf eine GroBe von mehr als

Bild 5: Arthurs Gesetz (2018), good
friends Filmproduktion / TNT Comedy
und EntertainTV, Foto: Hendrik
Heiden
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800 Mio. EUR monetéren und nicht-monetaren Umsatzes anwach-
sen wird und damit das Volumen von einem Sechstel des in Deutsch-
land durch Fernsehwerbung generierten Umsatzes erreicht. In die-
sem Zuge wird sich die Zusammenarbeit mit einflussreichen
Online-Testimonials in Social-Media-Marketingstrategien auch fur
Filmproduktionen weiter entwickeln.

B.XIl. Standortvergleich

Wie werden die groBten Standorte Deutschlands — Berlin, Hamburg,
KdéIn und Manchen — von den deutschen Produzenten bewertet und wie
sind sie hinsichtlich der Kriterien Beschéftigung und Output zu klassifi-
Zieren?

Gerechnet nach Produktionsvolumina sowohl auf Basis von Minuten
als auch Umsatzen, liegt NRW vor Bayern, Berlin und Hamburg. Auf
Basis von Umsatzen liegen hingegen Bayern und NRW fast gleich-
auf. Betrachtet man nur den Bereich Kinofilmproduktion, hat Berlin
die Nase vorn.

Bei der Zahl der Arbeitsplatze (gemessen an den sozialversichungs-
pflichtig Beschaftigen) hat NRW einen Vorsprung von rund 1.500 vor
Bayern und dieses Bundesland mit 1.700 Beschéftigten vor Berlin/
Brandenburg.

Die Rangfolge der Indikatoren bei der Standortbewertung hat sich
seit 2011 nicht geé&ndert: Verfugbarkeit qualifizierten Personals, pro-
duktions- und (verkehrs-) technische Infrastruktur sowie Personal-
Miet- und Lebenshaltungskosten sind unseren Befragten fur die
Standortbewertung am wichtigsten gewesen.

Vergleicht man die Standorte nach allen von uns abgefragten Indika-
toren liegt Berlin in beiden Fallen vor den anderen Standorten, vor
Minchen nur knapp.

Allerdings fallt auf, dass sich alle vier Standorte aus Sicht der Befrag-
ten bei den wichtigsten Indikatoren verschlechtert haben. Vor allem
was die Personalverfugbarkeit, die Produktionsinfrastruktur und die
Kosten anbelangt wurden alle Standorte durchgangig niedriger be-
wertet als noch vor sechs Jahren.



Produzentenstudie 2018
C. DIE AUDIOVISUELLE PRODUKTIONSWIRTSCHAFT






Produzentenstudie 2018

C. DIE AUDIOVISUELLE
PRODUKTIONSWIRTSCHAFT

Oliver Castendyk

Diese Studie untersucht die audiovisuelle Produktionswirtschaft, also
denjenigen Zweig der Medienindustrie, bei dem die Herstellung audiovi-
sueller Programme im Vordergrund steht.

Dies setzt zun&chst bewegte Bilder, in der Regel in Kombination mit
Ton, voraus. Diese werden heute ,Filme® genannt, selbst wenn sie in
digitaler Technik aufgezeichnet sind und nicht mehr auf Filmrollen. Der
Begriff ,Film*“ wird hier weiter gefasst als der Kinofilm. Er umfasst jede
Form audiovisueller Programme (ohne digitale Spiele).

Der Begriff ,,Spielfilm” (mit einer gespielten und keiner tatsachlichen
Handlung) steht im Gegensatz zum Dokumentarfilm; das entspricht
dem Gegensatz von Fiction und Non-Fiction, nicht aber dem Gegensatz
Kino- und Fernsehfilm. Mit ,Filmhersteller” ist nicht nur der Hersteller ei-
nes Kinofiims gemeint, sondern auch ein Hersteller von Fernseh-, Web-,
Werbe-, Image-/Industriefilmen, einschlieBlich weitererer audiovisueller
Inhalte wie Multiplattform-, 360°- oder VR/AR-Filmen. Dem entspricht
auch der weite Begriff des ,Filmherstellers” im Urheberrecht (§ 94 UrhG),
der weder nach Genres, noch nach Auswertungsformen, noch nach fik-
tionalen oder non-fiktionalen Plots unterscheidet. In der Studie werden
die Produktionsunternehmen audiovisueller Programme deshalb auch
als ,Filmhersteller”, ,Hersteller audiovisueller Produktionen® oder ,Pro-
duzenten® bezeichnet.

Die audiovisuelle Produktionswirtschatft ist Teil der Filmindustrie (bzw.
Filmwirtschaft), die Herstellung, Handel und Endkundenplattformen (wie
Kinos, Pay-TV etc.) fur Filme (audiovisuelle Produktionen) umfasst (Gold-
media / HMS / DIW 2017: 23f).

Bild 6: Simpel (2017), LETTERBOX
FILMPRODUKTION in Koproduktion
mit C-Films, Amalia Film und ZDF,
Foto: Gordon Timpen
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Abbildung 1: Abgrenzung zwischen
klassischen Produzenten und Produ-

zenten im weiteren Sinne
Quelle: Eigene Darstellung der HMS.
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C.l. Produktionsunternehmen im
engeren und weiteren Sinne

Bei den audiovisuellen Produktionsunternehmen unterscheiden wir zwei
groBe Teilgruppen: die ,klassischen Produzenten® und die ,Produzenten
im weiteren Sinne“. Zur ersten Gruppe gehoren der TV-Auftragsprodu-
zent und der Kinofilmhersteller, zur zweiten Gruppe Produzenten, die
Uberwiegend als Dienstleister, Zulieferer oder unechte Auftragsprodu-
zenten agieren.

FUr die Einordnung eines Produktionsunternehmens in die Grup-
pe der klassischen Produzenten kommt es darauf an, ob es ,die not-
wendigen Entscheidungen als Unternehmer - insbesondere durch
den Abschluss der entsprechenden Vertrdge als Vertragspartner
— in die Tat umsetzt und ihre wirtschaftlichen Folgen verantwortet*
(BGH NJW 1993, 1470, 1471 — ,Filmhersteller”). Das Unternehmen
muss also die wirtschaftliche Verantwortung (und das entsprechende
Risiko) tragen und den Herstellungsprozess organisieren und steuern.
Nur diesen klassischen Filmherstellern steht dann auch ein eigenes Leis-
tungsschutzrecht (§ 94 UrhG) zu.

Tatigkeitsschwerpunkt liegt in der Herstellung/
Produktion von bewegten Bildern/Filmen

4
{ Audiovisuelle Produktion (ohne Werbung)
. 4 Wirtschaftlich aktiv im Jahr 2017 1d Produzenten
Klassische
4
4
4

Produzenten

im weiteren
Umsatz von mind. 100.000 EUR > Sinne
Sitz in Deutschland }

Tragt wirtschaftliche und kreative

Gesamtverantwortung x

Zu den Produzenten im weiteren Sinne gehdren z.B. Dienstleister-
produzenten: Unternehmen, die Sender bei ihren Eigenproduktionen
unterstitzen, etwa Unternehmen, die die Sportberichterstattung eines
TV-Senders als Dienstleister und Produzent begleiten. Mit Ausnahme
der Moderatoren steuern derartige Unternehmen alle wesentlichen Leis-
tungen bei, die eine Berichterstattung benétigt: Studios, Kameras, Licht,
Personal und technische Ubertragungskapazitaten. Fir die Entstehung
tragen sie eine Teilverantwortung. Obwohl diese Dienstleisterproduzen-
ten somit viele Eigenschaften mit den klassischen Auftragsproduzenten
gemein haben, rechnen die Sender diese Produktionen zu ihren Eigen-
produktionen® und sehen den Produzenten eher als Dienstleister.

2 Da die Dienstleisterproduzenten das Endprodukt nicht selbst verantworten, erwerben sie keine
Leistungsschutzrechte. Folgerichtig werden ihre Leistungen mit 19 % USt. versteuert. Die Grenze
im Einzelfall ist mitunter schwer zu ziehen.
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Klassische Produzenten

« Kinofilmproduzenten

Produzenten im weiteren Sinne

* Werbefilmproduzenten
 TV-Produzenten

» Imagefilmproduzenten

« Industriefilmproduzenten
« Dienstleisterproduzenten
« Visual Effects

EB-Teams

Auch EB-Teams® liefern — wenn auch kurze — Programmbeitrage,
etwa zu einer Nachrichten- oder Magazinsendung. Sie kénnen als Un-
ternehmer (als selbststéndige Mitarbeiter) oder als Unternehmen (z.B. als
GmbH) organisiert sein. Sie &hneln den Dienstleisterproduzenten, denn
sie werden in der Regel flr ihre Zulieferung und nicht fir die Herstellung
eines eigensténdigen Werkes honoriert. Die Gesamtverantwortung fUr
die Produktion tragt der auftraggebende TV-Sender, der die entspre-
chenden Produktionen, die aus dem Material der EB-Teams geschnitten
werden, folgerichtig auch als ihre Eigenproduktionen kennzeichnet. Al-
lerdings sind die Grenzen flieBend und hdngen vom Leistungsumfang in
jedem Einzelfall ab. In der Produktionsbranche werden EB-Teams nicht
als Produktionsunternehmen angesehen, auch dann nicht, wenn sie als
Unternehmen und nicht als selbststandige Mitarbeiter auftreten.*

Werbe-, Image- und Industriefimhersteller werden umsatzsteuer-
rechtlich in der Regel wie Dienstleister behandelt und mit 19 % besteuert.®

Von wirtschaftlich aktiven Produktionsunternehmen wird in der Pro-
duzentenstudie 2012 erst ab einem bestimmten jahrlichen Mindest-
gesamtumsatz gesprochen. Hauptzweck der Umsatzschwelle ist es,
selbststandige Mitarbeiter bei TV-Eigenproduktionen der Sender von
klassischen Produktionsunternehmen abzugrenzen. Als Umsatzgrenze
haben wir einen Jahresumsatz von 100.000 EUR definiert (siehe Kapi-
tel Durchfihrung und Methodik der Studie). D.h., zur Grundgesamtheit
der audiovisuellen Produktionsunternehmen in der Studie gehdren nur
diejenigen Unternehmen, die im Unterschungszeitraum 2017 einen ent-
sprechenden Mindesumsatz erreicht haben.

3 Inder Regel besteht ein EB-Team (EB = elektronische Berichterstattung) aus zwei Personen, dem
EB-Kameramann und dem EB-Assistenten, der fiir den Ton, aber auch fiir Kameraassistenz und
Equipment zusténdig ist. Ein EB-Team arbeitet mit Realisatoren, z.B. einem Redakteur eines TV-
Senders, zusammen. Der Redakteur steuert die inhaltliche Aussage der Produktion. Das EB-Team
tragt die organisatorische Verantwortung fiir den Dreh und fiir das Uberschreitungsrisiko, wenn
ihre Leistung vom Auftraggeber mit einem Festpreis bezahlt wird. lhre Leistung kommt dem eines
klassischen TV-Auftragsproduzenten schon sehr nahe, allerdings fehlt das Element der inhaltlich-
kreativen Kontrolle.

4 EB-Teams setzten deshalb ihre Leistungen lange Zeit mit 19 % Umsatzsteuer an. Seit der Ent-
scheidung BGH GRUR 2014, 363, 367 — ,Peter Fechner und dem daraus die steuerrechtlich
richtigen Schliisse ziehenden Urteil des Finanzgerichts Schleswig-Holstein, FM SH v. 27.06.2011
7-358-S-72-40-051, Beck Verw. 251150., werden zunehmend 7 % USt. tiblich.

5  Bei Werbefilmproduzenten gibt es keinen Grund, sie anders zu behandeln als TV- und Kinofilm-
produzenten. Denn auch sie Ubertragen im wirtschaftlichen Schwerpunkt Nutzungsrechte (fir die
Auswertung der Werbefilmproduktion in allen Medien). Dass sie dennoch immer noch i.d.R. 19 %
Umsatzsteuer auf ihre Leistungen berechnen, kénnte damit zusammenhéngen, dass friiher ihre
Auftraggeber als Filmhersteller galten. Inzwischen aber werden sie rechtlich als Filmhersteller an-
gesehen zugeordnet.

Abbildung 2: Kategorisierung der
Produzenten
Quelle: Eigene Darstellung der HMS.
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Abbildung 3: Unternehmensstruktur
der deutschen Produktionsbranche
(2017)

Quelle: Eigene Darstellung der HMS.
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C.ll. Kreative Produzenten

Klassische Produzenten beteiligen sich neben ihrer organisatorischen
und wirtschaftlichen Tatigkeit auch aktiv am kreativen Prozess der Fil-
merstellung. Dies bestatigt unsere Studie, in der 87 % der Befragten eine
sehr hohe oder hohe kreative Mitwirkung fur sich in Anspruch nahmen.
Bei diesen 87 % handelte es sich fast ausschlieBlich um TV- und Kino-
flmproduktionsunternehmen.®

Das Ergebnis stimmt mit dem einer internen Befragung der Produ-
zentenallianz aus dem Jahr 2010 Uberein, in der der empirisch erhobene
Wert (der hohen und sehr hohen) kreativen Beteiligung der Produzenten
bei 85,7 % lag. Aus dieser Untersuchung ging auch hervor, dass der kre-
ative Anteil vor allem in der Entwicklungs- und der Postproduktionspha-
se einer Filmproduktion besonders hoch ist (Schwarz / Hansen: 109ff).
Die kreative Verantwortung fUr das Endprodukt tragen die Produzenten
auch vertraglich; denn in der Regel nehmen sie die Beitrage der kreativ
Mitwirkenden ab. Produzenten entscheiden in der Regel Uber den soge-
nannten ,final cut” (die zur Verodffentlichung bestimmte Endfassung des
Films) und nicht Regisseure, Kameraleute oder Filmeditoren.

Selbst wenn die Produzenten ihren kreativen Beitrag Uberschatzen
sollten, ist ihre Selbsteinschatzung jedenfalls ein Indiz daflr, dass das
Bild des Organisators und Geldgebers, auf die Spitze getrieben: im Kili-
schee des élteren Herrn mit Zigarre, nicht mehr zeitgemas ist.

C.lll. GroBe der Produktionsbranche:
Anzahl und Verteilung der
Unternehmen

Startet man mit der Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Bundes-
amtes, dann haben 2016 im Wirtschaftszweig 59.11 (Herstellung von
Filmen, Videofilmen und Fernsehprogrammen) insgesamt 4.409 Steu-
erpflichtige eine Umsatzsteuervoranmeldung eingereicht. Von diesen
4.409 Unternehmen bzw. Selbststandigen haben 2.192 Unternehmen
einen Umsatz von mehr als 100.000 EUR und sind damit wirtschaftlich
aktive Unternehmen im vorstehend definierten Sinne. Nach unserer Re-

Produzenten im engeren
und weiteren Sinne ca. 2.200

(WZ 59.11,
> 100.000 EUR Umsatz)

Klassische
Produzenten

6  Bei Werbefimproduktionen ist dies eher der Regisseur und die Werbeagentur (Castendyk 2016: 12).
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cherche gehoéren rund 900 Unternehmen zu den klassischen Produkti-
onsunternehmen von Fernseh- und Kinofilmproduzenten.

Bei nahezu zwei Dritteln besteht das Hauptgeschaft in der Herstel-
lung von Fernsehprogrammen, bei etwas mehr als einem Dirittel liegt der
Umsatzschwerpunkt im Bereich der Kinofilmproduktion.”

Die restlichen in der Umsatzsteuerstatistik gezahlten 1.300 Unter-
nehmen mit einem Umsatz von tber 100.000 EUR im Jahr durften nach
unserer Einschatzung Produzenten im weiteren Sinne sein. Zu ihnen
gehdren Image-, Werbe- und Industriefimproduzenten, Dienstleister-
produzenten sowie grundsatzlich auch EB-Teams. Aufgrund der hoch
angesetzten Umsatzschwelle von 100.000 EUR wird jedoch nur ein Teil
der EB-Teams bei den Produzenten im weiteren Sinne vertreten sein.®

36

%

17
__—

Kino + TV Kino Werbung TV+ Kino + Kino, TV+ TV +VoD
Werbung  Werbung  Werbung

C.IV. Differenzierung nach
Tatigkeitsbereichen

Die Produktionsunternehmen in unserer Stichprobe sind ohne die sons-
tigen Unternehmen, die vor allem dem Bereich der Produzenten im wei-
teren Sinn zuzuordnen sind, zu 36 % reine TV-Produzenten, 17 % pro-
duzieren Kino- und TV-Programme, 12 % Werbung und TV-Programme.
Diese Verteilung ist mdglicherweise auch stichprobenbedingt, zeigt aber
zumindest, dass Produktionsunternehmen, die nicht oder nicht nur far
das Fernsehen produzieren, keinen Ausnahmefall darstellen.

21
%
13
%

TV Werbung Sonstiges (inkl. SVoD, Games)

40

%

7 Das FORMATT-Institut geht von einer &hnlichen GréBenordnung von in 2016 aktiven klassischen
Produzenten aus: 815 Produktionsbetriebe (FORMAT-Institut 2018: 24).

8  Das jahrliche Durchschnittseinkommen von EB-Teams liegt Ublicherweise unterhalb von 100.000
EUR und erreicht haufig (auf ein Stundenhonorar fiir den selbststandigen Kameramann gerechnet)
nicht die Schwelle des Mindestiohns (vgl. Reinschl 2018).

Abbildung 4: Tatigkeitshereiche

der Produktionsunternehmen (2017,

unternehmensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,In welchen Bereichen haben

Sie 2017 lhren Gesamtumsatz
erzielt?”

Abbildung 5: Tatigkeitshereiche
der Kinofilmproduzenten (2017,

unternehmensbezogen, nach Anzahl

der Nennungen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,In welchen Bereichen haben

Sie 2017 Ihren Gesamtumsatz

erzielt?" Anmerkung: Die Tétigkeitsbe-
reiche (berschneiden sich teilweise.
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Fragt man allein die Kinofimproduktionsunternehmen®, welche Inhal-
te sie produzieren, zeigt sich, dass immerhin 40 % neben Kinofimen
auch TV-Programme herstellen, also ein durchaus relevanter Anteil.

C.V. Marktabgrenzung

C.V.1. Horizontale Marktabgrenzung

Wollte man den Filmproduktionsmarkt horizontal von anderen Medien-
produktionsmarkten abgrenzen, wirde er z.B. neben der Musik- und der
Buchproduktion stehen.

Musikproduktion Filmproduktion Buchproduktion

« Selbststandige Musiker « Selbststandige Bihnen, « Selbststandige
X . . Film-, TV-Kiinstler Schriftsteller
Abbildung 6: Horizontale Marktab- et

grenzung * Tonstudios
Quelle: Eigene Darstellung der HMS.

* Film- / TV-Produktion

* Buchverlage

« Einzelhandel mit Buichern

* Filmverleih & -vertrieb

Allerdings werden Produktionsmérkte bei Gesamtlbersichten, etwa
in der Klassifizierung der Kultur- und Kreativwirtschaft (BMWi 2017: 3),
als Teile einer Branche gesehen, zu der auch der Bereich des Vertriebs
und der Endkundenplattformen gehért. Die Musikproduktion ist bei-
spielsweise ein Teil der Musikwirtschaft, zu der auch Konzertveranstalter,
Radiostationen oder Streamingplattformen wie Spotify gehdren.

C.V.2. Vertikale Marktabgrenzung

Betrachtet man TV-Produzenten in einer vertikalen Marktstruktur stehen
sie zwischen ihren Dienstleistern (Postproduktion, Licht- und Kamera-
verleih etc.) und Beschaftigten (Schauspieler, Regisseur, Drehbuchautor,
Filmeditor etc.) einerseits und ihren Abnehmern (TV-Sender, Filmverleih,
Werbetreibender etc.) andererseits (Windeler / Lutz / Wirth 2001: 178ff).

Mitarbeiter/Film-

Film- und Video- schaffende: z.B.
technische, organisato-
rische und Kreativ-MA

Filmtechnische Dienstleister:
z.B. Postproduktion, Licht-
und Kameraverleih, VFX

Herstellung,
Herstellung von

TV-Programm

Abbildung 7: Idealtypische Wert- TV-Sen
schopfungskette fir Produktionsun-
termehmen Endnachfrage Endverbraucher

Quelle: Eigene Darstellung der HVS.
Fernsehsender stellen zwar mit eigenen sachlichen und personellen
Mitteln audiovisuelle Produktionen her (sogenannte Eigenproduktionen).
Sie sind aber kein Teil des Produktionsmarktes, weil ihre Leistungen dem

9  Als Kinofimproduzenten gelten in dieser Studie solche Unternehmen, die mehr als die Halfte ihres
Umsatzes mit der Herstellung von Kinofilmen erzielen.
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Markt nicht zur Verflgung stehen. In aller Regel produzieren TV-Sender
nicht fir andere Sender oder gar fir Dritte wie etwa Werbetreibende.™
Die Sender haben zwar grundsétzlich die Wahl, ob sie eine Produktion
selbst herstellen oder in Auftrag geben bzw. kaufen (,Make-or-buy*“-
Entscheidung), dies flhrt aber nicht zu einer echten Konkurrenz- und
Marktsituation. Sie werden deshalb hier nicht als Teil des audiovisuellen
Produktionsmarktes untersucht.

Bei einer Kinofilmproduktion ist die Vertikalstruktur komplexer als
bei einer TV-Produktion, weil die Zahl der Auswertungskanéle steigt.
Denn eine Kinofimproduktion wird in der Regel nicht nur im Kino, son-
dern auch im Home-Video-Bereich, im SVoD-Bereich (Netflix, Amazon
etc.), im Pay-TV und im Free-TV ausgewertet. Durch die Auswertung
von hochwertigen TV-Produktionen auf VoD-Plattformen und im Pay-TV
sind die Unterschiede in der Komplexitat der Vertikalstruktur nicht mehr
so grundlegend wie vor 20 Jahren, als Free-TV-Produktionen fast aus-
schlieBlich im Free-TV ausgewertet wurden.

C.V.3. Sachliche Marktabgrenzung

Die sachliche Abgrenzung eines Produktionsmarktes richtet sich nach
dem Bedarfsmarktkonzept (Heinrich 2001: 55). Danach bilden jene
Waren oder Dienstleistungen einen Markt, die aus der Sicht eines ty-
pischen Nachfragers untereinander funktional austauschbar sind (Mo-
schel 2007: § 19 GWB, Rn. 24 m. w. N.). Auf der Basis dieser Abgren-
zungsmethode ist der Markt flir Kino- und Fernsehproduzenten nicht
derselbe, weil die Guter aus Sicht des Nachfragers, z.B. eines Filmver-
leihs, nicht austauschbar sind. Auch eine deutliche Kostensteigerung
beim Erwerb von Verleihrechten an Kinofilmen wirde nicht dazu fuhren,
dass Filmverleiher sich Kinovorflihrungsrechte an Fernsehspielen, Ma-
gazin- oder Nachrichtensendungen sichern wiirden.

10 Keine Ausnahme stellen die Beitrage bestimmter ARD-Sender fiir das ARD-Hauptprogramm dar.
Diese werden im Rahmen ihrer Verpflichtungen nach dem ARD-Fernsehvertrag (Verwaltungs-
vereinbarung der Landesrundfunkanstalten tiber die Zusammenarbeit im Fernseh- und Gemein-
schaftsprogramm ,Das Erste®) als eigene Verpflichtung erbracht. Mit anderen Worten: Der NDR
stellt die tagliche Sendung Tagesthemen als Eigenproduktion im Rahmen seiner eigenen Verpflich-
tung her, diese Produktion in das ARD-Programm einzubringen, und nicht als Leistung an Dritte.

11 Dies gilt fiir die — typischerweise — als Eigenproduktion hergestellten Nachrichten- und Magazin-
sendungen. Aber selbst bei einem Tatort, der in der Regel in Auftrag gegeben wird, stellen sich
TV-Sender, die wie der Hessische Rundfunk den Tatort selbst produzieren, in der Regel keinem
Konkurrenzangebot.

Bild 7: Jugend ohne Gott (2017), die
film in Koproduktion mit Constantin
Film Produktion, Foto: Marc Reimann
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C. Die audiovisuelle Produktionswirtschaft

Die Teilméarkte entsprechen deshalb weitgehend den in den Rech-
tekatalogen von Produktions- und Lizenzvertragen aufgeflhrten
Nutzungsarten, z.B. Kino, DVD/Blu-ray, Transactional VoD (TVoD),
Subscription VoD (SVoD), Pay-TV, Free-TV oder Closed Circuit (z.B.
Airline-Rechte). Durch die Digitalisierung haben sich eine Reihe von neu-
en Mérkten ausdifferenziert, zuletzt der SVoD-Markt. Das Bundeskartell-
amt differenzierte bei seiner Beurteilung des Projektes Germany’s Gold
(Bundeskartellamt 2015) ebenfalls nach den o.g. Nutzungsformen und
nur mit Bezug auf Sportinhalte und Pornografie auch nach Inhalten der
lizenzierten Produktionen.? Raumlich hielt das Bundeskartellamt den
Markt auf Deutschland beschrankt und tbersah dabei, obwohl es Li-
zenzgeber und Produktionsunternehmen als austauschbar betrachtete,
die internationale Konkurrenz. Denn VoD-Anbieter wie Amazon kénnen
ihre Programme fur ihr deutsches Angebot nicht nur aus Deutschland
beziehen. Genauso wenig war das Kartellamt in der Lage, die hohe Dy-
namik des VoD-Marktes angemessen zu berlcksichtigen.™ Wie wenig
das Kartellamt bei dieser Entscheidung die Dynamik netzwerkbasierter
Angebote verstand, bei denen sich immer nur die groBten Plattformen
durchsetzen, sieht man an folgendem Auszug aus der Entscheidung
des Bundeskartellamtes in der Causa Germany’s Gold (Bundeskartell-
amt 2015: 3):

Die Marktverhaltnisse auf dem VoD-Endkundenmarkt, einem jungen

Markt mit erheblichem Wachstumspotential, sowie die erheblichen

Ressourcen der betroffenen Unternehmen, insbesondere ihr Zugang

zu einem groBen (...) Rechteportfolio gespeist aus der TV-Tatigkeit ihrer

Mutter, ermoglichen es den Beteiligten getrennt voneinander dem End-

kundenmarkt fur entgeltliches VoD zuzutreten.

Bisher ist der Anteil dieses vom Kartellamt damals so hoch einge-
schatzten Rechteportfolios von ARD und ZDF an den heutzutage er-
folgreichen VoD-Angeboten wie Netflix, Amazon oder iTunes verschwin-
dend gering (siehe Kapitel Marktverédnderungen durch neue Nachfrager:
Der VoD-Markt in Deutschland). Dies konnte die Schlussfolgerung na-
helegen, dass das Kartellamt die Bedeutung des Rechteportfolios von
ARD und ZDF weit Uberschatzt hat. Diese Fehleinschatzung muindete
im Verbot einer von deutschen Medienunternehmen getragenen VoD-
Plattform, welches schlieBlich den Weg fiir internationale Anbieter wie
Netflix und Amazon ebnete.

12 Neben den vom Kartellamt inhaltlich differenzierten Méarkten fiir Fiktion, Sport und Erotik ist wohl
auch der Bereich Kinderprogramm nicht durch andere Genres substituierbar. Will man als Sender
den Zuschauerkreis der Zwei- bis Achtjahrigen erreichen, gibt es zu Kinderprogrammen (z.B. Die
Sendung mit der Maus, logo oder JoNaLu) keine Alternativen. Daher ist es durchaus vertretbar,
den TV-Produktions- und Lizenzmarkt — von derartigen speziellen Genres wie dem Kinderpro-
gramm einmal abgesehen — generell als sachlich einheitlichen Markt anzusehen.

13 Grundlegend zu Netzwerkeffekten: vgl. Shapiro / Varl / Varian 1999.
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Im Folgenden werden wir mit den bestehenden Daten aus der Umsatz-
steuerstatistik sowie der eigenen Primérerhebung die Umsétze, Um-
satzrenditen und die Produktivitat, differenziert nach Kino und Fernse-
hen darstellen. Dabei werden wir die Umsatze auch in der zeitlichen und
geografischen Vergleichsperspektive betrachten.

D.l. Gesamtumsatz der
Filmproduktionsunternehmen

D.l.1. Differenzierter
Gesamtumsatz

Die umsatzsteuerpflichtigen Net-

toumsétze' der Produktionsunter-

nehmen in Deutschland liegen 2017

bei 4,9 Mrd. EUR' und damit etwa

200 Mio. EUR hoher als im Vorjahr.

Die klassischen Produzenten er-
wirtschafteten etwa 3,14 Mrd. EUR'®
Umsatz.

Bezogen auf die Zusammen-
setzung des Umsatzes generieren
sowohl die TV- als auch die Kinopro-
duzenten den GroBteil ihrer Umsat-
ze mit ihrem Haupttatigkeitsbereich:
TV-Produzenten erwirtschaften im
Durchschnitt nur 9 % ihres Umsatzes
durch Filme, die zur Auswertung im
Kino bestimmt sind. Bei Kinofilmpro-
duzenten liegt der durchschnittliche
Anteil, den sie mit Fernsehprogram-
men umsetzen, ebenfalls bei 9 %
(sieche Abbildung 10). Gestiegen ist

14 Zur genauen Definition des Begriffs ,Umsatz" siehe Kapitel Durchfiihrung und Methodik der Stu-
die. Dort wird z.B. erlautert, unter welchen Voraussetzungen Fordergelder und Auslandserldse als

Umsatze gelten.

15 Exkl. Forderung sowie Auslandserldsen, bei denen keine Umsatzsteuer in Deutschland anfallt.

16 Inkl. Férderung und samtlicher Auslandserl6se.

Abbildung 8: Gesamtumsatz der
Filmproduktionsbranche (2017)
Quelle: Hochrechnung der HMS.
Anmerkung: exkl. Férderung sowie
Auslandserldsen, bei denen keine
Umsatzsteuer in Deutschland anféllt.

Abbildung 9: Branchenumsatz der
klassischen Produzenten (2017)
Quelle: Hochrechnung der HMS.
Anmerkung: inkl. Férderung und
sémtlicher Auslandserldse.
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Abbildung 10: Umsatzverteilung der
Kinofilmproduzenten (2011 und 2017,
unternehmensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,In welchen Bereichen haben
Sie Ihren Gesamtumsatz erzielt?”.

Abbildung 11: Entwicklung des
umsatzsteuerpflichtigen Umsatzes der
Produktionswirtschaft (2010 bis 2017)

Quelle: Bundesamt fiir Statistik und
Hochrechnung der HMS (fiir 2017).
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lediglich der Anteil der sonstigen Produktionen, z.B. Webinhalte, die ein
Kinofilmproduzent herstellt.

Das Umsatzvolumen der gesamten Filmproduktionswirtschaft
Deutschlands liegt damit deutlich vor Frankreich mit 3,01 Mrd. EUR
(CNC 2018b). Die Branchenumsatze GroBbritanniens hingegen Uber-
steigen mit 5,61 Mrd. GBP (ca. 6,58 Mrd. EUR') im Jahr 2016 die
Deutschlands (ONS 2018 und Oliver & Ohlbaum 2017: 9). Der zentrale
Unterschied zum Vereinigten Konigreich besteht darin, dass ein groBer
Teil der Kinoproduktionsumsétze aus sogenannten ,inward investments*
— im Jahr 2015 rund zwei Milliarden EUR — stammt, also ein Produk-
tionsvolumen, das vor allem auf internationalen GroBproduktionen be-
ruht, die im Vereinten Konigreich gedreht und postproduziert wurden
(BFI 2018: 22).

D.l.2. Umsitze im Zeitreihenvergleich
Betrachtet man die Umsétze der letzten sieben Jahre wéachst der Um-
satz der Filmproduktionsbranche langsam aber stetig.

Angesichts einer jahrlichen Steigerung von durchschnittlich 1,6 %

4,67 | 4,68
4,49 [ 4 46 A

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

4,90

Mrd. EUR

seit 2011 erscheint das Marktsegment der audiovisuellen Produktion
stabil, allerdings ohne groBere Wachstumsdynamik. Dynamik findet
sich eher in der Umsatzentwicklung von Produktionen einzelner Genres.
So sind nach unseren Berechnungen die Umsétze mit dem Genre der
Docu-Soap seit 2011 um mehr als ein Drittel gestiegen'®, wahrend die
Umsétze im Bereich der Show stabil und die des Genres Talk gesunken
sind.

17 Umrechung mit Kurs vom 31.12.2016.

18 Der Wert von 2017 liegt um 42 % hdher als der Wert von 2010. Gerechnet in Sendeminuten anstel-
le von Umsétzen liegt die Steigerung laut FORMATT-Studie 2015/16 (Formatt-Institut 2018: 99f)
sogar noch héher (51 %). Die Differenz erklart sich durch in diesem Genre durchschnittlich sinken-
de Minutenpreise.
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Bild 8: heute-show, Prime Produc-
tions / ZDF, Foto: Willi Weber

Auch hier ist der Vergleich zur britischen und franzdsischen Filmpro-
duktionsindustrie interessant. Im Gesamtmarktvergleich ist die Wachs-
tumsdynamik GroBbritanniens gréBer als die Deutschlands und Frank-

reichs.
2,66 | 2,59
Mrd. GBP | Mrd. GBP
2,52
Mrd. GBP
2,17 2,99 | 3,02 _ .
Mrd. GBP 2,35 YRt IRV Abbildung 12: Entwicklung des
1,01 | mrd. cep _ 1,77 Umsatzes der Produktionswirtschaft in
Mrd. GBP il Cf1P GroRbritannien (2010 bis 2016,)
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Quelle: ONS 2018; Oliver & Ohl-
B Kinofilmproduzenten I TV-Produzenten baum 2017: 9.

Allerdings ist auch die Volatilitat der britischen Entwicklung gréBer,
denn die Umséatze insbesondere der britischen Kinofilmproduzenten
schwankten in den letzten sieben Jahren innerhalb eines Jahres um
bis zu 1,34 Mrd. GBP."® Eine mogliche Erklarung fir dieses Auf und Ab
koénnte wiederum das ,inward investment” sein. Denn mehrere GroB3-
produktionen mit Budgets von weit Gber 100 Mio. EUR kdnnen einen
Unterschied ausmachen. Die Nachfrage der britischen TV-Sender ist fur
diese Schwankungen jedenfalls nicht verantwortlich, denn sie lag zwi-
schen den Jahren 2010 und 2016 stets in einem Korridor von 2,13 Mrd.
und 2,66 Mrd. GBP.

D.L.3. Differenzierung des TV-Branchenumsatzes nach
Auftraggebern
Umsatzbezogen liegen die 6ffentlich-
rechtlichen Auftraggeber mit einem
fir das Jahr 2017 hochgerechne-
ten Umsatz von insgesamt um die
1,37 Mrd. EUR auch weiterhin vor
den privaten TV-Veranstaltern mit
einem Umsatz von 1,05 Mrd. EUR.

Immerhin hat sich der Anteil der
privaten TV-Sender am Gesamtum- \ Abbildung 13: TV-Umsatzvolumen
satzvolumen der TV-Produktions- O/% ) nach Auftraggeber (2017)
wirtschaft seit 2011 von 38 % auf /7‘//'c/7~r - Quellen: Hochrechnung der HMS.
48 % erhoht. Begrindet liegt dieser Schtlicn® Anmerkung: exkl. Férderung.

Qe ate TV_SendE’r

19 Umsatzangaben inkl. Postproduktion.
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Abbildung 14: Umsatzvolumen (ohne

Lizenzproduktionen) der ARD (2016)
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Quelle: ARD 2016: 8.
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Anstieg sowohl im zunehmenden Investment der beiden groBen privaten
Sendergruppen in deutsche Produktionen®, nachdem der Erfolg der in-
ternationalen Serien bei ihren Zuschauern abgenommen hatte, als auch
im Qutput der vielen kleineren, nicht zu den beiden groBen Gruppen
gehdrenden Free-TV-Anbietern, wie Teleb oder Servus TV, und Pay-TV-
Anbietern, wie Sky oder TNT Serie.

Die ARD lag 2017 mit rund 770 Mio. EUR vor dem ZDF und der RTL-
Gruppe mit jeweils rund 600 Mio. EUR. Die Umsétze der ProSiebenSat. 1-
Gruppe schatzen wir auf ca. 470 Mio. EUR; der Rest entfallt auf weitere
Auftraggeber wie z.B. Welt N24. Will man die Bedeutung der Landesrund-
funkanstalten und der Degeto als Auftraggeber, Koproduzent oder Lizenz-
nehmer der deutschen Produktionswirtschaft abschéatzen, lasst sich fur
das Jahr 2016 der Produzentenbericht der ARD heranziehen. Da bei den
Lizenzgebern ein hoher Umsatzanteil auf auslandische Unternehmen ent-
fallt, beschranken wir uns hier auf Auftrags-, Misch- und Koproduktionen.

B 103.8 Westdeutscher Rundfunk
W 71.2 Norddeutscher Rundfunk

W 42 Ssidwestrundfunk

B 19,6 Rundfunk Berlin-Brandeburg
| ] 163 Radio Bremen

M 3.2 Saarlandischer Rundfunk

M 1.4 Hessischer Rundfunk

Die mit Abstand groBte Auftraggeberin war 2016 die Degeto mit
einem Volumen von fast 300 Mio. EUR. Der Hessische Rundfunk lag
hingegen mit seinem Auftragsvolumen von 1,4 Mio. EUR?" noch hin-
ter dem Saarlandischen Rundfunk (3,2 Mio. EUR) und Radio Bremen
(16,3 Mio. EUR).

D.l.4. Differenzierung nach Inlands- und Auslandserlésen
Um die internationale Relevanz des klassischen Produktionsmarktes
bewerten zu kénnen, wurden die Produktionsunternehmen gefragt, wie

20 Vgl. hierzu z.B. Blickpunkt:Film (09.06.2016): ,Der Dienstagabend soll bei Sat.1 wieder verlass-
licher mit TVMovies Made in Germany bespielt werden. Das kiindigen Yvonne Weber und Ste-
fan Gartner, bei ProSiebenSat.1 verantwortlich fiir deutsche Fiction, im groRen Blickpunkt:Film-
Interview an. ,Wir erhéhen die Schlagzahl', so Gartner. Konkret heif}t das: (...) fir 2017 plant der
Flagship-Sender der ProSiebenSat.1-Gruppe mit jeweils elf Terminen im Frihjahr und Herbst,
also insgesamt bis zu 22 Erstausstrahlungen. ,Das kommt einer Entwicklungsoffensive gleich’,
verspricht Gértner. Gekoppelt mit der TV-Movie-Offensive soll das Qualitatsniveau der Fiction-
Produktionen gehoben werden. (...)* (Blickpunkt: Film 2016); Lickerath (30.08.2016): ,In neuer
Form (...) gab Frank Hoffmann, Programmgeschaftsfiihrer von RTL, (...) einen Ausblick auf das,
was dem Sender in den kommenden Monaten Quote bringen soll. Spiirbar wichtig ist den Kdlnern
dabei der Eindruck, man investiere massiv ins Programm (...). ,Wir starten mit mehr als 20 neuen
Formaten in die kommende Saison (...). Denn wir sind mehr denn je davon iberzeugt, dass eigene
Inhalte der Schltissel zum Erfolg bleiben werden. (...) Gerade in Bezug auf US-Serien bemangel-
ten Frank Hoffmann ebenso wie auch Anke Schaferkordt bereits mehrfach, dass immer weniger
massentaugliches Programm aus den USA kommt. (...)* (Llckerath 2016).

21 Dabei zahlen nur die vom HR selbst auftrags- oder koproduzierten Produktionen, nicht die z.B.
Uber die Finanzierung der Degeto ,mitfinanzierten” Auftragsproduktionen.
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groB die im Ausland erzielten Umséatze waren.?? Das Ergebnis zeigt, dass
Auslandserlése nach wie vor einen Kkleinen Teil der Gesamterldse aus-
machen. Trotz groBer Einzelerfolge mit Produktionen wie Charité oder
Deutschland 83, ist der Filmproduktionsmarkt in Deutschland weitge-
hend ein nationaler Markt. Im Verhéltnis zu 2011 ist der Anteil an Erlésen
aus dem Ausland leicht gesunken.?

Ausland

11%

89°%
Inland

In absoluten Zahlen liegt der Auslandsumsatz der deutschen Pro-
duzenten im Jahr 2017 bei rund 200 Mio. EUR; davon entfallen ca.
ein Sechstel auf die Kinofilmproduktionsunternehmen (33 Mio. EUR),
der Rest auf TV-Produktionsunternehmen (167 Mio. EUR). Dieser setzt
sich nicht nur aus Lizenzerldsen zusammen, also Erlésen, die etwa
Uber Weltvertriebe generiert werden. Hinzu kommen Minimumgarantien
bzw. Koproduktionsanteile, die zur Finanzierung einer Produktion ver-
wendet wurden. Den Weltvertriebsanteil schatzen wir auf unterhalb von
100 Mio. EUR ein, genauere Zahlen sind nicht verflgbar.

32 37% 58%
~
1% 60% 39% P
N
W0%-40% M 40%-70% M 70%-100% M 100%

Im Kinofilmbereich ist der Anteil an Unternehmen, die ausschlieBlich
Umsétze in Deutschland erzielten, stark gesunken. Nur noch 10 % der
Unternehmen erwirtschaften 100 % ihrer Erlése im Inland; 2011 waren
es noch mehr als die Halfte.

8 % 8% 34 % 5 1%
~
4 324 534 10% s
0/“ 0 0 0 o
(@]
W0%-40% M 40%-70% M 70 % -100% M 100 %

22 Dazu zahlen sowohl Lizenzerldse als auch Erldse aus Ko- und Auftragsproduktionen mit auslandi-
schen Partnern (siehe Kapitel M).
23 Angesichts der StichprobengroRe ist dieser Unterschied nicht signifikant.

Abbildung 15: Anteil der im Inland
und Ausland erzielten Umsatze der
klassischen Produzenten (2011 und
2017, umsatzbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Wie war das Verhéltnis Ihrer
Inlands- und Auslandsumsétze?“.

Abbildung 16: Anteil der im Inland
erzielten Erlése am Gesamtumsatz
bei TV-Produzenten (2011 und 2017,
unternehmensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Wie war das Verhéltnis Ihrer
Inlands- und Auslandsumsétze ?“.

Abbildung 17: Anteil der im Inland
erzielten Erlése am Gesamtumsatz
bei Kinofilm-Produzenten (2011 und
2017, unternehmensbezogen)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Wie war das Verhéltnis Ihrer
Inlands- und Auslandsumsétze ?“
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Abbildung 18: Entwicklung der Aus-

landserlose der TV-Produzenten in

Deutschland (2011/2017), Frankreich

38

(2011/2016) und GroRbritannien
(2011/2016)

Quelle: Hochrechnung der HMS;
Oliver & Ohlbaum 2017: 10;

CNC 2018b: 178; CSA 2017: 44.
Anmerkung: Umrechnung von
GBP jeweils zum 31.12.2011 bzw.
31.12.2016.
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Dennoch Uberwiegt die Zahl von nur aus Deutschland bzw. aus
deutschsprachigen Staaten finanzierten und refinanzierten Kinofimpro-
duktionen deutlich.

D.l.5. TV-Auslandserlése im internationalen Vergleich mit
GroBbritannien und Frankreich

Aufschlussreich mit Bezug auf die Auslandsorientierung der Filmwirt-

schaft ist der Vergleich der TV-Exportumséatze Deutschlands, Frank-

reichs und GroBbritanniens.

657
Mio. EUR
200 167 189
Mio.EUR  Mio. EUR 111 Mio. EUR
Deutschland Frankreich GroBbritannien

Der Exportumsatz der britischen TV-Produzenten betrug im Jahr
2016 umgerechnet 926 Mio. EUR (Oliver & Ohlbaum 2017: 10). Der Aus-
landsumsatz betrug fast ein Drittel der TV-Gesamtumsétze, wahrend der
entsprechende Anteil in Deutschland bei 10 % und in Frankreich (2015)
bei 8 % lag. Betrachtet man die Aufteilung der britischen Erldse etwas
genauer, zeigt sich, wo die Unterschiede liegen:

Basis der britischen Auslandsumsétze ist neben den Lizenzerldsen
aus dem Verkauf von Fernseh-, Streaming- und sonstigen Rechten an
Programmen auch der Umsatz der auslandischen Tochterunternehmen
der britischen Produzenten. Dieser macht mit 43 % fast die Hélfte der
Auslandsumsétze aus. Hier zeigt sich ein zentraler Unterschied zur deut-
schen Produktionslandschaft. Wahrend britische Unternehmen, wie ITV,
AllBMedia oder BBC World, sehr erfolgreiche lokale Tochterunterneh-
men in den wichtigen TV-Markten der Welt aufgebaut haben, ist dies
in Deutschland eine Ausnahme geblieben?*. Kaum ein deutsches Film-
produktionsunternehmen hat in den letzten 20 Jahren ein Tochterunter-
nehmen in den USA, GroBbritannien, Spanien, Frankreich oder Italien
aufgebaut. Der Grund dafur kdnnte nicht nur in der geringeren internati-
onalen Ausrichtung deutscher Produzenten liegen, sondern auch darin,
dass die britischen Wettbewerber in der Regel auf der Basis von erfolg-
reichen Formaten in die ausléandischen Méarkte vordringen konnten.?® Da
die Formatrechte in Deutschland bisher haufig bei den Auftraggebern,
den TV-Sendern, lagen, konnte diese Turdffner-Funktion von deutschen
Produktionsunternehmen im Ausland nicht genutzt werden.

24 Die Ausnahme von dieser Regel sind Constantin Entertainment mit mehreren erfolgreichen Pro-
duktionstéchtern in Osteuropa und Bertelsmann bzw. Fremantle. Allerdings ist Fremantle ein bri-
tisches Produktions- und Vertriebsunternehmen, sodass dessen weltweiten Produktionsumsatze
nicht zu den deutschen Produktionsumssatzen gezéhlt werden kénnen.

25 Formate sind z.B.: Shows: Who Wants to Be a Millionaire?, Pop Idol (in Deutschland: Deutsch-
land sucht den Superstar), Britain’s Got Talent (in Deutschland: Das Supertalent), The Great Bri-
tish Bake Off (in Deutschland: Das groBe Backen) oder Dancing with the Stars (in Deutschland:
Let’s Dance), Factual: Come Dine with Me (in Deutschland: Das perfekte Dinner), Wife Swap (in
Deutschland: Frauentausch) oder Undercover Boss, TV-Serien: Downton Abbey oder Sherlock.
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Die franzdsischen Zahlen zeigen ein deutliches Wachstum der Ex-
porterlése mit franzdsischen audiovisuellen Produktionen.

10.000
8.000
' 6.000
4.000
2.000 . . '
] § Abbildung 19: Entwicklung des ins
- AP 0 Ausland verkauften franzésischen TV:
DD DO OO0 00 00 00O H H H H Ao . .
AT 88882¢.8¢. Programms (1991 bis 2015, Umsatz in
B Einnahmen aus dem Verkauf franzésischer audiovisueller Programme ins Ausland Mio. EUR, Volumen in Stunden)
H Gesamtvolumen (in Stunden) der vom CNC unterstiitzten Programme Quelle: CSA 2017: 44.

2016 ist der TV-Exportumsatz Frankreichs noch einmal deutlich ge-
stiegen und zwar auf 189 Mio. EUR (CNC 2018b: 178). Damit liegen die
Auslandsverkaufe von franzésischen Programmen im Jahr 2016 héher
als die Deutschlands im Jahr 2017. Beeindruckend ist die franzdsische
Wachstumsdynamik von 2009 bis 2015 mit einer Wachstumsrate von
64 %. Bei franzdsischen Exporten machen Animations-Programme den
groBten Anteil aus. Auch die Umséatze mit Dokumentationen sind gréBer
als die mit Fiktion.

D.l.6. Zusammensetzung des Umsatzes mit
Kinofilmproduktionen

Der Umsatz, der 2017 mit Kinofilmproduktionen erzielt wurde, liegt bei

544 Mio. EUR und ist damit um 70 Mio. EUR geringer als 2011.26 Wah-

rend die in die Produktionsumsétze eingerechnete Produktionsférderung

von damals 201 Mio. EUR auf nunmehr 206 Mio. EUR leicht gestiegen

ist, sind sowohl die Inlandserlse als auch die Auslandserldse gesunken.

544 Mio. EUR Abbildung 20: Zusammensetzung
306 Mio. EUR %;)3 des Umsatzes deutscher Produzenten
L8 mit Kinofilmen (2017, umsatzbezogen)
M Inlandserlose B Auslandserlése Que[/e; Hochrechnung der HMS.

Der leichte Ruckgang kann nicht auf eine sinkende Zahl von deut-
schen Kinofimproduktionen zurtickgefUhrt werden. Denn zumindest die
in Deutschland veréffentlichten Produktionen mit deutschem Ursprungs-
zeugnis sind seit 2011 gestiegen (siehe Kapitel E.I. Kinofimproduktions-
volumen).

Auch geringere Produktionsbudgets haben die leichte Veranderung
nicht verursacht. Ein Indikator dafiir ist, dass die Budgets der Kinospiel-
filme mit DFFF-Forderung seit 2011 um im Durchschnitt fast 1 Mio. EUR
gestiegen sind. Die durchschnittlichen Budgets der mit DFFF-Mitteln ge-
férderten Dokumentarfilme blieben etwa gleich. Unsere Analysen deuten
darauf hin, dass der leichte Rickgang mit geringeren Einnahmen aus
dem Ausland zusammenhangt.

26 Anders als in der Produzentenstudie 2012 werden hier die Nettoumsétze (d.h. ohne Umsatzsteuer)
und nicht die Bruttoumsétze ausgewiesen.
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Tabelle 1: BudgetgroRen geforderter
Produktionen im internationalen
Vergleich (2016)

Quelle: DFFF: @3; BFI 2017b: 203;
CNC 2017: 78.

D. Umsitze und gesamtwirtschaftliche Bedeutung

Auch hier soll ein Vergleich mit GroBbritannien und Frankreich die
deutsche Produktionswirtschaft im Bereich Kinofilm naher charakterisie-
ren. Zunachst betrachten wir die Verteilung der Budgethdhen bei rein
inlandischen Produktionen im Jahr 2016.

Angesichts der DFFF-Schwellenwerte ist die geringere Zahl an Pro-
duktionen unter 2 Mio. EUR in Deutschland mit der hdheren Zahl aus
Frankreich nur bedingt vergleichbar, weil sie auch fordertechnische
GrUnde hat. Im Bereich Uber 5 Mio. EUR durften jedoch der GroBteil der
deutschen Produktionen DFFF-férderfahig und damit erfasst sein. Hier
Uberrascht der Unterschied zwischen Deutschland auf der einen sowie
Frankreich und GroBbritannien auf der anderen Seite.

BudgetgroBenklassen” Deutschland  Frankreich  GroRbritannien

> ca. 5 Mio. EUR 17 77 55

ca. 2 Mio. bis ca. 5 Mio. EUR 15 49 45
<ca. 2 Mio. EUR 34 95 30

Summe 66 221 130

Demgegentiber sind ausléandische Produktionen solche, bei denen
entweder das gesamte Budget von Unternehmen auBerhalb des eige-
nen Landes aufgebracht werden, oder Koproduktionen. Hier sind die
Zahlen ahnlich. Die durchschnittliche Budgethdhe der nationalen Pro-
duktionen in Deutschland ist etwas hoher als die der (ausschlieBlich) bri-
tischen Produktionen. Ein véllig anderes Bild ergibt sich, wenn man die
internationalen majoritéaren Koproduktionen und anderen ,inward invest-
ments“ hinzunimmt. Dabei betrachten wir die Entwicklung der Produk-
tionen mit einem Budget von Uber 30 Mio. EUR, die in GroBbritannien
bzw. Deutschland hergestellt wurden und den Anteil, den diese Produk-
tionen am Gesamtproduktionsvolumen in diesem Jahr hatten.

Deutschland GroRbritannien
Anzahl der Anteil am Gesamt- Anzahl der Anteil am Gesamt-
Produktionen produktionsvolumen (Kino) Produktionen produktionsvolumen (Kino)
2017 1 15% 29 81 %
2016 0 - 25 7%
2015 3 24 % 16 71 %
2014 8 26 % 20 3%
2013 4 38 % 16 70 %
2012 3 16 % 10 62 %
201 2 26 % 17 56 %

Tabelle 2: Produktionen mit einem
Budget Uber 30 Mio. EUR (Deutsch-
land) bzw. iiber 30 Mio. GBP (UK)
(2011 bis 2016)

Quelle: Eigene Berechnungen der
HMS auf Basis von DFFF: @3 und
BFI2017b: 204.
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2016 und 2017 waren von den 25 bzw. 29 Filmen, deren Budget-
héhe Uber 30 Mio. GBP lagen, nur zwei Produktionen rein britische Pro-
duktionen, der Rest waren Produktionen, die entweder vollstandig oder
Uberwiegend aus dem Ausland, meist aus den USA finanziert waren

27 Es handelt sich hierbei um eine ungefahre Verteilung. Da die BudgetgroRenklassen fiir Deutsch-
land, Frankreich und GroRbritannien in unterschiedlichen Wéhrungen und unterschiedlichen Clus-
tern angegeben wurden, war die Zuordnung der Fallzahlen zu einer BudgetgroRenklassen nicht
immer exakt méglich.
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(»inward investment features®). Wahrend ein Film wie Monuments Men,
also ein in Deutschland gedrehter US-Film mit einem sehr hohen Pro-
duktionsbudget, selten geblieben ist, waren es in GroBbritannien 23 im
Jahr 2016 und 27 Produktionen im Jahr 2017 mit einem Volumen von
insgesamt rund 3 Mrd. EUR und durchschnittlichen in GroBbritannien
ausgegebenen Herstellungskosten von 55 Mio. EUR. 2016/2017 (Film-
start 2018) gab es nur einen Film mit einem Budget, das zumindest in
die Nahe von 33 Mio. EUR gekommen ist und zwar Jim Knopf und der
Lokomotivfiihrer, 2017/18 den Film Dragon Tattoo, der Anfang 2018 in
Berlin gedreht wurde. Die Dimension von 51 versus zwei Big-Budget-
Filmproduktionen zeigt den zentralen Unterschied zwischen den beiden
Filmproduktionsstandorten. Aufschlussreich ist, dass 2016 die Constan-
tin Film zwei Produktionen mit einem Budget Uber 30 Mio. EUR produ-
zZierte. Beide Produktionen, Polar und Resident Evil — The Final Chapter,
wurden allerdings in Toronto/Kanada gedreht und postproduziert.

D.ll. Umsatzrendite und Entwicklung der
Gewinnmargen

Um Ruckschlisse auf die Rentabilitdt des Produktionsmarktes ziehen
zu kénnen, wurden die Produzenten im Fragebogen gebeten, Anga-
ben zu ihrer Umsatzrendite 2017 zu machen. Unter Umsatzrendite ist
die Rendite vor Steuern (Gewinn vor Steuern / Umsatz) zu verstehen.
Die Umsatzrendite ist nicht mit Kenndaten wie EBIT? oder EBITDA® zu
verwechseln, bei der der Gewinn eines Unternehmens durch Heraus-
rechnen bestimmter Positionen bereinigt wird, um eine Kennzahl fur die
Umsétze aus rein betrieblicher Tatigkeit zu erhalten.

In der Vorgangerstudie haben wir das Filmproduktionsgeschéft als
ein im Vergleich zu anderen projektgebundenen Branchen sehr margen-
schwaches Geschaft bezeichnet. Jeder flnfte Produzent erzielte 2011
eine negative Umsatzrendite, bei Kinofimproduzenten war es sogar fast
jeder vierte.

Wie schon in der letzten Herbstumfrage der Produzentenallianz er-
kennbar, hat sich seitdem die Gewinnsituation der Produzenten deutlich
verbessert (Produzentenallianz 2017). Sowohl die Zahl der Produzenten
in der Verlustzone hat sich reduziert, als auch die Zahl derjenigen mit
einer prekdr geringen Rendite.

24 25
20 % %
16 16 17 ¥ Abbildung 21: Umsatzrendite (2011
% 13 e ];)4 ]54 % R 9 5 3 und 2017, unternehmensbezogen)
% * ° M I 10/0 Quelle: Branchenumfrage der HMS.
. ° Frage: ,Wie hoch war 2017 die von
0% 0-25% 25-5% 5-10% 10-15% 15-20% >20% lhrem Unternehmen erzielte Umsatz-
2011 M 2017 rendite?”.

28 EBIT ist das Betriebsergebnis vor Zinsen und Steuern.
29 EBITDA st das Betriebsergebnis vor Zinsen, Steuern und Abschreibungen.
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Bild 9: Berlin — Tag & Nacht, filmpool
entertainment / RTL2, Foto: Markus

Nass

Tabelle 3: Umsatzrenditen der Pro-
siebenSat.1- und RTL-Gruppe (2007

bis 2011)

Quelle: ProSiebenSat.1 Group 2008,

2009, 2010, 2011, 2012;

RTL Group 2008, 2009, 2010, 2011,
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2012.

D. Umsitze und gesamtwirtschaftliche Bedeutung

In der Vorgangerstudie hatten 58 % der Befragten angegeben, dass
sich ihre Gewinnmargen seit 2002 verschlechtert hatten. Aus den re-
gelmaBigen Befragungen der Produzentenallianz und Expertengespra-
chen lasst sich folgern, dass die Gewinnmargen seit 2007 kontinuierlich
sanken und erst 2015 die Talsohle erreicht war; seitdem haben sich die
Gewinne verbessert, wenn auch nicht auf das Niveau von vor 2007.

Aus den Experteninterviews wurden damals auBerdem die Griinde
fur diese Entwicklung deutlich: Bei den 6ffentlich-rechtlichen Sendern
blieben von 2002 bis 2013 die Minutenpreise weitgehend stabil, obwonhl
die Kosten der Produktionen, z.B. eines Tatort, stiegen. Die Differenz
ging auf Kosten der produzentischen Gewinnmarge. Die privaten Sender
zwang der Einbruch des Werbemarktes im Jahr 2008, die Programm-
preise stark zu reduzieren. Gemeinsam mit den Produzenten wurden
Budgets gekirzt, Ausstattungen gestrichen, Mitarbeiter flr geringere
Gagen beschaftigt, kostentrachtigere Genres durch kostengtinstigere
ersetzt, HU- und Gewinnpauschalen dadurch automatisch reduziert.
Diese Kostenersparnisse wurden nicht mehr rlickgangig gemacht, als
die Krise vorUber war.

Wahrend es den beiden groBen privaten Sendergruppen unter ande-
rem durch diese Methode gelang, auf Kosten ihrer Zulieferer ihre stark
ricklaufige Umsatzrendite in 2008 wieder zu stabilisieren, blieben die
Produzenten noch bis 2015 im Umsatzkeller.

Jahr Umsatzrendite ProsiebenSat.1 Umsatzrendite RTL Group
2007 9.2 % 1,8 %
2008 22 % 51%
2009 84 % 55 %
2010 12,6 % 13,1 %
2011 13,3 % 13,8 %
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Selbstverstandlich sind die Gewinnmargen der Produzenten Durch-
schnittszahlen und je nach Produktionsunternehmen unterschiedlich
groB. Dabei gilt nicht, dass die gréBten Produktionsunternehmen not-
wendigerweise auch die hdchsten Gewinnmargen aufweisen. Die Zah-
len deuten darauf hin, dass die Spreizung der Gewinne bei kleineren
Produktionsunternehmen hoher ist als bei groBen: Bei den Unternehmen
mit geringeren Umsétzen finden sich mehr Firmen sowohl in der Verlust-
zone als auch im Bereich von Gewinnenmargen Uber 10 % als bei den
Unternehmen mit Umsétzen von mehr als 25 Mio. EUR pro Jahr.

— >25 Mio. EUR

4 154 509% 15% | 15%

%

— 5-25Mio. EUR

7% 24% 36% 21% 8% 3

%

— 1-5Mio. EUR

12% 20% 43% 13% 7% 2

%

~— 0,1-1Mio. EUR
11% 9 % 13 % 23 % 14 % 7 % 23 %

W<0% M0% MO0-5% M5-10% M10-15% M 15-20% M >20%

Abbildung 22: Umsatzrenditen der

Produktionsunternehmen (2017, nach

UmsatzgroRenklassen, unterneh-
mensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Wie hoch war 2017 die von

Ilhrem Unternehmen erzielte Umsatz-

rendite?*
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E. PRODUKTIONSVOLUMEN
DEUTSCHER FILM- UND
FERNSEHPRODUZENTEN

E.l. Kinofilmproduktionsvolumen
Oliver Castendyk und Juliane Miller

Das Kinofilmproduktionsvolumen in Deutschland steigt und das konti-
nuierlich. Betrachtet man allein die letzten zehn Jahre ist die Zahl der
Erstauffihrungen um tber 70 % gestiegen. Dies liegt vor allem in der
konstant steigenden Zahl der Dokumentarfiime begrindet, die sich in
der letzten Dekade sogar mehr als verdoppelt hat. Auch deutsche Spiel-
filme und internationalen Koproduktionen nehmen zu, jedoch schwan-
kend und weniger stark.

256 247
520 241 236 234 236

205
<G GREgEEE
172 87
] 6]
77
106
74 | 82|87 | 82]85|91
mmﬂlll

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Il Dokumentarfilme H Spielfilme dt.

Diese Entwicklung hat allerdings nicht zu einem gestiegenen Besu-
cheraufkommen gefuhrt. Im Gegenteil sind die Besucherzahlen rticklau-
fig. Dies zeigen die nachfolgenden Zahlen in Abbildung 24. Zwar sind
in den Altersklassen 10 bis 19 Jahre und 50 bis 59 Jahre die Besu-
cherzahlen angestiegen; in allen anderen Altersklassen hingegen ist ein
Rickgang in ungleich hdherem MaBe zu verzeichnen.

-36%
+2% 5.01 -15%
1 25 R
Pl vio. 22 Mo RN +18% -1%
Mio. Mio. 17
14 s 3[.9 n:!f.?
Mio.

10-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60+ Jahre
2012 W 2017

Abbildung 23: Entwicklung der

erstaufgeflihrten deutschen Langfilme

(2007 bis 2017)
Quelle: SPIO 2018: 14.

Abbildung 24: Entwicklung der
Besucherzahlen nach Alterklassen

auf Basis von Ticketverkaufen (2012

und 2017)
Quelle: FFA 2018c: 21.
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Abbildung 25: Ubernahme von

Marketing-MaRnahmen durch Produk-
tionsunternehmen (2018, unterneh-

mensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Ubernehmen Sie (zumindest
zum Teil) auch das Marketing fiir lhre

Produktionen?”

Abbildung 26: Marketing-Kanéle bei
Ubernahme von Marketing-Aufgaben
durch Produktionsunternehmen (2018,

unternehmensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Ubernehmen Sie (zumindest
zum Teil) auch das Marketing fiir Ihre

Produktionen? Ja, (iber folgende

Marketingkanéle (Mehrfachantworten
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maglich)”

E. Produktionsvolumen deutscher Film- und Fernsehproduzenten

Zwar hat die durchschnittliche Besuchsintensitat seit 2012 sowohl
personen- als auch umsatzbezogen zugenommen (FFA 2018c: 29),
doch steht diesem moderaten Zuwachs ein starker Anstieg der Film-
starts gegendber: Sind im Jahr 2007 durchschnittlich 3,4 deutsche Fil-
me pro Woche gestartet, sind es zehn Jahre spéter 4,8. Grund daflr
sind nicht zuletzt die sich dndernden Marktbedingungen und die damit
einhergehenden grundlegenden Umwaélzungen im Nutzungsverhalten
der Zuschauer — hierzu mehr in Kapitel Marktveranderungen durch neue
Nachfrager: Der VoD-Markt in Deutschland.

Mit der hdheren Zahl an Filmstarts sinkt die Chance fur den einzel-
nen Film, noch wahrgenommen zu werden, sein Publikum zu finden und
sich zu refinanzieren. Dies gilt umso mehr, als es schwerer geworden ist,
sich in einer Welt mit zunehmenden und attraktiven medialen Angeboten
durchzusetzen oder auch nur Aufmerksamkeit fur das eigene Angebot
zu erreichen. Diese neuen Medien- und Marktentwicklungen stellen des-
halb auch neue Herausforderungen an das Marketing von Filmen. Mit
einer besonderen Variante beschaftigt sich der nachfolgende Exkurs.

E.ll. Exkurs: Influencer-Marketing in der
Filmwirtschaft

Klaus Goldhammer und Mathias Birkel

Marketing-Kampagnen werden in der Regel von den Filmverleihern bzw.

spezialisierten Agenturen konzipiert und realisiert. Dazu kénnen Rund-

funk- und Printwerbung, Filmplakate, Trailer und Previews, Merchandi-
sing und viele weitere Instrumente
gehoren. Immer haufiger Uberneh-

ok men jedoch auch Produzenten
selbst — zumindest teilweise — das
Marketing von Filmen.

Ein relativ neuer Bereich ist dabei
auch das Thema Influencer-Marke-
ting. Die Bewerbung von Produkten
mit Hilfe von einflussreichen Online-

58% Personlichkeiten etabliert sich aktuell
in den verschiedensten Branchen als
eine MarketingmaBnahme, mit wel-

&

[ | 6% Horfunk
B 6% Fernsehen
B 4 % Sonstiges

35%

Presse
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cher nicht nur junge Zielgruppen erreicht werden. Auch in der Filmwirt-
schaft werden Produktionen zunehmend Uber Social-Media-Plattformen
und in Zusammenarbeit mit Online-Testimonials beworben.

E.ll.1. Definition und Segmentierung

Als Influencer werden Online-MeinungsfUhrer definiert, die mit Hilfe von
auf sozialen Netzwerken geteilten Inhalten Einfluss auf eine Uberdurch-
schnittlich hohe Anzahl an Fans bzw. Follower ausiben (Goldmedia
2018a: 30).

Die Zusammenarbeit mit Influencern ist inzwischen Teil der Social-
Media-Marketingstrategie von vielen Unternehmen, wobei auch Berei-
che der Online-PR und des Content-Marketings bedient werden (vgl.
Abbildung 27). Dadurch werden beispielsweise Offline-Events in die digi-
tale Welt transportiert und Anschlusskommunikation geférdert.

Dabei verlauft Influencer-Marketing nach den Prinzipien der elektro-
nischen Mund-zu-Mund-Kommunikation. In der Filmindustrie ist die so-
genannte Mundpropaganda von groBer Bedeutung, da sie — neben film-
spezifischen Faktoren wie Genre, Besetzung oder dem Budget — Uber
den Erfolg eines Films mitentscheidet.

Durch Freunde oder Bekannte kommunizierte Filmkritiken I8sen
Netzwerkeffekte aus und kénnen sich positiv oder negativ auf die Zu-
schauerzahlen auswirken. Da sich Follower haufig mit Influencern iden-
tifizieren oder parasoziale Beziehungen zu ihnen aufbauen, multipliziert
sich dieser Effekt in der Online-Welt um ein Vielfaches. Daher wird
Influencer-Marketing auch in der Filmindustrie zunehmend Beachtung
geschenkt.

Marketingkommunikation
Online-Marketingkommunikation
Elektrische Mund-zu-Mund-Kommunikation
Social Media-Marketing

Online-PR
inspiriert,
Influencer- unterstiitzt

Marketing
Content-Marketing

inspiriert, 7
unterstitzt

Fur eine Differenzierung verschiedener Gruppen von Influencern
kann zundchst die maBgebliche Dimension der Reichweite herangezo-
gen werden, flr welche die Followerzahl als MaBstab gesetzt wird. Die
Anzahl von 10.000 Followern wird als Schwellenwert betrachtet, ab dem
ein Influencer ausreichend Personen erreicht, um einen Effekt zu erzie-
len. Daraus abgeleitet lassen sich Mikro-Influencer (10.000 bis 150.000
Follower), Meso-Influencer (150.000 bis 800.000 Follower) und Makro-
Influencer (Uber 800.000 Follower) unterscheiden.

Die zweite Dimension bezieht sich auf den Ursprung des Einflusses.
Hierbei ist zun&chst zu unterscheiden, ob Einzelpersonen oder Organi-
sationen als Influencer agieren. Innerhalb der beiden Kategorien kann

Abbildung 27: Influencer-Marketing

im Okosystem der Marketing-Kom-
munikation
Quelle: Goldmedia-Analyse.

Anmerkung: Rechtecke représentie-

ren Prinzipien bzw. Kategorien der
Marketing-Kommunikation, Ellipsen

und Kreise représentieren spezifische

Marketing-Formen bzw. -Ansétze
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Abbildung 28: Matrix ausgewahlter
einflussreicher Social-Media-Akteure

Quelle: Goldmedia-Analyse.

Anmerkung: Kursiv = Beispiele. Das

Level der Social-Media-Reichweite

ist als relative Beschreibung fiir jede
Kategorie zu verstehen (z.B. kbnnten
Offline-Nischen-Marken und -Pers6n-

lichkeiten signifikant mehr Follower

haben als Online-Nischen-Marken und
-Persénlichkeiten, jedoch haben sie
innerhalb ihrer jeweiligen Kategorie
eine vergleichsweise niedrige Anhéan-
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gerschaft).
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zwischen Influencern unterschiedenen werden, die online zu Bekannt-
heit gelangten (z.B. die Einzelperson Pamela Reif oder die Organisation
Amazon) und jenen, die abseits der Online-Welt bekannt wurden (z.B.
Heidi Klum oder Mercedes Benz).

Mit der Anwendung beider Dimensionen ergibt sich eine Matrix, die
zwolf Influencer-Gruppen abbildet (vgl. Abbildung 28). Als Influencer im
engeren Sinne werden diejenigen Einzelpersonen betrachtet, die primar
online beispielsweise Uber YouTube, Instagram oder mit Hilfe von Blogs,
Bekanntheit erreichten.

"\ Ursprung des

Einflusses Personlich

Organisatorisch

Social |
Media-
Reichweite

Offline

(sekundar)

Offline

(sekundar)

Online
(primar)

Online
(primar)

Weit verbreitete Marken

Pamela Reif,
Die Lochis,
Lisa und Lena

Mercedes Benz,
FC Bayern,
Disney

Heidi Klum, Amazon,
Elias M'barak, Facebook,
Palina Rojinski, eBay
Angela Merkel

Prominente

Janina Uhse, Til Schweiger,
Milena Le Secret, | Daniela Katzen-
Jili Mery berger,

Mario Barth

Nischen-Personlichkeiten

Mr. Handwerk,
Nicoles
Zuckerwerk,
Wohnprinz

Steffen Hensler,
Laura Dahlmeier,
Michael

Verbreitete Marken

Netflix,
Spotify,
Zalando

Rossmann,
Deutsche Bahn,
ZDF heute Show,
German's Next
Top Model

Nischen-Marken

Lieferheld, Greenpeace
radio.de, Deutschland,
Xing Fritz-Kola,

Michalsky Promi Big

Brother

E.ll.2. Relevanz verschiedener Social-Media-Plattformen
fur das Influencer Marketing

In der Filmindustrie werden Produktionen bereits entlang der kompletten
Wertschopfungskette auf verschiedenen Plattformen beworben, sodass
die Aufmerksamkeit der Zielgruppe durch Schauspieler, Direktoren, Pro-
duzenten, Vertriebsorganisationen, Produktionsunternehmen, Kinos,
Magazine und/oder Filmférderer darauf gelenkt wird.

Einer der Vorreiter dieser Entwicklung erregte bereits im Jahr 2014
Aufmerksamkeit durch Veroffentlichungen in sozialen Netzwerken: Zack
Snyder. Der Regisseur von Batman v Superman: Dawn of Justice twit-
terte bereits zwei Jahre vor der Verdffentlichung des Films regelmaBig
aktuelle Entwicklungen vom Set (vgl. Abbildung 29).

In unterschiedlichen kommerziellen Studien wurde die Relevanz ver-
schiedener Plattformen aus der Perspektive von Marketingexperten, In-
fluencern und Nutzern bzw. Konsumenten erforscht. Deren Ergebnisse
lassen die fUhrende Rolle der Plattformen Instagram und Facebook im
Bereich des Influencer-Marketings erkennen. Ebenfalls zu den Top 5 der
beliebtesten Influencer-Plattformen gehdren Twitter, Blogs und YouTu-
be. Jeweils mit Abstand folgen Pinterest, Snapchat und Google+ (vgl.
Abbildung 30).
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Eine umfangreiche Analyse der Influencer-Aktivitdten in deutsch-
sprachigen Regionen macht deutlich, dass hier der Fokus vor allem auf
Instagram liegt, gefolgt von Facebook und YouTube (vgl. Kapitel Markt-
volumen von Influencer Marketing in Deutschland).
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E.ll.3. Marktvolumen von Influencer Marketing in
Deutschland

Zur Berechnung des Marktvolumens fur Influencer-Marketing in Deutsch-

land wurden durch Goldmedia umfangreiche Analysen auf Grundlage

von Social Media Analytics durchgefihrt, Informationen von Influencern

zur Preispolitik genutzt sowie Interviews mit Experten im Bereich Influen-

cer-Marketing gefuhrt.

Mit Hilfe extrapolierter Daten der Plattform Instagram sowie Exper-
tenschatzungen wurde ermittelt, dass im Jahr 2017 in Deutschland ins-
gesamt rund 25.000 Primare, personliche Influencer (vgl. Kapitel Defini-
tion und Segmentierung) aktiv waren, d.h., YouTuber, Instagrammer und
andere, die online Bekanntheit erlangten und zu Influencern im engeren
Sinne zahlen.

Abbildung 29: Tweet von Regisseur
Zack Snyder vom Filmset Batman v
Superman

Quelle: Twitter: @9.

Abbildung 30: Relative Bewertung
der Relevanz von Social-Media-
Kanélen fir Influencer-Marketing
durch Konsumenten, Influencer und
Marketingexperten (2016 bis 2017,
in %)

Quelle: Goldmedia 2018b (nach:
Bloglovin’ 2016: 5, Bloglovin’ 2017: 9,
BVV 2018: 8); Chute Corporati-

on 2016: 5; Fashion Beauty Mo-
nitor & Econsultancy 2016: 12;
Hashoff 2017: 5; Lingia 2016: 8;
Vuelio 2017: 12. *Blogs: eigen-
sténdige oder auf Plattformen wie
Tumblr veréffentlichte. Aufgrund der
unterschiedlichen Fragestellungen
in den Umfragen sind die Prozentan-
gaben als eine relative Bewertung
der verschiedenen Plattformen zu
verstehen.
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Abbildung 31: GroRe des Marktes fiir

Influencer-Marketing in Deutschland
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(Schatzung, 2017 bis 2020)
Quelle: Goldmedia 2018b.

E. Produktionsvolumen deutscher Film- und Fernsehproduzenten

Die Umsatzanalyse ergab, dass durch Influencer in Deutschland im
Jahr 2017 rund 500 Mio. EUR generiert wurden. Dabei wurde der Net-
tobetrag aller monetaren und nicht-monetéren Ertrage (z.B. kostenlose
Produktproben und Dienstleistungen) einbezogen.

Instagram ist in Deutschland mit den meisten stattfindenden Aktivita-
ten die relevanteste Social-Media-Plattform fiir Influencer. Uber drei Vier-
tel der Influencer sind auf der Bild- und Video-Sharing-Plattform aktiv,
wie die Analyse ergab. Darliber hinaus nutzt etwa die Halfte Facebook
und YouTube. Auf allen anderen Plattformen sind die Influencer-Aktivita-
ten signifikant niedriger, beispielsweise nutzt etwa ein Viertel der Online-
Berthmtheiten Twitter, Blogs oder Snapchat.

Fir die Entwicklung bis zum Jahr 2020 wird fir den Markt des In-
fluencer-Marketings in Deutschland eine jahrliche Wachstumsrate von
rund 20 % prognostiziert. Unter Annahme der voranschreitenden Pro-
fessionalisierung der Industrie sowie stabilen makrotkonomischen Be-
dingungen in der Eurozone wird der Markt flr Influencer-Marketing in
Deutschland daher 2020 auf eine GréBe von mehr als 800 Mio. EUR mo-
netaren und nicht-monetéaren Umsatzes anwachsen (vgl. Abbildung 31)
und damit das Volumen von einem Sechstel des in Deutschland durch
Fernsehwerbung generierten Umsatzes erreichen.

830
710 Mio. EUR
590 Mio. EUR
470 Mio. EUR
Mio. EUR

2017 2018 2019 2020

Mit hoher Wahrscheinlichkeit wird sich der Influencer-Markt so zu ei-
ner professionalisierten Industrie entwickeln. In diesem Zuge wird sich
die Zusammenarbeit mit einflussreichen Online-Testimonials in Social-
Media-Marketingstrategien auch fur Filmproduktionen weiter entwickeln.

In der Filmwirtschaft ist dabei zu Uberlegen, inwiefern bei Marketing-
Kampagnen verstarkt Akteure entlang der Wertschdpfungskette einbe-
zogen werden sollten, um die Chancen der digitalen Mund-zu-Mund-
Kommunikation umfassend zu nutzen.

E.lll. TV-Produktionsvolumen

Oliver Castendyk

Lange wurde diskutiert, ob Programmausgaben 6ffentlich-rechtlicher
und privater Sender, z.B. fur Kinofimproduktionen, gestiegen oder ge-
sunken sind. Es bestand das Bedurfnis, diese Diskussionen mit Daten
zu versachlichen. Sowohl die Produzentenallianz als auch Transparency
International Deutschland hatten deshalb einen Produzentenbericht von
den Sendern gefordert. Darin sollten die jahrlich an externe Dritte geflos-
senen Programmausgaben in EUR dargestellt werden: differenziert nach
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Eigen- und Auftragsproduktionen, Koproduktionen und Lizenzprodukti-
onen sowie nach Genres.

Diese Forderung wurde, wenn auch in unterschiedlichem Umfang,
aufgegriffen. Die ARD hat inzwischen den dritten Produzentenbericht
vorgelegt. Dazu kommen die Produzentenberichte einzelner Landes-
rundfunkanstalten, wie z.B. des WDR. Das ZDF verdffentlicht zumindest
eine entsprechende Jahresplanung flr das kinftige Jahr (ZDF: @10).
Private Sender sind zwar gegenlber der Kommission zur Ermittlung
der Medienkonzentration (KEK) verpflichtet, Bezugsquellen des in einem
Jahr erstausgestrahlten Programms (nach Unternehmen, Lange, Gen-
re, Bezugsart) offenzulegen. Diese Liste wird jedoch nicht veroffentlicht.
Auch der Umfang der Eigenproduktionen wird nicht veroffentlicht.

Die Produzentenberichte der ARD sind vollstandiger und detailrei-
cher als die Angaben des ZDF. Allerdings fehlen auch in den ARD-Pro-
duzentenberichten Angaben zu Eigenproduktionen und sind die Diffe-
renzierungen zu Genres zum Teil wenig aussagekraftig. Daten zu den
Programminvestitionen in deutsche Programme privater Sender fehlen.

Obwohl sich mit den Produzentenberichten der &ffentlich-rechtlichen
TV-Anbieter die Datenlage deutlich verbessert hat, ist es angesichts der
fehlenden Daten bei der privaten Konkurrenz nach wie vor sinnvoll, das
Produktionsvolumen flr offentlich-rechtliche TV-Sender und die groBen
privaten Sendergruppen (ProSiebenSat.1-% und RTL-Gruppe®') zu er-
mitteln und dabei herauszufinden, ob es sich dabei um Kauf-, Eigen-,
Auftrags- oder Koproduktionen handelt. Aus diesem Grunde wurde auf
der Basis einer typischen TV-Woche® ermittelt, welche Produktionen als
Eigen,- Auftrags- oder Koproduktionen erstausgestrahlt wurden. Nur die

30 Umfasst sind die Programme von ProSieben, Sat.1 und kabel eins; weitere Sender der Gruppe wie
z.B. SIXX wurden nicht beriicksichtigt.

31 Umfasst sind die Programme von RTL, RTL2 und VOX; weitere Sender der Gruppe wie z.B. Super
RTL wurden nicht beriicksichtigt.

32 Naheres zur Beispielwoche und zur Hochrechung siehe Kapitel Durchfiihrung und Methodik der
Studie.

Bild 10: Aenne Burda — Die Wirt-
schaftswunderfrau (2018), Poly-
phon Pictures / SWR, Foto: Hardy
Brackmann
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Tabelle 4: Gesamtoutput erstaus-

gestrahlter deutscher Auftrags- und
Eigenproduktionen nach TV-Sendern

(2017, in Minuten)
2017

Quelle: Eigene Recherche der HMS

auf Grundlage einer TV-Woche.

Tabelle 5: Gesamtoutput erstaus-

gestrahlter deutscher Auftrags- und
Eigenproduktionen nach TV-Sendern
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(2011, in Minuten)

Quelle: Castendyk / Goldhammer

2012: 55.

E. Produktionsvolumen deutscher Film- und Fernsehproduzenten

Analyse der Erstausstrahlungen von Eigen- und Auftragsproduktionen
gibt Auskunft zum Produktionsvolumen der Sender.®

E.lll.1. Eigen- und Auftragsproduktionen deutscher TV-
Sender

Bei den offentlich-rechtlichen Sendern Uberwiegt nicht die Auftrags-
sondern die Eigenproduktion. Im ARD-Programm liegt das Verhéltnis bei
1zu 1,7, beim ZDF bei 1 zu 1,9 und bei den Dritten Programmen sogar
bei 1 zu 3,8. Wichtigstes Genre, das mit Eigenproduktionen abgedeckt
wird, ist das der Information, sei es in Form von Nachrichten, sei es
in Form von Magazinsendungen, bei den Dritten haufig im Bereich der
regionalen Information.

2017 Auftragsproduktionen  Eigenproduktionen =~ Gesamt

Das Erste 102.300 176.200 278.500
ZDF 105.200 198.000 303.200
Dritte Sender 191.000 736.000 927.000
ProSiebenSat.1 214.600 57.200 271.800
RTL 283.000 123.600 406.600

Gesamt 896.100 1.291.000 2.187.100

Auch bei den Sendern der ProSiebenSat.1- und der RTL-Gruppe
machen Informationssendungen einen wichtigen Anteil der Eigenpro-
duktionen aus, wobei Sat.1 allerdings viele Informationssendungen, wie
etwa das Sat.1-Frihstlcksfernsehen (210 Minuten pro Werktag) bei
Dritten in Auftrag gibt.

Das Verhéltnis von Eigen- zu Auftragsproduktionen hat sich seit 2011
bei den offentlich-rechtlichen Fernsehprogrammen wenig geéndert,
wohl aber bei den privaten:

2011 Auftragsproduktionen  Eigenproduktionen  Gesamt

Das Erste 102.300 153.000 255.300
ZDF 106.100 200.000 306.100

Dritte Sender3* 189.100 1.028.500 1.217.600
ProSiebenSat. 1 236.700 39.000 275.700
RTL 171.000 128.300 299.300

Gesamt 805.200 1.548.800 2.354.000

Bei ProSiebenSat.1 ist der Anteil, der von eigenen Tochterunter-
nehmen hergestellt wurde, gestiegen, bei RTL hingegen hat sich das
Verhaltnis von Auftrags- zu Eigenproduktionen (1,3 zu 1 im Jahr 2011)
deutlich zugunsten der Auftragsproduktionen verschoben (2,3 zu 1 im
Jahr 2017).

33 Keine Erstausstrahlungen sind Wiederholungen. Dazu rechnen wir jede Wiederholung im deut-
schen Fernsehen (ggf. auch auf einem anderen Sender) und nicht nur Wiederholungen, die am
gleichen Tag in der Nacht oder am néchsten Morgen erfolgen (vgl. Kapitel Durchfiihrung und Me-
thodik der Studie.).

34 Es wurden Anpassungen bei den Dritten Sendern vorgenommen (vgl. Kapitel Durchfiihrung und
Methodik der Studie).



Produzentenstudie 2018

Produktionen von Sendertéchtern werden hier als Eigenproduktionen
gezahlt, wenn die Unternehmen mit dem Sender gesellschaftsrechtlich
verflochten sind und nur® fir den Sender bzw. die Sendergruppe arbei-
ten. Denn aus unserer Sicht macht es keinen Unterschied, ob ein Sender
seine Nachrichten und aktuellen Formate inhouse produziert oder ob er
das Produktionsvolumen an ein Unternehmen outgesourct hat, das zu
100 % zum Sender gehort und ausschlieBlich fir den Sender arbeitet.
Die Tatsache, dass im Konzern ein Betriebsteil als eigenes Unternehmen
geflhrt wird, sollte am Status der Eigenproduktion nichts &ndern.

Bricht man das Verhaltnis von Eigen- zu Auftragsproduktionen auf
die einzelnen ARD-Sender herunter, dann zeigen sich ebenfalls erheb-
liche Unterschiede. Wahrend ein Sender wie der WDR ein gutes Drit-
tel seines Outputs bei Dritten akquiriert, liegt der Anteil des Hessischen
Rundfunks im niedrigen einstelligen Bereich.

37 % 63 % Das Erste

Bayerischer
0, 0
19% 81% Rundfunk

Hessischer
0, 0
2 98% Rundfunk

Mitteldeutscher

0 0
25 i 75 i Rundfunk

Norddeutscher
0, 0
L 83% Rundfunk

Rundfunk Berlin-
Brandenburg

19% 81%

23 % 77 % Stidwestrundfunk

Westdeutscher
0, 0
36 X 64 B Rundfunk

Il Auftragsproduktionen [l Eigenproduktionen

Die Betrachtung der finanziellen Umsatze bestétigt die Perspektive
des Outputs in Minuten: Der Hessische Rundfunk weist im ARD-Produ-
zentenbericht 2016 lediglich eine Summe von insgesamt 1,9 Mio. EUR
(Auftrags-, Ko- und Lizenzproduktionen zusammen) verteilt auf 18
Auftragnehmer-Produktionsunternehmen und sieben Lizenzgeber aus.
Demgegenuber verteilt der WDR 109,7 Mio. EUR auf 304 Auftragneh-
mer und 297 Lizenzgeber. Der Hessische Rundfunk begrindet seine
Strategie der Eigenproduktion damit, dass das Sendevolumen trotz sin-
kender Budgets und Personalabbau habe vergréBert werden kdnnen
(ARD 2016: 34). Allerdings ware diese Aussage auch dann richtig, wenn
sich herausstellen sollte, dass die Kosten der HR-Eigenproduktionen
héher liegen als die der Auftragsproduktionen. Nur dieser Vergleich zwi-
schen eigener Herstellung und Einkauf bei Dritten ist geeignet, finanzielle

35 Mindestens 99 % des Produktionsvolumens. Deshalb sind die Produktionen von InfoNetwork Ei-
gen- und die von RedSeven Entertainment Auftragsproduktionen im Sinne dieser Definition.

Abbildung 32: Deutsche Erstaus-
strahlungen der ARD-Sender nach
Eigen- und Auftragsproduktionen
(2017)

Quelle: Eigene Recherche der HMS

auf Grundlage einer TV-Woche.
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Abbildung 33: Auftragsvolumen in
Sendeminuten nach Auftraggeber
(2017)

Quelle: Eigene Recherche der HMS

auf Grundlage einer TV-Woche.

Abbildung 34: Verteilung der erstaus-
gestrahlten Auftrags- und Eigenpro-

duktionen nach TV-Sendern (2017)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
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auf Grundlage einer TV-Woche.

E. Produktionsvolumen deutscher Film- und Fernsehproduzenten

Vor- und Nachteile der klassischen betriebswirtschaftlichen Fragestel-
lung ,Make or Buy* zu beurteilen.

Selbst wenn man berlcksichtigt, dass der HR sich mit ca.
20 Mio. EUR am ARD-Auftragskuchen, z.B. im Rahmen der Degeto-
Finanzierung, beteiligt, lage das kombinierte Auftrags-, Koproduk-
tions- und Lizenzvolumen in Minuten bei ca. 13 %% und der Anteil am
finanziellen Volumen damit nur knapp oberhalb der von Art. 17 der
AVMD-Richtlinie geforderten Mindestgrenze: Danach missen Sen-
der mindestens 10 % ihres qualifizierten Programms (Braunig / Krei-
le 2011: 529) bei vom Sender unabhangigen Produzenten erwerben
(Castendyk in: von Hartlieb / Schwarz: 601).

E.lll.2. Output-Vergleich zwischen 6ffentlich-rechtlichen
und privaten TV-Sendern

Betrachtet man lediglich das Produktionsvolumen, das als Auftragspro-

duktion an Dritte vergeben wurde,

liegen die privaten Auftraggeber vorn:

Diese Verteilung liegt nahe am
Ergebnis der FORMATT-Studie fir
das Jahr 2016 (FORMATT-Insti-
tut 2018: 131) und unterscheidet
sich auch nur unwesentlich von den
Verhaltnissen im Jahr 2011.

Nimmt man hingegen die Eigen-
produktionen hinzu, so dreht sich
das Verhéltnis und die offentlich-
rechtlichen Sender dominieren das
Produktionsvolumen in Deutschland:

Der hohe Anteil von Eigenpro-
duktionen der o6ffentlich-rechtlichen
TV-Sender lasst sich auch damit er-
klaren, dass die — bei den Rundfunk-
anstalten Uberwiegenden - Infor-
mations- und Infotainment-Genres
oft als Eigenproduktionen inhouse
hergestellt werden, wahrend alle an-
deren Genres typischerweise ,nach
drauBen“ an unabhangige oder ab-
hangige  Produktionsunternehmen
gegeben werden.

E.ll.3. Genres bei Auftragsproduktionen
Betrachtet man die Genres, die die vier groBen Sendergruppen bei den
Produzenten in Auftrag geben, dann zeigen sich groBe Unterschiede
beim Output in Sendeminuten. Der Schwerpunkt der Auftragsvergabe
der ARD liegt bei Fiction. ZDF, die ProSiebenSat.1- und die RTL-Gruppe
beauftragen Uberwiegend Entertainment-Genres, zu denen Reality / Fac-
tual Entertainment, Scripted Entertainment, Comedy und Show gehdren.
Obwohl die ARD fiktionale Programme zum Teil sogar noch inhouse
produziert, ist der zeitliche Anteil fast doppelt so hoch wie beim ZDF. Be-

36 Der Programmaufwand des HR lag 2016 bei 159 Mio. EUR (KEF 2018: 77).
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Das Erste ZDF Dritte KIKA ProSiebenSat.1 RTL
B Dokumentation [l Entertainment [l Fiction [ Information

trachtet man hingegen den Umsatz fur Fiction-Programme aus Deutsch-
land, liegen ARD und ZDF mit jeweils rund 400 Mio. EUR ungeféhr gleich
auf. Bei der RTL-Gruppe schéatzen wir das Fiction-Umsatzvolumen im
Jahr 2017 auf rund 250 Mio. EUR, bei der ProSiebenSat.1-Gruppe auf
rund 100 Mio. EUR. Einer der Grinde fur die Unterschiede zwischen Pro-
SiebenSat.1- und RTL-Gruppe ist, dass RTL mit Gute Zeiten, schlechte
Zeiten, Unter uns und Alles was z&hit drei Daily Soaps ausstrahlt.

B
V

| GUTE
ZEITEN
SCHLECHTE

' o ZEITEN

!

Abbildung 35: Erstausgestrahlte Auf-
tragsproduktionen nach Genre (2017)
Quelle: Eigene Recherche der HMS

auf Grundlage einer TV-Woche.

Bild 11: Gute Zeiten, schlechte

Zeiten, UFA Serial Drama / RTL, Foto:

Bernd Jaworek
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GRAD DER KONSOLIDIERUNG
UND VERTIKALE BZW.
HORIZONTALE INTEGRATION
DER DEUTSCHEN
FILMINDUSTRIE

Oliver Castendyk

Die zehn umsatzstarksten
Produktionsunternehmen

F.l.

Die erste Produzentenstudie 2012 bot erstmals ein Ranking der um-
satzstarksten deutschen Produktionsunternehmen. Anders als bis dahin
Ubliche Rankings®” wurde nur der Umsatz ausgewiesen, den das Un-
ternehmen durch die Herstellung und Verwertung eigener Produktionen
erwirtschaftet hat, nicht aber in horizontal vor- und/oder nachgelagerten
Méarkten (Technik, Studio, Verleih etc.) erzielte Umsétze. Die Umsétze
der Tochterunternehmen wurden nach Anteilen gewichtet zugerechnet.
Sechs Jahre spater haben wir wieder die zehn umsatzstérksten klassi-
schen Produktionsunternehmen ermittelt®® und kénnen nun vergleichen.

Ranking 2017 Produktionsumsatz 2017 Ranking 2011 Produktionsumsatz 2011
1. UFA ~ 240 Mio. EUR 1. UFA ~ 300 Mio. EUR
2. Constantin Film ~190 Mio. EUR 2. Constantin Film ~ 179 Mio. EUR
3. Studio Hamburg ~ 180 Mio. EUR 3. Studio Hamburg ~ 160 Mio. EUR
4, Bavaria Film ~ 155 Mio. EUR 4. Bavaria Film ~ 136 Mio. EUR
5. ZDF Enterprises® ~ 140 Mio. EUR 5. ZDF Enterprises ~ 120 Mio. EUR
6. Ali3Media® ~110 Mio. EUR 6. BRAINPOOL TV ~ 92 Mio. EUR
7. Beta Film NEU ~ 95 Mio. EUR 7. MME Moviement ~91 Mio. EUR
8. EndemolShine-Gruppe® ~90 Mio. EUR 8. Endemol Deutschland ~ 86 Mio. EUR
9. ITV-Gruppe® ~ 80 Mio. EUR 9. ITV Studios Germany ~ 65 Mio. EUR
9. Warner Bros. NEU ~ 80 Mio. EUR 10. ndf neue deutsche Filmges. ~ 55 Mio. EUR

Die beiden Spitzenpositionen haben sich nicht verandert: Marktflih-
rer auf dem Produktionsmarkt sind nach wie vor die beiden privaten
Produktionsunternehmen UFA und Constantin. Es folgen drei 6ffentlich-
rechtliche Tochterunternehmen: Studio Hamburg, Bavaria Film und ZDF
Enterprises.

37 ZB.IfM2012.

38  Zur Ermittiungsmethode siehe Kapitel Durchfiihrung und Methodik der Studie.

39 ZDF Enterprises inkl. Kofinanzierungsanteile.

40 MME Moviement wurde von All3Media tibernommen.

41 Berticksichtigt sind: Endemol Shine Germany, Wiedemann & Berg Television, F.L.O.R.L.D.A. TV,
META productions, Herr P.

42 Berticksichtigt sind: ITV Studios Germany, Imago TV, Talpa Germany.

Tabelle 6: Die zehn umsatzstarksten
Produktionsunternehmen 2017 und
2011 im Vergleich (nach reinem
Produktionsumsatz)

Quelle: Eigene Erhebung der HMS
basierend auf der Branchenumfrage,
den Unternehmens-Jahresabschliis-
sen sowie qualifizierten Schétzungen
auf Basis von Steigerungsraten und
Hintergrundgespréchen.
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Abbildung 36: Unternehmensstruktur
der UFA GmbH

Quelle: Eigene Recherche und Dar-
stellung der HMS.

F. Grad der Konsolidierung / Integration

Die gréBeren Unterschiede finden sich im zweiten Teil der Top 10,
den Platzen 6 bis 10. Zwar sind die drei erfolgreichen, international ver-
netzten Produktionskonzerne Endemol (heute EndemolShine), MME
Moviement (heute All3Media) und ITV-Gruppe wieder dabei, nicht aber
die beiden unabhangigen Produktionsunternehmen BRAINPOOL (nun-
mehr Teil des Banijay-Konzerns) und ndf neue deutsche Filmgesell-
schaft. Stattdessen ist Beta Film, deren Produktionsaktivitdten in den
letzten Jahren deutlich ausgeweitet wurden, und Warner Bros., durch
den Zukauf von Eyeworks, der Aufstieg in die Top 10 gelungen.

Die Produktionstochter der beiden groBen privaten Sendergruppen,
schaffen es nur deshalb nicht in die Top-10-Liste, weil ihre Produktionen
Uberwiegend als Eigenproduktionen z&hlen. Eine Produktionstochter ei-
nes Sendeunternehmens gehort nach unserer Definition, nur dann zur
Grundgesamtheit der deutschen Film- und TV-Produktionswirtschaft,
wenn sie in einem nicht vollig zu vernachlassigenden Umfang (mindes-
tens 1 %) auch fur Dritte produziert (vgl. Kapitel Eigen- und Auftragspro-
duktionen deutscher TV-Sender). Dies ist nach unseren Informationen
weder bei InfoNetwork noch bei ProSiebenSat.1 Produktion der Fall.
Diese Unternehmen sind deshalb nichts als eine rechtlich ausgegliederte
Eigenproduktions-Unit der Sendergruppe. Anders liegt der Fall bei Red-
Seven Entertainment, die auch fUr dritte Auftraggeber produziert und im
Top-20-Ranking vertreten ware.

F.l.1. Unternehmensstrukturen der umsatzstarksten
Produktionsunternehmen

Hinsichtlich der Unternehmensstruktur der drei umsatzstarksten Pro-

duktionsunternehmen kam es innerhalb der letzten sechs Jahre zu di-

versen Verdnderungen: Die UFA Gmbh (vormals UFA Film & TV Pro-

duktion GmbH) hat ihre Unternehmensstruktur stark verdichtet und ihre

damals noch zehn Produktionsunits zusammengelegt bzw. aufgeldst.

Bertelsmann SE & Co. KGaA
75,1%

RTL Group S.A.

100%

Mediengruppe RTL
Fremantle Deutschland GmbH

99,7 % 34,5% WAL

UFA GmbH Radical Media GmbH InfoNetwork GmbH

99,7% 99,7%

UFA Fiction GmbH CBC Cologne Broadcasting

Center GmbH
0
e 99,7
UFA Serial Drama GmbH 17
Norddeich TV Produktions-
100 % gesellschaft mbH
UFA Show & Factual GmbH
99,7 %

Universum Film GmbH

99,7%

RTL interactive GmbH
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Highlight Communications AG

100%

Constantin Film AG

100%

78,38%

Constantin Medien AG

100

Constantin Film
Produktion GmbH

Constantin Sport
Holding GmbH

100% 100% 100% 100%

Constantin Television SPORT 1 GmbH SPORT 1 Media GmbH || PLAZAMEDIA GmbH

GmbH
100%

100% LEITMOTIF Creators
Constantin GmbH
Entertainment GmbH

100%

Constantin Media
GmbH audiovisuelle
Produktionen

100%

Constantin Film
International GmbH

100%

Moovie GmbH

95,52 %

Olga Film GmbH

5 1 %
Rat Pack Film-
produktion GmbH

5 1 %
Westside Film-

produktion GmbH Abbildung 37: Unternehmensstruktur

der Constantin Film AG
51% Quelle: Eigene Recherche und Dar-
Nadcon Film GmbH stellung der HMS.

Bei der Constantin Fim AG haben sich die Beteiligungsverhéltnisse
grundlegend verschoben. Innerhalb der Studio-Hamburg-Gruppe (siehe
Abbildung 38) standen diversen Neugrindungen von Tochterunterneh-
men (z.B. B.vision Media) VerauBerungen (z.B. Beckground TV) und Ver-
schmelzungen (Polyphon-Téchter) gegentiber.

F.Il. Konsolidierung der deutschen Film-
und TV-Produktionsindustrie?

Endemol, der damals zweitgréBte Produzent der Welt mit einem Umsatz
von 1,2 Mrd. EUR, fusioniert 2014 mit Shine, einer Produktionsgrup-
pe, die selbst wiederum durch Fusionen und Zukaufe auf einen Umsatz
von 600 Mio. EUR gewachsen war (Lickerath 2014). 2015 Ubernimmt
ITV Studios, die zweitgroBte britische Produktionsfirma Talpa Media fiir
eine halbe Milliarden Euro (ITV 2015). Kurz darauf legen die franzdsische
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Abbildung 38: Unternehmensstruktur
der Studio Hamburg GmbH

Quelle: Eigene Recherche und Dar-
stellung der HMS.
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NDR Media GmbH
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Banijay und die britische Zodiak Media ihre Programmkataloge und Pro-
duktioseinheiten zusammen (Kloo 2015). In diesem Jahr wird erstmals
eine sogenannte Major Company (Disney) eine andere (21th Century
Fox) Ubernehmen (dpa 2018). Neben diesen Mega-Fusionen, die sich
mindestens mittelbar auf den deutschen Produktionsmarkt auswirken,
wurden in den letzten 20 Jahren auch hierzulande kleinere Produktions-
unternehmen von gréBeren aufgekauft, z.B. Eyeworks von Warner Bros.
International Television (Weis 2015), Tresor TV von der Keshet-Gruppe
(Krei / Lickerath 2017); zuletzt wurde Hager Moss Film Teil der Constan-
tin-Film-Familie (Pauker 2018).
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Sind diese Zukaufe und Fusionen ein Anzeichen einer immer gro-
Beren Marktkonsolidierung auf dem Film- und TV-Produktionsmarkt
in Deutschland? Entfallen immer gréBere Marktanteile auf konzernan-
gebundene Unternehmen? Steigen die Umsétze der Sender mit ihren
Tochterunternehmen und ist der Konzernzusammenhang der Grund
daflr? Diese Fragen wollen wir im folgenden Kapitel néher untersuchen.

Wir wollen, soweit mdglich, die Fragen in folgender Reihenfolge be-
antworten: (1.) Findet eine Konsolidierung statt? D.h., ist es empirisch
nachweisbar, dass die Zahl der Produktionsunternehmen abnimmt? (2.)
Steigen die Umsatze von immer weniger groBen Playern am Markt und
bleibt fur die ,Kleinen” ein jedes Jahr schrumpfender Marktanteil? (3.)
Nehmen Zahl und Umsétze der Unternehmen zu, die mit Sendern zu-
nehmend vertikal integriert sind und steigt deren Umsatz insgesamt oder
zumindest der Umsatz mit dem Mutterunternehmen? Und wie andert
sich das Bild, wenn sie (4.) zu internationalen, global tatigen Medien-
konzernen gehdren? Alle vier Fragen sind mit Bezug auf die Zahl der
Unternehmen und ihrer Umsatzverteilung zu beantworten. Soweit Daten
vorliegen, wollen wir (5.) die Situation hierzulande mit der in GroBbritan-
nien vergleichen, um das nationale Bild besser einordnen zu kénnen.

Vergleicht man die Anzahl der TV-Produktionsunternenmen, die
2011 und 2017 aktiv im Markt tatig waren und mehr als 100.000 EUR
Umsatz generierten, so hat sich diese Zahl laut Umsatzsteuerstatistik
kaum verandert.

Diese Zahlen betreffen sowohl die klassischen Produzenten (TV und
Kino), die Rechnungen mit 7 % Umsatzsteuer stellen, als auch die Pro-
duzenten im weiteren Sinne, wie z.B. Werbung, Image- und Industrie-
film- oder Dienstleisterproduzenten, Kamera- und EB-Teams, die ihre
Dienstleistungen haufig mit 19 % besteuern. Auch wenn man die Unter-
nehmen mit einem Umsatz von mehr als 1 Mio. EUR im Jahr betrachtet,
fluktuiert die Zahl in den Jahren von 2010 bis 2015 zwischen 400 und
470 Unternehmen und sinkt erst 2016 auf 368.

Die im Frihling 2018 veroffentlichte FORMATT-Studie fur die Jahre
2015 und 2016 berichtet von einem leichten Riuckgang bei den klas-
sischen Produktionsunternehmen von 864 im Jahr 2014 auf 815 Un-
ternehmen 2016. Auch unsere eigene Datenbank bestéatigt den von

Bild 12: Naked Attraction, Tower Pro-
ductions / RTL2, Foto: Claudius Pflug
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Abbildung 39: Marktstruktur nach
Umsatzsteuerklassen (2016 und
2010)

Quelle: Statistisches Bundesamt
(Sonderauswertung von Destatis 2012
sowie Destatis 2018).
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der FORMATT-Studie festgestellten, leichten Rickgang der Anzahl von
TV- und Kinoproduzenten ebenfalls mit einem Ruckgang von rund 5 %
bis 2017. Dennoch: Die Abnahme bei der Zahl der am Markt tatigen
Unternehmen ist so gering, dass sie nicht als Anzeichen fur eine Markt-
konsolidierung gelten kann.

Interessanter wird es, wenn man die Zahl der Unternehmen zwischen
10 Mio. und 100 Mio. EUR Umsatz im Jahr betrachtet: Diese Zahl ist in
der amtlichen Statistik seit 2010 klar angestiegen. Es gibt mehr Produk-
tionsunternehmen, die einen Umsatz von mehr als 10 Mio., mehr als
25 Mio. und mehr als 50 Mio. EUR aufweisen. Die Zahl der groBeren
Unternehmen hat also zugenommen.

Auch l8sst sich bei den Unternehmen mit mehr als 25 Mio. EUR
Jahresumsatz eine leichte Tendenz zu einer groBeren Konzentration der
Umsatze feststellen. Dies liegt vor allem an der Zahl der Unternehmen
dieser UmsatzgroBen (> 25 Mio. EUR): Sie ist seit 2010 von 27 auf 25
Unternehmen gesunken.

Verteilung der Produzenten Anteil am Branchenumsatz

nach UmsatzgréBe
1,2% 49 %
1,3+ [ 7
4% 28 %

o-- I IETEN
2 O 1 6 12% 15%

39 % 7 %
M s
45 % 1%
EZX | 06
GESAMTZAHL (2010): 2197 Unternehmen GESAMTUMSATZ (2010): 2.076 Mio. EUR
GESAMTZAHL (2016): 1863 Unternehmen GESAMTUMSATZ (2016): 2.581 Mio. EUR

M >25 Mio. EUR M 5-25 Mio. EUR Il 1-5 Mio. EUR [l 0,1-1 Mio. EUR I <0,1 Mio. EUR

F.IlL.1. Vertikale Integration: Verflechtung mit TV-Sendern
In diesem Abschnitt wollen wir zun&chst die Frage beantworten, ob auch
die Zahl oder der Umsatzmarktanteil der vertikal integrierten Produkti-
onsunternehmen gegentber den ,Indies* zugenommen hat. Weiterhin
mochten wir prifen, ob diese Umsétze mit den vertikal integrierten Mut-
terunternehmen erwirtschaftet wurden. Denn dies kénnte nahelegen,
dass die Produktionstdchter von ihrer vertikalen Integration oder zumin-
dest von der Nahe zu den Auftraggebern profitieren.

Bevor wir uns den Zahlen zuwenden, sind Erlauterungen notwendig,
denn ,Indie” ist nicht gleich ,Indie“: Wenn von ,,unabhéngigen Produzen-
ten“ gesprochen wird, kdnnen sich dahinter verschiedene Konzeptionen
von Unabhangigkeit verbergen. Sie haben alle etwas mit vertikaler Inte-
gration zu tun, aber in unterschiedlicher Weise.

Zunéchst geht es um die Unabhéngigkeit von einem TV-Sender. Dies
ist zum Beispiel der Blickwinkel von Art. 17 der Richtlinie Gber audiovi-
suelle Mediendienste (AVMD), die eine Quote zugunsten von senderun-
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abhangigen Produzenten vorschreibt und vor allem Sender betrifft, die
ganz Uberwiegend Eigenproduktionen ausstrahlen.*®

Der Marktanteil der senderabhangigen Unternehmen am klassischen
TV- und Filmproduktionsmarkt liegt nach unserer Umsatzhochrechnung
bei einem Drittel. Dem entspricht auch das Ergebnis unserer Hochrech-
nung der in Auftrag gegebenen Programmminuten: Auf Basis einer ty-
pischen Beispielwoche* des Jahres 2017 wurde ermittelt, welche Pro-
duktionen als Eigen,- Auftrags- oder Koproduktionen erstausgestrahlt
wurden.

Abhangigkeit von bzw. Verflochtenheit mit Sendern Iasst sich ent-
weder ausschlieBlich bezogen auf das Produktionsunternehmen prifen
(»absolute Perspektive®) oder relativim Verhaltnis zur jeweiligen Produkti-
on. In der relativen Perspektive ist z.B. eine Produktion, die Studio Ham-
burg fur RTL, ZDF oder ProSiebenSat.1 produziert, eine (relativ gesehen)
unabhangige Produktion. Damit zahlt nur das Produktionsvolumen, wel-
ches Studio Hamburg fir verflochtene Unternehmen oder Programme
(Das Erste und die Dritten Programme) herstellt, zur Kategorie ,abhan-
giges Produktionsvolumen®. Sowohl die absolute als auch die relative
Definition der Abhangigkeit haben ihre Vor- und Nachteile; die absolu-
te Definition misst starker die horizontale Konsolidierung des Marktes,
die relative wirft ein Licht auf das AusmaB der vertikalen Integration. Da
beide Definitionen ihre Berechtigung haben, werden hier beide parallel
verwendet.

Die Unterschiede zwischen den
beiden Perspektiven sind allerdings
nicht sehr groB. Dies zeigt bereits
das Beispiel des WDR: Der Produ-
zentenbericht des WDR folgt ge-
maB § 5a Abs. 2 WDR-Gesetz der
absoluten Perspektive (WDR 2017);
der ARD-Produzentenbericht hinge-
gen der relativen (ARD 2016: 1). Der
Unterschied liegt beim WDR im Jahr
2016 bei 3 %. Zahlt man also alle
Produktionen der senderabhangigen
Produktionsunternehmen  zusam-
men, liegt der Anteil bei 16 %; ad-
diert man lediglich die Produktionen,
die von mit dem WDR verflochtenen
Produktionsunternehmen hergestellt
wurden, kommt man auf 13 %. Die-
sen Ergebnissen entspricht unsere
eigene Studie. Denn auch bei der re-
lativen Perspektive, die die vertikale
Integration misst, liegt der Anteil der
abhangig hergestellten Produktionen

43 Kriterium fiir eine Verflechtung ist die gesellschaftsrechtliche Beteiligung des Senders bzw. eines
gemeinsamen Mutter- am Produktionsunternehmen; die Grenze liegt bei einer Beteiligung von
25 % und mehr an den Gesellschaftsanteilen.

44 Naheres zur Beispielswoche und zur Hochrechung, siehe Methodik in Kapitel Durchfiihrung und
Methodik der Studie.

Abbildung 40: Auftragsvolumen
(erstausgestrahlte Minuten) differen-
ziert nach mit Sendern verflochtenen
und nicht-verflochtenen Produzenten
(2017, absolute Perspektive)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.

Abbildung 41: Auftragsvolumen
(erstausgestrahlte Minuten) differen-
ziert nach mit Sendern verflochtenen
und nicht-verflochtenen Produzenten
(2017, relative Perspektive)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.
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Bild 13: Das Supertalent, UFA Show
& Factual / RTL, Foto: Axel Kirchhof

F. Grad der Konsolidierung / Integration

bei 24 %, also nicht weit von den 28 % bei der absoluten Betrachtung
entfernt.

Laut FORMATT-Studie lag der Marktanteil der senderabhingigen
Produzenten 2016 vor den unabhangigen (56 % zu 44 %); diese Zahlen
weichen deutlich von den unseren ab.

Ein Grund flr die Differenz ist die Tatsache, dass wir Produktions-
unternehmen, die lediglich mit auslandischen Sendeunternehmen ver-
flochten sind, denen als Nachfrager kein Einfluss auf den deutschen
Auftragsproduktions-, Ko- oder Lizenzmarkt zukommt, nicht als sender-
abhangig ansehen.* Aus diesem Grunde betrachten wir beispielsweise
die Unternehmen der ITV-Gruppe oder von All3Media in Deutschland
nicht als ,senderabhangig”. FORMATT zahlte in Deutschland rund 90
Unternehmen ,mit Beteiligungen von Sendern oder Eignern von Sen-
dern“. Unsere Studie zahlt eine etwas geringere Zahl von 81 senderab-
hangigen oder mit Sendern verflochtenen Unternehmen im Jahr 2017.

Und selbst bei den 81 nach dieser Definition ,senderabhangigen”
Produktionsfirmen muss gefragt werden, ob die absolute Perspektive
einen sinnvollen Beitrag zur Ermittlung der vertikalen Integration liefert.
So gilt nach dieser Definition z.B. die Constantin Fim AG als ,sender-
abhangig®, weil sie Uber ihren Mutterkonzern mit dem Sender Sport 1
verflochten ist. Sport 1 spielt aber als Auftraggeber flr deutsche TV-
Produzenten eine marginale Rolle. Es ist nicht erkennbar, dass die Con-
stantin Film AG als Fernsehproduktionsunternehmen nennenswerte
Vorteile durch eine gesellschaftsrechtliche Verflechtung zu Sport 1 hat.
Das Ausmal der vertikalen Integration wird deshalb durch die relative
Perspektive besser empirisch abgebildet.

45 Dies sieht auch die Ofcom fiir den umgekehrten Fall so, dass eine in GroRbritannien tétige Produk-
tionsfirma mit auslandischen, z.B. deutschen oder franzdsischen, Sendermiittern verflochten ist
(vgl. Ofcom 2015: 2ff) und auch der WDR in seinem ARD-Produzentenbericht (ARD 2016: 1).
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F.Il.2. Horizontale Integration: Verflechtung mit Konzernen
Davon zu trennen ist die Thematik der horizontalen Marktkonzentration:
Die groBen Produktionsgruppen sind oft Teil eines Medienkonzerns, de-
ren Marktanteil steigt. Dieses Thema wird im nachfolgenden Abschnitt
behandelt. Es darf aber nicht mit dem Thema der ,Senderabhangigkeit”
und der vertikalen Konsolidierung vermischt werden. In diesem Kontext
ist im Ubrigen eine Beschrankung auf eine Senderabhéngigkeit wieder-
um zu eng. Denn fUr die horizontale Marktkonzentration spielt es keine
Rolle, ob in dem Medienkonzern ein auf dem deutschen Markt nachfra-
gender Sender existiert oder nicht.

Neben der Abhangigkeit von einem TV-Sender spielt bei der Debatte
um unabhéngige Produzenten auch die Verflechtung mit groen, oft glo-
bal agierenden Medienkonzernen eine Rolle. Auch hier ist aufzuklaren,
ob die Zahl der Unternehmen und ihr Umsatzanteil in Deutschland in den
letzten Jahren zugenommen haben. Betrachten wir zundchst den Markt
fur TV-Produktionen: Vom Gesamtvolumen von rund 2,33 Mrd. EUR
entfallen im Jahr 2017 etwa 1,5 Mrd. EUR auf Produktionen konzernver-
bundener Unternehmen und damit ca. 65 %. Dem entspricht auch das
Ergebnis unserer Beispielwoche:

Betrachtet man schlieBlich nur die international konzernverflochte-
nen Unternehmen, ist ihr Anteil am deutschen TV-Produktionsumsatz
mit 0,65 Mrd. EUR deutlich geringer
und liegt damit bei 32,5 %, da die
ganz Uberwiegend in Deutschland
agierenden Konzerne, wie Bavaria
Film, Studio Hamburg oder Beta
Film, nicht ausreichend international
verflochten sind. Selbst die Cons-
tantin Fim AG wird man trotz ihrer
schweizerischen Mutterfirma High-
light Communications AG und eini-
gen Unternehmensbeteiligungen in
Osteuropa kaum als internationalen
Medienkonzern ansehen konnen.

Der Vergleich mit GroBbritannien zeigt, dass die Verflechtung mit in-
ternationalen Medienkonzernen dort deutlich stérker ist als hierzulande.
Acht von zehn der Top-10-Produktionsunternehmen in GroBbritannien
sind international verflochten (siehe Tabelle 7), in Deutschland nur funf,
also die Halfte*s. Rechnet man den Umsatz bei den Top 10, liegt der
Umsatz der nicht international verflochtenen Gruppen tber 60 % und
damit Uber der Hélfte.

Die Entwicklung in GroBbritannien verlief in wenigen Jahren. Wah-
rend in der Top-100-Liste der Broadcast Indie Survey 2011 fiir das Be-
richtsjahr 2010 noch insgesamt 68 sogenannte , True Indies” aufgefihrt
wurden, verringerte sich diese Zahl innerhalb von drei Jahren um 38 %
auf 41 Unternehmen. Noch augenfalliger war dieser Rickgang in der
oberen Halfte des Marktes: In der Top-50-Liste der Broadcast Indie Sur-

UauaznpO*e

46  Allerdings tauchen die Produktionsunternehmen von ITV und BBC nicht auf, weil sie in GroRbri-
tannien nur fiir ihre Mutterunternehmen produzieren und deshalb als Eigenproduktionsunits dieser
Sendergruppen gelten.

Abbildung 42: Auftragsvolumen (erst-
ausgestrahlte Minuten) differenziert
nach mit Konzernen verflochtenen
und nicht-verflochtenen Produzenten
(2017, absolute Perspektive)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.
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Tabelle 7: Die 20 groften TV-Pro-
duktionsunternehmen in GroRbritan-
nien (2017)

Quelle: Televisual 2017.

F. Grad der Konsolidierung / Integration

vey wurden fur das Jahr 2010 noch 26 , True Indies” ausgewiesen, 2013
waren es nur noch sieben (CMS 2014).

PRE | tcmetmen oS (Gruppe) Wi, GBP
1 IMG Media William Morris Endeavour 197,10
2 Left Bank Sony Pictures Television Production UK 148,00
3 Avalon Avalon Entertainment 114,60
4 Carnival Films NBC Universal International Studios 101,00
5 Thames Fremantle Media UK 93,20
6 Lime Pictures All3Media 61,90
7 Sunset + Vine Tinopolis Group 54,50
8 RawTV All3Media 54,20
9  Studio Lambert  All3Media 53,60
10  Tiger Aspect Endemol Shine Group 52,04
11 Neal Street All3Media 46,20
12 Initial Endemol Shine Group 45,70
13 Pulse Vice 45,00
14 ITN Productions  ITN 42,80
15 Shine TV Endemol Shine Group 37,30
16 The Ink Factory - 36,10
17  Hat Trick - 36,00
18 Kudos Endemol Shine Group 34,10
19 RDF Television Banijay UK 30,50

20 Boundless Fremantle Media UK 30,30

Mbgliche Griinde fur die unterschiedliche Entwicklung sind folgende:
Zum einen waren britische Medienunternehmen schon vorher auf inter-
nationale Mérkte ausgerichtet, zum anderen besteht traditionell eine gro-
Be Nahe zwischen dem britischen und dem US-Filmproduktionsmarkt.
Viele Europazentralen der US-Major-Companies liegen in London; die
Londoner Banken waren in dieser Zeit sehr gerne bereit, Firmenkaufe
im Filmproduktionsbereich zu finanzieren, u.a. auch deshalb, weil die
Produktionsunternehmen dank der Terms-of-Trade-Regulierung ein
Rechteportfolio aufbauen konnten, das als Sicherheit dienen bzw. beim
Kaufer wieder in der Bilanz aktiviert werden konnte.

Bei der Bewertung der Verflechtung mit internationalen Medienkon-
zernen ist zu bertcksichtigen, dass die Konkurrenz zwischen Produk-
tionsunternehmen um Auftrdge von Sendern (und neuerdings SVoD-
Plattformen) in der Regel produktbezogen verlauft. D.h., die Sender
beauftragen das aus ihrer Sicht geeignetere Produkt. Soweit es in einem
Produktionsmarkt Gberhaupt mengenabhdngige Kostenvorteile gibt
(»economy of scale), sind die Kostenvorteile in der Regel nicht entschei-
dend fUr die Auftragsvergabe. Davon sind nur Daily Soaps und Daytime-
Produktionen moglicherweise eine Ausnahme. Wie sich in Expertenge-
sprachen mit Sendervertretern jedoch gezeigt hat, wird einer gréBeren
Produktionsfirma eher zugetraut, groBe Projekte ,zu stemmen®. Diese
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Einschéatzung der Auftraggeber und die Qualitét des Projektes selbst ha-
ben ein groBeres Gewicht als mogliche Kostenvorteile.

Bei einer Bewertung des Grads der Konsolidierung einer lokalen
Filmindustrie muss auch das Gegenteil einer Konsolidierung in den Blick
genommen werden: ein Markt von ,Rucksack-Produzenten®, die ohne
Anbindung an groBe oder mittlere Medienkonzerne produzieren und in
der Regel nicht Uber einen Umsatz von 5 Mio. EUR hinauskommen. Bei
der politischen Frage, wie klein- oder mittelstandisch ein Markt sein soll-
te, darf schlieBlich auch das Kraftegleichgewicht im Markt nicht auBer
Acht gelassen werden: Die groBen Auftraggeber ARD, ZDF, ProSieben-
Sat.1 und RTL bilden ein sehr starkes Nachfrageoligopol. Je schwacher
und kleinstandiger der Produktionsmarkt ist, desto stéarker kann sich inre
Nachfragemacht entfalten.

Industriepolitisch hat die deutsche TV-Produktionswirtschaft deshalb
mehr Gemeinsamkeiten mit den TV-Produktionsmarkten in Italien, Spa-
nien und Frankreich als mit GroBbritannien. Mit Ausnahme der UFA bzw.
des Bertelsmann-Konzerns hat kein Unternehmen im britischen MaB3-
stab internationale Tochterunternehmen gegrindet oder aufgekauft.
Selbst das zweitstérkste Produktionsunternehmen der Bundesrepublik,
die Constantin Film AG, ist nur in wenigen — Uberwiegend osteuropéai-
schen — Staaten mit Tochterunternehmen prasent. Im Vergleich mit En-
demolShine oder ITV Studios, die in Dutzenden von Landern Tochter-
unternehmen besitzen, ist der deutsche TV-Produktionsmarkt weniger
international als GroBbritannien.

F.I1.3. Auftragsvolumen differenziert nach mit TV-
Sendern verflochtenen und nicht-verflochtenen
Produktionsunternehmen
Mit der Einschréankung, dass Produktionsvolumina (in Minuten) weniger
aussagen als Umsatze, soll im Folgenden néher betrachtet werden, in
welchem Verhéltnis Auftragsproduktionen an Tochter*’- und Schwester-
unternehmen“® der vier groBen Gruppen vergeben werden. Dabei zeigen
sich signifikante Unterschiede zwischen den vier groBen Gruppen und
zwar unabhangig davon, ob man die relative oder die absolute Perspek-
tive einnimmt (siehe Abbildung 43).

Der Anteil der Eigenproduktion ist bei ARD (Das Erste) und ZDF un-
gefahr gleich gro3 und liegt deutlich Uber dem der ProSiebenSat.1- und
RTL-Sender. Allerdings ist das Verhaltnis der abhangigen zu den unab-
hangigen Produktionen zwischen ARD und ZDF sehr unterschiedlich:
Beim ZDF ist der Anteil der mit dem Sender verflochtenen Auftragspro-

47 Ein Unternehmen wird einem Sender als Tochterunternehmen zugerechnet, wenn der Sender
unmittelbar oder ein konzernabhangiges (vgl. §§ 15 ff. AktG) Tochterunternehmen an der Produk-
tionstochter zu 25 % oder mehr der Gesellschaftsanteile beteiligt ist (vgl. § 28 RStV). Als Schwes-
terunternehmen gilt ein Filmhersteller, wenn Fernsehsender und Filmhersteller ein gemeinsames
Mutterunternehmen haben, wobei auch hier die Verflechtung ab einem Gesellschaftsanteil von
25 % beginnt. Die Unterscheidung zwischen Tochter- und Schwesterunternehmen ist sinnvoll, weil
der Grad der méglichen Einflussnahme eines Fernsehsenders bei einer Tochterfirma deutlich gro-
Rer ist.

48  Aus seiner Perspektive ist es ein ,Dritter”. Wahrend ein TV-Sender bei einer Tochtergesellschaft
die Geschéftspolitik — auch das Verhaltnis des Produktionsunternehmens zu sich als Auftraggeber
—theoretisch beeinflussen kdnnte, ist dies bei Schwestergesellschaften nur noch mittelbar iiber die
gemeinsame Mutterfirma und bei allen anderen Produktionsunternehmen gar nicht mehr méglich.
Mit anderen Worten: Ein gemaR § 28 RStV mit einem Sender verflochtener Produzent kann fiir
verflochtene oder nicht-verflochtene Unternehmen Produktionen herstellen.

7
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Abbildung 43: TV-Sendeschema
differenziert nach Sender (-gruppe)
und Art der Produktion (2017)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.
Anmerkungen: Anteil der Werbung bei
den 6ffentlich-rechtlichen Sendern er-
mittelt auf Basis von: ALM 2018: 124.

Abbildung 44: Auftragsvolumen (erst-
ausgestrahlte Minuten) von Das Erste,
ZDF, den Dritten, ProSiebenSat.1 und
RTL differenziert nach mit Sendern
verflochtenen und nicht-verflochtenen
Produzenten (2017, relative Pers-
pektive)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.
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duzenten deutlich geringer und liegt bei ca. einem Viertel. Ein &hnliches
Verhaltnis wie das ZDF weisen die Dritten Programme auf. Am niedrigs-
ten ist der Anteil an erstausgestrahlten Auftragsproduktionen, die von
Produzenten hergestellt werden, welche mit der Sendergruppe verfloch-
ten sind, bei ProSiebenSat.1. Allerdings sei an dieser Stelle darauf hin-
gewiesen, dass die Sendergruppe den mit Abstand héchsten Anteil an
Lizenzware ausweist und damit den niedrigsten Anteil an ausgestrahlten
deutschen Produktionen. Die RTL-Gruppe landet, wie das ZDF und die
Dritten, bei ca. einem Viertel des Minutenvolumens, das von mit der Sen-
dergruppe verflochtenen Auftragsproduzenten hergestellt wird.

51% 49% Das Erste

77 % 23% ZDF
74% 26% Dritte

ProSieben
85% 15% [

77 % 23% RTL

Il Nicht-verflochtene Produzenten [l Verflochtene Produzenten

2011 haben wir auf Basis der relativen Perspektive gemessen, wie
hoch die vertikale Integration von senderabhangigen Produktionen ist.
Vergleicht man sie mit den heutigen Daten, so ist sie bei der ARD deut-
lich gestiegen, bei ProSiebenSat.1 ebenfalls, nicht aber beim ZDF und
der RTL-Gruppe, wo sie gefallen ist.

Bei der ARD (Das Erste) ist das vertikal integrierte Auftragsvolumen
von 35 % auf fast die Hélfte des Volumens gestiegen. Ausweislich der
letzten drei ARD-Produzentenberichte flr die Berichtsjahre 2014 bis 2016
soll sich das Verhéltnis bei den ARD-Rundfunkanstalten insgesamt aller-
dings zugunsten der unabhangigen Produzenten verschoben haben.*

49  Laut ARD-Produzentenberichten hat sich das Verhaltnis abhangige versus unabhangige Produ-
zenten (absolute Perspektive) um wenige Prozentpunkte verschoben und lag im Jahr 2014 bei
30 % zu 70 %, im Jahr 2015 bei 28 % zu 72 % und im Jahr 2016 bei 27 % zu 73 % (ARD 2014: 11,
ARD 2015: 11, ARD 2015: 10).
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Dabei ist zu beachten, dass die zeitbasierte Berechnung zu einem Bias
fhrt. Dieser besteht darin, dass konstengunstigere Daytime-Programme
starker ins Gewicht fallen.

102.300
65% 35% Min.
102300
51 49+ 20 2

W Nicht-verflochtene Produzenten Ml Verflochtene Produzenten

Eine ahnliche Steigerung zugunsten von Tochterunternehmen, wie
z.B. RedSeven Entertainment, zeigt sich im ProSiebenSat.1-Konzern.
Hier hat sich der Anteil des integrierten Auftragsvolumens verdreifacht,
allerdings ausgehend von einem im Vergleich zu den anderen Sender-
gruppen niedrigen Ausgangsniveau.

5 236.700
% Min.

N
214.600 +
85 % 15 % Min. 8

M Nicht-verflochtene Produzenten Ml Verflochtene Produzenten

95%

Beim ZDF ging der Anteil vertikal integrierter Produktionsunterneh-
men am Programmvolumen (in Minunten) von 32 % im Jahr 2011 auf
23 % im Jahr 2017 zurlck. Eine &hnliche Entwicklung (von 29 % auf
23 %) gab es auch bei der RTL-Gruppe.

Abbildung 45: Auftragsvolumen
(erstausgestrahlte Minuten) von Das
Erste nach mit Sendern verflochtenen
und nicht-verflochtenen Produzenten
(2011 und 2017, relative Perspektive)
Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.

Abbildung 46: Auftragsvolumen
(erstausgestrahlte Minuten) der
ProSiebenSat.1-Gruppe nach mit
Sendern verflochtenen und nicht-
verflochtenen Produzenten (2011 und
2017, relative Perspektive)

Quelle: Eigene Recherche der HMS
auf Grundlage einer TV-Woche.
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G. AUFWAND UND
PRODUKTIONSKOSTEN

Oliver Castendyk, Juliane Miiller und Wilfried Berauer

Ein weiteres Teilziel der letzten Produzentenstudie war es, Angaben zu
Kostenstrukturen im klassischen Produktionsmarkt zu ermitteln. Hierfur
wurden im projektbezogenen Teil des Fragebogens die Gesamtherstel-
lungskosten flr die erste im Jahr 2017 finalisierte Produktion abgefragt.
Des Weiteren wurden die Produzenten gebeten, die Aufteilung von Per-
sonal- und sonstigen Kosten anzugeben. Auf Basis dieser Angaben wird
auch die Entwicklung von Herstellungskosten und Minutenpreisen fur
Kino- und Fernsehproduktionen dargestellt.

G.l. Kino: Gesamtherstellungskosten
und Minutenpreise

Die Rucklaufe zu Kinoproduktionen waren im projektbezogenen Teil des
Fragebogens ungenigend. Aus diesem Grund wurde zurlickgegriffen
auf Daten der SPIO Spitzenorganisation der Fimwirtschaft (vgl. SPIO
2017 sowie SPIO 2018), die regelméaBig Erhebungen in der Filmwirt-
schaft durchfihrt, und um DFFF-Zahlen erganzt (DFFF: @3). Auf Basis
von Budget-, Minuten- und Férderangaben wurden die durchschnittli-
chen Herstellungskosten flr rein deutsche Spielfime, die 2017 in den
deutschen Kinos gestartet sind, ermittelt.

Im Durchschnitt liegen die Herstellungskosten deutscher Spielfilme
bei ca. 2,83 Mio. EUR, was einem Minutenpreis von rund 28.600 EUR
entspricht. Die Budgets internationaler Korpoduktionen kénnen von Jahr
zu Jahr massiv schwanken. Denn sie hdngen davon ab, ob internationa-
le GroBproduktionen, wie z.B. Cloud Atlas (2011/12) mit einem Budget
von ca. 100 Mio. EUR, im Betrachtunsgzeitraum realisiert wurden oder
ausblieben. Durchschnittswerte lieBen sich dementsprechend nur mit-
tels Vollerhebung realistisch abbilden und waren nur bedingt aussage-
kraftig aufgrund der massiven jahrlichen Schwankungen.

Durchschnittswerte Deutsche Spielfilme

Herstellungskosten 2,83 Mio. EUR
Minutenpreis 28.600 EUR
Lange 99 min.

Uber alle Produktionsarten hinweg — also deutsche Spielfilme, in-
ternationale Koproduktionen und Dokumentarfilme — liegt das durch-
schnittliche Budget pro Film bei 2,2 Mio EUR.

Im Zeitreihenvergleich zeigt sich, dass die Budgets in der Tendenz
leicht steigen. Lagen die durchschnittlichen Herstellungskosten 2015 bei
4,7 Mio. EUR pro Kinofilm, sind sie bis zum Jahr 2017 auf 5,2 Mio. EUR
angestiegen. Es gilt allerdings zu beachten, dass die Basis Kinofilme mit

Tabelle 8: Durchschnittliche Herstel-
lungskosten, Minutenpreis und Lange

(rein) deutscher Spielfilme (Filmsta
2017)

Quelle: Eigene Erhebung der HMS
auf Basis von SPIO 2017 sowie
DFFF: @3 sowie @4.

rts
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Abbildung 47: Entwicklung der durch-
schnittlichen Herstellungskosten von
Kinofilmen mit FFA-Projektférderung

(2015 bis 2017)
Quelle: FFA 2016: 6; FFA 2017b: 7;
FFA 2018b: 6.

Abbildung 48: Entwicklung der
durchschnittlichen Budgets (CNC-
geforderter) Kinofilme mit franzéscher
Mehrheitsbeteiligung (2008 bis 2017)
Quelle: CNC 2018b: 78.

Abbildung 49: Durchschnittliche
Minutenpreise deutscher TV-Produkti-
onen differenziert nach Genre (2017)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Anmerkung: TV-Serie ohne Daily
Soap.
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G. Aufwand und Produktionskosten

FFA-Projektférderung bilden, sodass die ausgewiesenen Durchschnitts-
budgets einen Bias hin zu mittleren bis groBen Projekten enthalten. Die
Forderstrategie der FFA — gezielte Férderung anstatt ,mit der GieBBkan-
ne“ — spiegelt sich darin wieder.
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5,615 41853 KN "o 1,7
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4 EUR ’ I
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Spielfilme Kinderfilme Dokumentarfilme GESAMT

M 2015 M 2016 W 2017

Im Vergleich mit Frankreich zeigt sich, dass die deutschen und die
franzosischen Budgets auf einem &hnlichen Niveau liegen. 2017 wurden
in Frankreich 222 Kinofilme mit franzdsischer Mehrheitsbeteiligung pro-
duziert.®® Davon waren 177 Filme ausschlief3lich franzdsisch ohne aus-
landische Beteiligung.
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EUR Mio.
EUR

51

Mio.

EUR

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
G.ll. Fernsehen:
Gesamtherstellungskosten und
Minutenpreise

Ausgangspunkt unserer Erhebung war die Tatsache, dass unterschied-
liche Genres unterschiedliche Herstellungskosten aufweisen. Die durch-
schnittlichen Kosten sind in Minutenpreisen dargestellt. Die Spreizung
der Minutenpreise fur Fiction-Formate (TV-Film und TV-Serie) und fiir
Non-Fiction-Formate ist erheblich. Insbesondere die Minutenpreise fir
den Bereich TV-Unterhaltung sind sehr unterschiedlich je nach Sub-
Genre und Sendeplatz. Preise fur Factual-Entertainment-Formate im Ta-
gesprogramm beginnen unterhalb von 1.000 EUR pro Minute, die Preise

18.647
EUR

TV-Film

11.175

EUR

2.233 1.753 1.034
EUR EUR EUR
I N s—

TV-Dokumentar- TV-Entertainment  TV-Reportage/
film Doku

TV-Serie

50 Grundgesamtheit sind die 300 vom CNC im Jahr 2017 geforderten Kinofilme (CNC 2018b: 74).
Insgesamt sind im Jahr 2017 349 franzésische Langfilme erstaufgefiihrt worden (CNC 2018a: 7).
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for aufwandige Primetime-Shows reichen hingegen bis an die durch-
schnittlichen Minutenpreise von TV-Serien heran.

Vergleicht man die Angaben unserer Stichprobe mit den Durch-
schnittspreisen, die das ZDF fur Auftragsproduktionen dieses Genres im
Jahr 2018 ausgeben wollte (ZDF: @11.), befinden sich die beiden ersten
Genres in der gleichen GréBenordnung: Der durchschnittliche Minuten-
preis beim ZDF fur TV-Filme liegt bei 17.873 EUR, der fiir TV-Serien bei
10.379 EUR und damit jeweils um die 800 EUR niedriger als in unserer
Stichprobe.

Stellt man die Angaben der vorliegenden Studie den Daten aus dem
Jahr 2012 gegenuUber, zeigt sich, dass die Budgets flr die Herstellung
von TV-Movies gestiegen sind, die der TV-Serie ebenfalls. Die Herstel-
lungskosten fur TV-Unterhaltung sowie TV-Dokumentation sind hinge-
gen gefallen. Allerdings gilt es zu bertcksichtigen, dass die Fallzahlen
(n=58) relativ gering sind, sodass ein Stichprobeneffekt nicht ausge-
schlossen werden kann.

11.175
9.469
e WA 2515 1753 2170 1634
EUR EUR EUR EUR
[ [
TV-Film TV-Serie TV-Entertainment TV-Doku/Reportage/
2011 W 2017 Magazin

Dem entspricht auch die Einschatzung der befragten Produktions-
unternehmen. Wéhrend bei TV-Filmen (produziert flr die Primetime) im-
merhin fast die Halfte eine Steigerung der Minutenpreise erlebt hat und
nur 20 % von gesunkenen Preisen sprechen, ist dies im Bereich der

Bild 14: Zwischen Tiill und Trénen,
99pro media / VOX, Foto: Stefanie
Schumacher

Abbildung 50: Durchschnittlicher Mi-
nutenpreis deutscher TV-Produktionen

differenziert nach Genre (2017 und
2011)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Anmerkung: Um die Zahlen aus 2011

und 2017 vergleichbar zu machen,

wurden die Daten der Erhebung 2017

fiir die Bereiche TV-Dokumentarfilm

und TV-Reportage/Doku zusammen-

gefasst.

79



Abbildung 51: Entwicklung des von
den TV-Sendern gezahlten Produk-
tionsminutenpreises im Vergleich zu
2011 (nach Formaten)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Wie hat sich der von den
TV-Sendern gezahite Produktions-
minutenpreis im Vergleich zu 2011
entwickelt?".

Abbildung 52: Vergleich des
Personalkostenanteils bei Kino- und
TV-Produktionen (2011 und 2017,
unternehmensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Wie teilen sich die Herstel-
lungskosten (gem. Kalkulation) auf?.
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G. Aufwand und Produktionskosten

— TV-Fiction (Primetime): TV-Film (mind. 60 Min.)

1 45% 23% 1

— TV-Fiction (Primetime): TV-Serien

34% 29% 5%

]
2
E1
5
%
]

31% 25% 13%

— TV-Unterhaltung: Show (Primtetime)

13% 45% 39% 3
— TV-Unterhaltung: Factual Ent. / Reality (Daytime)

3 16% 42% 26°% 13%

0

— TV-Unterhaltung: Scripted Entertainment (Daytime)
4 12 31% 42% 12%
o

— TV-Doku: TV-Dokumentation / Reportage (mind. 15 Min.)

18% 42 % 31% 8%

— TV-Doku: TV-Dokumentarfilm (mind. 60 Min.)

13% 43 % 35% Q%

B stark gestiegen [ gestiegen [ neutral M gesunken M stark gesunken

TV-Unterhaltung durchweg anders: So sind nach Ansicht der Mehrheit
die Preise gesunken oder stark gesunken.

Gleichzeitig deutet die groBe Streuung der Antworten zwischen
LStark gestiegen” und ,stark gesunken” bei Genres wie Factual Enter-
tainment und Scripted Entertainment darauf hin, dass die Preisentwick-
lung nicht innerhalb eines Genres gleich ist, sondern je nach Produktion
und je nach Sendezeit-Slot, fir den produziert wird, differieren kann.

G.lll. Entwicklung der Personalkosten

Unsere forschungsleitende Vermutung war, dass der Anteil der Perso-
nalkosten bei Film- und Fernsehproduktionen steigen und der Anteil der
sonstigen Kosten, insbesondere Technikkosten, sinken wirde. Diese
Vermutung bestétigte sich in einem so geringen Umfang, dass diese
Abweichung als nicht signifikant bezeichnet werden kann und an Stich-
probeneffekten liegen koénnte.

53% 47 %

57% 43%

2017

Il Personalkosten [l Sonstige Kosten
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H. DIE FINANZIERUNG VON
PRODUKTIONEN

Oliver Castendyk

Um Aussagen zur typischen Finanzierungsstruktur deutscher Kino- und
TV-Produktionen machen zu kénnen, wurden die Produktionsunterneh-
men im Rahmen des Fragebogens der Studie gebeten, Angaben zur
Finanzierung ihres ersten im Jahr 2017 fertiggestellten Projektes zu tati-
gen. Je nach Produktionsart wurden unterschiedliche Parameter abge-
fragt. Die Rucklaufquote ist allerdings niedrig, so dass die Ergebnisse
nicht als reprasentativ betrachtet werden konnen.

Vorab muss kurz erklart werden, was unter ,Finanzierung“ verstan-
den wird. Die Finanzierung umfasst die Gelder, die zur Verflgung stehen
mussen, um den Film herstellen zu kénnen. Die Finanzierung eines Films
ist von der Refinanzierung eines Films abzugrenzen. Die Refinanzierung
betrifft die Gelder, die durch die Auswertung eines Films (in den verschie-
denen Medien wie Kino, Video, TV) an den Produzenten zurlickflieBen.
Diese Gelder kdnnen jedoch zu einem Finanzierungsbestandteil werden,
wenn Lizenzzahlungen schon vor der Herstellung des Films versprochen
werden.

Ist ein Film ,finanziert“, heiBt dies nicht, dass das Geld bereits flr
die Herstellung zur Verfigung steht. Es muss i.d.R. zwischenfinanziert
werden. Diese Zwischenfinanzierung kann entweder vom Produzenten
selbst geleistet werden, von den beteiligten Kreativen durch Ruckstel-
lungen (indem ein Teil ihrer Gagen z.B. erst nach Kinostart gezahlt wird),
durch friihe Ratenzahlungen der Lizenznehmer oder durch eine zwi-
schenfinanzierende Bank. Im Folgenden geht es lediglich um die Finan-
zierung von audiovisuellen Programmen, nicht um die Refinanzierung
und auch nicht um die Zwischenfinanzierung.

H.l. Finanzierungsmix von Kinofilmen

Mit der oben genannten Einschrankung aufgrund der geringen Fallzahl
wird nachfolgend die Finanzierung eines Kinofilms kurz dargestellt.
Den groBten Finanzierungsan-

teil bei Kinoproduktionen tragt die \,0(\»\16‘“
Filmférderung. 45 % der Gesamther- G .
stellungskosten fur Kinofilme 2017 ®"

wurden von den Forderinstitutionen 1% Weitere
Ubernommen. TV-Sender sind mit Parteien
11 % an der Finanzierung aller Ki- .g_ ‘oj 3% Weltvertrieb
noproduktionen beteiligt. 10 % der W\
Gesamtherstellungskosten entfallen ¢

im Durchschnitt auf Eigenmittel des 2%
Produzenten, die dieser in Form von ’/%O

eigenen Barmitteln, Bankdarlehen %" Vertrieb

oder Ruckstellungen einbringt.

Abbildung 53: Finanzierungsanteile

bei Kinofilmproduktionen (2017)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,Welche der folgenden Finan-
zierungsquellen haben Sie fiir dieses

Projekt genutzt?”.
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Abbildung 54: Finanzierungsanteile
bei Kinofilmproduktionen (2017 und

2011)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Welche der folgenden Finan-
zierungsquellen haben Sie fiir dieses

Projekt genutzt?".

Abbildung 55: Anteil der Kofinan-
zierungen von Kinofilmen durch

offentlich-rechtliche und private TV-

Sender (2017, fallbezogen)

Quelle: Eigene Berechnung der HMS
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auf Basis von SPIO 2017: 21.

H. Die Finanzierung von Produktionen

Vergleicht man den Finanzierungsmix 2017 mit dem von 2011, dann
zeigt sich, dass der Foérderanteil gestiegen ist. Ein deutlich hdheres En-
gagement zeigen vor allem die Verleih- und Vertriebsunternehmen, wah-
rend gleichzeitig die Koproduktionsanteile reduziert wurden. Die finanzi-
elle Beteiligung der TV-Sender ist fast unverandert.

40% 10 12% 20% 6% 7%

N
5~ 2 11 108 o 3 I
(@

Il Forderung W Verleih/Vertrieb [l TV-Sender
M Koproduzent [l Weltvertrieb Il Weitere Parteien

H.l.1. Kofinanzierung von Kinofilmen durch TV-Sender

Die oben dargestellten Beteiligungen sind Durchschnittswerte. D.h.,
nicht bei allen Produktionen sind z.B. TV-Sender als Mitfinanzierer be-
teiligt. Betrachtet man lediglich die Produktionen, die ein TV-Sender als
Koproduzent, als Ko-Finanzierer oder als Pre-Sale-Lizenznehmer mitfi-
nanziert (55 % der Projekte), so liegt der Finanzierungsanteil bei 20 %
und ist damit geringer als noch im Jahr 2011, wo er durchschnittlich
27 % betrug. Je nach Genre und je nach Produktion ist die Spreizung
der Mitfinanzierungsanteile sehr gro
(in unserer Stichprobe reicht sie von
3 % bis 39 %). Erneut mdchten wir
an dieser Stelle auf die geringe Fall-
zahl und dadurch bedingte mogliche
Stichprobeneffekte hinweisen.

Nach wie vor sind die 6ffentlich-
rechtlichen TV-Sender weit haufiger
an der Finanzierung von deutschen
Kinofilmproduktionen  beteiligt  als
ihre private Konkurrenz.

5% Private Sender —l

H.ll. Finanzierung von
Fernsehproduktionen

H.Il.1.  Auftragsproduktion: Vollfinanzierungs vs.
Teilfinanzierung

Bei einer echten Auftragsproduktion handelt es sich um eine Produktion,
bei der die wirtschaftlichen Entscheidungen und Risiken beim Auftrag-
nehmer liegen (Wandtke / Bullinger 2009: UrhR, § 94 Rdnr. 94 Rdnr.
33ff). Die mit dem Leistungsschutzrecht des Produzenten gem. § 94
UrhG belohnte Leistung des Filmherstellers liegt nicht in einem kiinstle-
risch-schépferischen Beitrag zum Filmwerk, sondern in der Ubernahme
der wirtschaftlichen Verantwortung und der organisatorischen Tatigkeit
(BFH NJW 1996, 1013/1014; BGH ZUM 1993, 286/287 — ,Die Ehe der
Maria Braun®).

Mit Bezug auf unsere Stichprobe ist die Ubliche Produktionsart im TV-
Bereich die Auftragsproduktionen (86 %). Koproduktionen (14 %) sind
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im Vergleich eher selten. Im Vergleich
zu 2011 hat sich diese Verteilung nur
leicht geandert hin zu mehr Auftrags-
und weniger Koproduktionen. Jede
neunte TV-Auftragsproduktion in

unserer Stichprobe war teilfinanziert. 11% ﬂfrgzzie"e
Der Auftraggeber, bei TV-Produk- produktionen

tionen in aller Regel der TV-Sender,
stellt im Modell der ,vollfinanzierten®
Auftragsproduktion 100 % der Ge-
samtherstellungskosten. Eine Be-
teiligung des Produzenten an den
Herstellungskosten gibt es bei Koproduktionen und bei teilfinanzierten
Auftragsproduktionen.

H.ll.2. Kostendruck durch fehlende Vollfinanzierung

Kostendruck wird seitens der Sender nicht nur dadurch erzeugt, dass
fUr einzelne Programme gezahlte Vergitungen geringer werden. Er wird
auch verursacht, wenn die Programmbudgets der Sender nicht wach-
sen und gleichzeitig bestimmte Kosten des Produzenten zunehmen.
Hinzu kommen Kosten fUr — spater nicht realisierte — Drehbuchentwick-
lungen. Zudem ist seit 2011 generell der organisatorische und adminis-
trative Aufwand fUr Produktionsunternehmen weiter gestiegen. Dadurch
entsteht eine wachsende Kostenschere im Bereich der Gemeinkosten,
die von der seit den sechziger Jahren unveranderten Handlungskosten-
pauschale (,HU") in Hohe von 6 % nicht mehr aufgefangen wird.

Diese Entwicklung fUhrt letztlich zu einer Abkehr vom Modell der voll-
finanzierten Auftragsproduktion. Um dieser Entwicklung entgegenzuwir-
ken, hat die Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen mit ARD
und ZDF intensive Gesprache geflhrt und bei der KEF fUr einen ent-
sprechenden finanziellen Ausgleich geworben. Die KEF hatte darauthin
einen programmlichen Mehrbedarf flir Produktionen und Urheber fUr die
Gebuhrenperiode 2017 bis 2020 (,Programmaufwand*) anerkannt. Dies
ermoglichte wiederum den 6ffentlich-rechtlichen Sendern, in Selbstver-
pflichtungserklarungen (ARD / Degeto Film 2015, ZDF 2017) realisti-
schere Kalkulationen zuzusagen (Stichwort: Kalkulationsrealismus). Un-
terstUtzt wurde dies durch zwei Protokollerklarungen der Lander (zum
12. und 19. RANndStV), die fiir den Bereich Film- und Fernsehproduk-
tion ausgewogene Vertragsbedingungen und eine faire Aufteilung der
Verwertungsrechte gegenlber den Produktionsunternehmen gefordert
hatten.

Trotz all dieser BemUhungen der Verbande und der einzelnen Pro-
duzenten in den Einzelkalkulationsverhandlungen gehen insbesondere
offentlich-rechtliche Sender von Kostenansétzen aus, die nicht immer
realitdtsnah sind. 2011 mussten bei 17 % der Auftragsproduktionen in
der Stichprobe die Produzenten einen Teil der Produktionskosten selbst
tragen, obwohl es sich bei dem angegebenen Projekt eigentlich um eine
sogenannte ,vollfinanzierte” Auftragsproduktion (und nicht um eine teilfi-
nanzierte Auftragsproduktion oder um eine Koproduktion) handelte.

Ein Delta zwischen realen Kosten und mit dem Sender kalkulier-
ten Kosten offnete sich haufiger bei 6ffentlich-rechtlichen Sendern. Die
Rundfunkanstalten Gbernahmen nach Angaben der befragten Produ-

Abbildung 56: Anteil vollfinanzierter
Auftragsproduktionen am Gesamtauf-
tragsvolumen (2017)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Bitte geben Sie das Genre
der Produktion an.”in Kombination
mit Angaben zu vollfinanzierten bzw.
teilfinanzierten Auftragsproduktionen.
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Abbildung 57: ,Echte” und ,unechte"
Vollfinanzierung bei TV-Auftragspro-

duktionen (2017, projektbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,Wurden trotz vertraglich
vereinbarter Vollfinanzierung nicht

alle Herstellungskosten vom Sender
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getragen?”.

H. Die Finanzierung von Produktionen

zenten nur in 73 % der Falle die kompletten Produktionskosten. War
ein privater TV-Sender Auftraggeber, wurden die Produktionskosten in
90 % der Falle komplett getragen: Der Mittelwert von 24 % erklarte sich
daraus, dass es in der Stichprobe mehr Projekte mit einem 6ffentlich-
rechtlichen TV-Sender als Auftraggeber gab.

Offentlich-rechtliche Sender

73% 27 %

Private Sender

90% 10%

Il Echte Vollfinanzierung [l Unechte Vollfinanzierung

Mit der gebotenen Vorsicht angesichts der geringen Fallzahl deu-
tet das Ergebnis darauf hin, dass das Problem einer nicht vollstandig
finanzierten Produktion, bei der der Produzent die Differenz aus seiner
Gemeinkosten- und Gewinnpauschale ziehen muss, immer noch nicht
geldst zu sein und auch nach wie vor starker die ARD-Anstalten und das
ZDF zu betreffen scheint als die RTL- und ProSiebenSat.1-Gruppe. Bei
offentlich-rechtlichen Produktionen war der Anteil mit 27 % viel hoher
als bei privaten mit 10 %. Diese klare Differenz hat sich seit 2011 — trotz
Eckpunkte-Selbstverpflichtungserklarungen — nicht geéndert. Wie das
nachfolgende Beispiel zeigt, gibt es jedoch aus Sicht der Produzenten
positive Tendenzen auch bei den o6ffentlich-rechtlichen Sendern. Aus
Expertengesprachen wissen wir, dass TV-Entertainment-Budgets auch
von Offentlich-rechtlichen Sendern realistischer verhandelt werden als
TV-Fiction-Budgets, sodass der hohe Anteil an unechten Vollfinanzie-
rungen auch eine Folge dessen ist, dass ARD und ZDF mehr Fiction
beauftragen.

H.Il.3. Fallbeispiel Tatort

In der Produzentenstudie 2012 wurde beleuchtet, wie sich die Her-
stellungskosten und die von den Sendern bereitgestellten Budgets der
Reihe Tatort entwickelt hatten. Dabei wurde herausgearbeitet, dass die
Kosten von 2004 bis 2011 nicht gestiegen, sondern gefallen waren. Nun
geht es um die Frage, wie sich die Budgets in den Jahren zwischen
2011 und 2017 entwickelt haben.

Laut dem 15. KEF-Bericht betrug der durchschnittliche Preis einer
Folge der ARD-Krimiserie Tatort 2003/2004 bei einer Auftragsproduk-
tion 1,458 Mio. EUR (inkl. USt.).>" GegenUber 1998/1999 war dies ein
Anstieg von 162.000 EUR. Nach unserer damaligen Recherche war seit
2004 der Preis teilweise gefallen. Die wenigen von der Produzenten-
studie 2012 erfassten Tatort-Projekte lagen durchschnittlich bei Herstel-
lungskosten von rund 1,377 Mio. EUR (inkl. USt.). Interviews mit Tatort-
Machern bestétigten, dass die Preise fUr eine Tatort-Produktion seit
2004 im Durchschnitt gefallen waren. Dies war umso problematischer,

51 War der Tatort eine Eigenproduktion, lag der Minutenpreis bei 14.356 EUR. Der Hessische Rund-
funk stellt den Tatort beispielsweise mit eigenem Personal (seien es angestellte oder freie Mitar-
beiter) und mit eigenen finanziellen und sachlichen Mitteln her. Bei Eigenproduktionen werden
allerdings bestimmte Overheads und Verwaltungskosten nicht vollstandig erfasst, sodass ein Kos-
tenvergleich zwischen beiden Produktionsarten auf der Basis der KEF-Daten nicht mdglich ist.
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weil die Kosten auf der Produzentenseite gestiegen waren. Die Folge:
Produktionsablaufe wurden optimiert, Kosten fiir die Postproduktion re-
duziert, Ausstattung minimiert, aufwendige Stunt-Szenen gestrichen, die
Zahl der Drehtage von im Durchschnitt 28 auf 2352 gekdirzt (vgl. Seewald
2012; KEF 2018: 372). Dieser Verlust an ,Production-Value” verérgerte
eine zunehmende Zahl an Autoren und Produzenten, die gelegentlich
sogar offentlich anmerkten, dass die Sparbemuihungen allmahlich ,ans
Eingemachte” gingen (vgl. Sagatz 2012).

Offensichtlich hat die (6ffentliche) Kritik von Publikum und Ma-
chern gewirkt. Denn inzwischen sind die Tatort-Budgets gestiegen und
zwar nach Angaben der KEF im Jahr 2015 auf im Durchschnitt 1,544
Mio. EUR und 2016 auf 1,664 Mio. EUR (vgl. KEF 2018: 371). Auch
diese Betrage sind einschlielich Umsatzsteuer zu verstehen, sodass
der Produzent etwa 100.000 EUR weniger erhalt. Dieser Korridor zwi-
schen 1,5 bis 1,7 Mio. EUR wurde uns in Interviews von Tatort-Machern
bestatigt und entspricht auch den Angaben, die die ARD selbst inzwi-
schen transparent dokumentiert (ARD 2018) Die fur die Produktion zur
Verfligung stehenden Budgets sind damit seit 2011 um rund 200.000
EUR gestiegen. Diese Steigerung von rund 15 % geht Uber die allgemei-
ne produktionsspezifische Teuerungsrate von 1,5 % bis 2 % pro Jahr
hinaus. Aus Sicht der Tatort-Macher ist es schlielich auch zu begriBen,
dass die durchschnittliche Zahl der Drehtage (23 Drehtage) seit 2011
nicht mehr weiter reduziert wurde.

52 Ausnahme: Tatort-Eigenproduktionen (HR und SWR) mit deutlich mehr Drehtagen.

Bild 15: Tatort Kiel: Borowski und das

Land zwischen den Meeren (2018),
Nordfilm / NDR, Foto: Christine
Schroder
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l. RECHTEVERTEILUNG BEI
FERNSEHPRODUKTIONEN

Oliver Castendyk

Das wesentliche Gut, das Produktionsunternehmen bei ihrer Ge-
schéftstatigkeit generieren, sind Rechte an audiovisuellen Produktionen
(Hess / Schulze 2003: 41ff). Filmeigentum bedeutet Rechteeigentum.
Der Wert einer Produktionsfirma bemisst sich auch auf der Basis der
beim Unternehmen liegenden langfristigen Filmrechte, der sogenannten
Library” (Vogel 2007: 91ff). Die Verteilung der Rechte zwischen Produkti-
onsunternehmen und ihren Geschéftspartnern in einem vertikalen Markt
(d.h., im Verhaltnis zu den kreativ Mitwirkenden einerseits und zu den
Abnehmern, wie etwa TV-Sendern oder Filmverleihern, andererseits) ge-
hort deshalb zu den zentralen Parametern eines Marktes, seiner Struk-
tur, seiner Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit. Wahrend eine Rech-
teteilung bei einer Kinofilmproduktion den Regelfall ausmacht, ist dies
bei einer Fernsehproduktion nicht der Fall.

Die Debatte Uber die Verteilung von Rechten zwischen TV-Sendern
und den Fernsehproduzenten wird seit Ende der neunziger Jahre unter
dem Stichwort ,Terms of Trade" gefiihrt (vgl. Bauer 2002: 32ff; Casten-
dyk / Keile 2005: 15ff; DIT / DCMS 2000: 38). Hintergrund ist die traditio-
nelle Rechteverteilung, die zu Zeiten des 6ffentlich-rechtlichen Monopol-
fernsehens Uberall in Europa entstanden war. Sie ist gepragt durch das
sogenannte ,,Buy-Out“-Prinzip und das ,HU-&-Gewinn“-Modell. Danach
beauftragt der Sender den Produzenten mit der Herstellung einer Pro-
duktion und Ubernimmt sédmtliche Kosten, die mit der Produktion ver-
bunden sind. Der Auftragnehmer erhélt eine Gemeinkostenpauschale,
genannt ,HU", von 6 % der Herstellungskosten sowie einen festen Ge-

Bild 16: Laut, hart, magisch — so

klingen die Finnen (2017), Sounding

Images / arte
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Bild 17: Mia and Me (2018), Hahn &
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m4e Productions / ZDF

I. Rechteverteilung bei Fernsehproduktionen

winnaufschlag von 7,5 %. Im Gegenzug muss der Produzent sdmtliche
Nutzungsrechte an der Produktion abgeben; er wird deshalb ,ausge-
kauft” (,Buy-Out®). Die Herstellungskosten werden in einem Verhand-
lungsprozess mit dem Sender, der sogenannten Budgetverhandlung,
gemeinsam definiert. Der Produzent verpflichtet sich, die audiovisuelle
Produktion zu diesen vereinbarten Kosten herzustellen. Wird die Pro-
duktion teurer, z.B. weil das Wetter bei den Dreharbeiten nicht mitspielt,
tragt er die Kosten.®

In diesem klassischen Modell der Zusammenarbeit von Sendern
und ihren Content-Lieferanten ist der Sender dominierend. Es werden
wenige Impulse fur Dynamik, internationale Wettbewerbsféhigkeit und
Innovation gesetzt. Das Modell belohnt eine langfristige Orientierung an
bestimmten Kunden, z.B. gute Kontakte zu Senderredaktionen und die
passgenaue Umsetzung der Winsche des Auftraggebers. Eine Orien-
tierung an einem internationalen Markt, an verschiedenen potenziellen
Kunden fUr das Produkt ,,audiovisuelles Programm* ist nicht gefordert.

Um die Pluralitat der Programmherstellung, die Dynamik und interna-
tionale Wettbewerbsfahigkeit der heimischen Produktionswirtschaft zu
erhdhen, haben Staaten wie Frankreich und GroBbritannien die ,Terms
of Trade" gesetzlich geregelt (Braunig / Kreile 2011, 529 ff; Casten-
dyk / Keil / Wickleder 2006). Ohne an dieser Stelle in die Tiefe zu gehen,
lassen sich die Regelungen dahingehend kurz zusammenfassen, dass
sie eine Rechteteilung zwischen TV-Sender und Produzent vorsehen.
Der Sender darf nur noch zeitlich (z.B. auf funf Jahre) begrenzte TV-
Rechte fUr sein Territorium (z.B. GroBbritannien) erwerben. Die Rechte
flr andere Nutzungen (z.B. DVD, On-Demand, Merchandising etc.) und
die nicht an den Sender lizenzierten TV-Rechte (z.B. flr die Auswertung
in anderen Staaten) bleiben beim Produzenten. Zumindest in GroBbri-
tannien scheint die Regulierung der , Terms of Trade", die in sie gesetzten
Erwartungen erflllt zu haben (Oliver & Ohlbaum 2011: 10).

Die Allianz Deutscher Produzenten — Film & Fernsehen hat sich in
den letzten Jahren intensiv bemUht, eine stérkere Rechteteilung auch fiir
den deutschen Produktionsmarkt durchzusetzen. Es ist gelungen, die

53 Ausfiihrliche Darstellung des traditionellen Modells in Deutschland bei: Zabel 2009: 89; Eder / Keil
2002: 57ff; Castendyk / Keil 2005; fiir die USA: Covington 1994: 189ff.
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Lander zumindest von diesem Ziel zu Uberzeugen: Die Lander haben in
zwei Protokollerklarungen deutlich gemacht, dass sie fur die beitrags-
finanzierten offentlich-rechtlichen Fernsehveranstalter eine Rechtetei-
lung fir notwendig erachten. Die Notwendigkeit, Regelungen in einem
Rundfunkstaatsvertrag einstimmig zu treffen, hat jedoch verhindert, dass
dieses Ziel, wie in GroBbritannien oder Frankreich, gesetzlich festge-
schrieben wurde. Um den deutschen Produktionsmarkt einschatzen zu
konnen, ist deshalb auch ein Blick auf die Rechteverteilung notwendig.

Daneben gibt es weitere Anreize, mittels derer ein Produzent am Er-
folg seines Produktes beteiligt wird: Beim Bonusmodell erhalt die Pro-
duktionsfirma eine Sonderzahlung, die an bestimmte Erfolgsquoten,
insbesondere das Erreichen eines bestimmten Marktanteils im Fernseh-
zuschauermarkt, geknUpft ist. Auch eine Beteiligung an der Rechtever-
wertung des Senders gehort zu den Leistungsanreizen. So hat die Alli-
anz Deutscher Produzenten Film und Fernsehen in ihren Gesprachen
Uber Eckpunkte fur ausgewogene Vertragsbedingungen mit ARD und
ZDF eine Beteiligung an Vertriebserldsen erreicht (Produzentenallianz
2009; Produzentenallianz 2010). Verkauft also z.B. ZDF Enterprises eine
deutsche Serie an einen italienischen Sender, erhélt der Produzent der
Serie einen Anteil von 17 % des Bruttoerldses, abzUglich der Kosten flr
eine Synchronisation in italienischer Sprache.

Eine zusatzliche Schwierigkeit bei der Rechteteilung bieten die seit
2016 verstarkten Bestrebungen der TV-Sender, ihr Mediathekenangebot
zeitlich und vom Umfang auszubauen, weil sich diese Auswertung auf
die weitere Auswertung in anderen Nutzungsformen auswirkt.

Die Erkenntnis aus unserer Studie lautet: Das Buy-Out-Modell ist bei
TV-Auftragsproduktionen immer noch die Normalitat.

Offentlich-rechtliche Sender

82 % 18 %

Private Sender

67 % 33%

Il Buy-Out [l Kein Buy-Out

Allerdings zeigt der Vergleich zu 2011, dass die Rechteteilung sowohl
bei den &ffentlich-rechtlichen als auch bei den privaten TV-Veranstaltern
auf dem Vormarsch ist. Bei den Landesrundfunkanstalten ist der Anteil
von 12 % auf 18 % gestiegen, bei den Privaten von 21 % auf 33 %. Bei
als Auftragsproduktion hergestellten TV-Movies lag der Anteil der Buy-
Outs in der Umfrage 2011 bei 100 %, 2017 betrug er nur noch 85 %.

15% 29% 22% 33%
85%

78%
71 % 67 %

TV-Film TV-Serie Unterhaltung Reportage/
Il Buy-Out M Kein Buy-Out Dokumentation

Abbildung 58: Rechteteilung bei Auf-
tragsproduktionen nach Auftraggeber

(2017)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,Hat der Auftraggeber s&mtli-
che Nutzungsrechte an der Produktion

erworben (Buy-Out)?“.

Abbildung 59: Buy-Outs bei Auftrags-

produktionen nach Genres (2017)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,Hat der Auftraggeber samtli-
che Nutzungsrechte an der Produktion

erworben (Buy-Out)?”.
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Abbildung 60: Erlésanspruch bei Auf-
tragsproduktionen nach Auftraggeber
(2017)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Hat Ihr Unternehmen ErlGs-
beteiligungen aus Erlésanspriichen
erhalten?*.

Abbildung 61: Erfolgsabhangige
Zahlungen (Boni) bei Auftragsproduk-
tionen nach Auftraggeber (2017)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Erhélt Ihr Unternehmen eine
erfolgsabhéngige Zahlung (Bonus)?“.
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Auch bei Serien und Reportagen/Dokumentationen ist der Anteil der
Buy-Outs gesunken. Angesichts der geringen Fallzahl von 57 Produkti-
onen sind die Aussagen allerdings mit Vorsicht zu betrachten, weil nicht
auszuschlieBen ist, dass es sich um Effekte handelt, die aus der Zusam-
mensetzung der Stichprobe herriihren. Ahnlich vorsichtig missen auch
die Ergebnisse zur Erldsbeteiligungen bei Auftragsproduktionen beurteilt
werden.

Festhalten lasst sich, dass sowohl die Rundfunkanstalten als auch
die privaten Anbieter Erldsanspriiche gewahren und dass die Anstalten
im Vergleich zur privaten Konkurrenz deutlich aufgeholt haben. Denn
2011 war der Anteil der fUr Privatsender hergestellten Produktionen mit
Erlésanspriichen hdher als der Anteil der fUr dffentlich-rechtliche Sender
produzierten.

Offentlich-rechtliche Sender

38 % 63 %
Private Sender
29 % 71 %

Il Erlosanspriche [l Keine Erlosanspriiche

Nicht verandert hat sich das Verhéltnis beider Seiten des dualen Sys-
tems mit Bezug auf Bonus-Anspriche. Hier bleibt es dabei, dass Boni
im &ffentlich-rechtlichen System selten vorkommen, wahrend marktan-
teilsbezogene Boni bei den Privaten, insbesondere bei Serien, Ublicher
sind.

Offentlich-rechtliche Sender

6% 94 %

Private Sender
33% 67 %

B Bonus [M Kein Bonus

Leider waren die Antworten auf unsere Fragen zur Nebenrechtever-
gabe an die (nur mitfinanzierenden) TV-Sender bei teilfinanzierten Pro-
duktionen aufgrund einer geringen Fallzahl nicht ergiebig. Die wenigen
Antworten zeigen zudem eine groB3e Varianz hinsichtlich der Rechtever-
teilungen bei teilfinanzierten Produktionen. So wurden den TV-Sendern
zwar Mediathekenrechte eingerdumt, aber nicht zu einer einheitlichen
Frist. Die Verweildauern, mit denen ein Programm nach jeder Ausstrah-
lung in der Mediathek angeboten werden durfte, reichten von 14 Tagen
Uber drei Monate bis zu einer unbegrenzten Frist. Neue Standards schei-
nen sich in diesem Bereich noch nicht entwickelt zu haben.



Produzentenstudie 2018

J. DARSTELLUNG DER AKTUELLEN
BESCHAFTIGUNGSSTRUKTUR






Produzentenstudie 2018

J. DARSTELLUNG DER
AKTUELLEN
BESCHAFTIGUNGSSTRUKTUR

Juliane Miiller

Zu den zentralen wirtschaftlichen Kerndaten einer Branche zéhlen die
Mitarbeiterzahlen. Die Beschéftigung und deren Entwicklung ist ein
wichtiger Indikator fUr die Bedeutung und wirtschaftliche Lage einer
Branche. Deswegen wird nachfolgend die Beschaftigtenstruktur der
Filmproduktionsbranche naher beleuchtet.

J.l. Beschaftigte in Filmwirtschaft
und Filmproduktion laut amtlicher
Statistik

Nach Angaben der Bundesagentur fur Arbeit sind am Erhebungsstich-
tag, dem 30.06.2017, insgesamt 60.766 Mitarbeiter sozialversiche-
rungspflichtig sowie geringfligig beschaftigt. Zur Filmwirtschaft im Sinne
der Klassifikation der Wirtschaftszweige (WZ 59.1) gehoéren die Produk-
tionswirtschaft im engeren und weiteren Sinne, der Filmverleih und -ver-
trieb, die filmtechnischen Betriebe inklusive Postproduktion sowie die
Kinobetriebe.

Hierin enthalten sind die sozialversicherungspflichtig Beschéftigten
(839.358) in Volizeit (69 %) und Teilzeit (31 %), die Auszubildenden (1.326)
sowie die geringflgig Beschaftigten (20.082). In der Gruppe der Festan-

Bild 18: Die Affare Borgward (2019),
Cinecentrum / ARD, Foto: Jorg
Landsberg
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Abbildung 62: Beschéftigte in
Filmwirtschaft und Filmproduktion
(Juni 2017)

Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit
(Stichtag: 30.06.2017).

Abbildung 63: Entwicklung der sozi-
alversicherungspflichtig Beschéftigten
(inkl. Auszubildende) in der Filmpro-
duktion (WZ 59.11, 2009 bis 2017)
Quelle: SPIO 2017: 95; Bundesagen-
tur fiir Arbeit (Stichtag: jeweils der
30.06. eines jeden Jahres).
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gestellten mit umfasst sind die projektbezogenen Mitarbeiter, sofern sie
fUr die Projektdauer am Erhebungsstichtag sozialversicherungspflichtig
angestellt waren. Bei der Bundesagentur flr Arbeit wurden bewusst die
Beschaftigtenzahlen fir den 30.06. angefragt, um eine mdglichst hohe
Zahl an projektbezogen Angestellten zu erfassen. Denn der Juni ist Ubli-
cherweise einer der produktionsintensivsten Monate des Jahres.

Nicht enthalten sind Inhaber von Produktionsunternehmen (es sei
denn, sie waren als GeschéaftsfUhrer des Unternehmens angestellt), freie
Mitarbeiter und selbststandige Projektmitarbeiter.

Betrachtet man ausschlieBlich den Wirtschaftszweig 59.11 (Her-
stellung von Filmen, Videofimen und Fernsehprogrammen), so sind im
Bereich der Produktion (im engeren und weiteren Sinne) ca. die Halfte
der in der Filmwirtschaft Beschéftigten tatig. Mit Blick auf die sozialversi-
cherungspflichtig Angestellten inkl. der Auszubildenden steigt der Anteil
der in der Produktion Tatigen auf Uber 60 %. Von den geringflgig Be-
schéftigten sind lediglich 17 % in der Filmproduktion tatig. Fast 90 % der
gut 28.000 Mitarbeiter sind in sozialversicherungspflichtigen Beschafti-
gungsverhaltnissen.

60.766 Mitarbeiter

39.358 sozialversicherungspflichtig
20.082 geringflgig
1.326 Auszubildende

Filmwirtschaft
(WZ 59.1)

28.068 Mitarbeiter
23.731 sozialversicherungspflichtig
3.353 geringfligig

984 Auszubildende

Filmproduktion

(WZ 59.11)

Wie haben sich die Beschéaftigtenzahlen innerhalb der letzten Deka-
de entwickelt? Untersucht man die Entwicklung der in der Filmprodukti-
on (WZ 59.11) sozialversicherungspflichtig Angestellten zeigt sich, dass
mit Uber 24.700 die Mitarbeiterzahl im Jahr 2017 so hoch liegt wie nie
zuvor (siehe Abbildung 62).%* Grundsétzlich ist feszuhalten, dass die Zahl
der Beschaftigten im Produktionsbereich keinen massiven Schwankun-
gen unterliegt.

2009

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

54 2008 wurde die Gliederung der Klassifikation der Wirtschaftszweige (WZ 2008) angepasst (vgl.
Destatis 2008). Die Daten vor 2009 sind mit denen der Folgejahre deswegen nur eingeschrankt
vergleichbar.
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J.ll. Die Mitarbeiter im klassischen
Produktionsmarkt

Was die amtliche Statistik gar nicht bzw. nur unvollstandig abbildet, sind
a) die Differenzierung nach Produktionsunternehmen im engeren und im
weiteren Sinne sowie b) die Beschéaftigtenzahlen zu den projektbezogen
angestellten und freien Mitarbeitern.

Aus diesem Grund wurden die Produktionsunternehmen in der Bran-
chenumfrage gebeten, Angaben zu ihren Mitarbeitern zu tatigen.

J.ll.1. Betriebszugehoérig Beschaftigte
Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte

Nach unserer geschichteten Hochrechnung der Stichprobe basierend
auf der Umsatzsteuerstatistik geclustert nach UmsatzgréBenklassen
waren im Jahr 2017 ca. 8.900 Festangestellte in Voll- und Teilzeit (inkl.
Auszubildende) tatig. Diese Personen sind das ganze Jahr Uber ohne
Bezug auf ein bestimmtes Projekt bei der jeweiligen Produktionsfirma be-
schéftigt. Dies ist eine deutliche Steigerung im Vergleich zum Jahr 2011,
wo die Zahl der betriebszugehorig Festangestellten auf 6.050 geschatzt
wurde. Neben dem Anstieg der Mitarbeiterzahlen in der Filmbranche
sind als weitere Grunde fur das Wachstum zu nennen, dass der Trend
hin zu langerlaufenden Formaten geht, die dementsprechend auch eine
langerfristigere Beschéftigung erforderlich machen. AuBerdem haben
sich zwischenzeitlich zentrale arbeitsrechtliche Rahmenbedingungen
geandert: So wurde 2015 der gesetzliche Mindestlohn eingeflhrt, der
sich grundlegend auf die Art der Beschaftigungsverhéltnisse — weniger
Praktikanten und Aushilfen, stattdessen mehr Festangestellte — ausge-
wirkt hat. Des Weiteren wurde der Beschaftigungsstatus einiger Berufs-
bilder (Stichwort Scheinselbststandigkeit) neu bewertet bzw. behdrdlich
strenger kontrolliert, so beispielsweise bei Verbund-Kameraleuten.

Von den rund 8.900 Mitarbeitern sind 14 % im Kino- und 86 % im
TV-Produktionsmarkt tétig. Obwohl jedes dritte Produktionsunterneh-
men Kinofilme herstellt, ist somit in diesem Bereich lediglich ein Sechstel
aller betriebszugehdrigen festen Mitarbeiter des klassischen Produkti-
onsmarktes angesiedelt. Dies verwundert allerdings nicht, da in der
Regel Kinoproduktionsunternenmen kleinere Betriebe als TV-Produkti-
onsunternehmen sind. Erstere beschaftigen im Durchschnitt vier feste
Mitarbeiter, Letztere viermal so viele.

GESAMT: ~ 8,9()( betriebszugehorig Beschaftigte

14% 86%

M Kinofilmproduktion [l TV-Produktion

Geringflgig Beschéftigte

Die Zahl der geringfligig Beschaftigten ist in der klassischen Produkti-
onsbranche eher gering. Die Hochrechnung auf Basis unserer Umfrage
ergab rund 700 geringflgig Beschéftigte. Der Uberwiegende Teil dieser
Beschaftigungsverhéltnisse entfallt somit auf Produktionsunternehmen
im weiteren Sinne, sprich kleine (Einzel-) Unternehmen mit einem Um-
satz von unter 100.000 EUR, Dienstleistungsunternehmen sowie Wer-
be- und Industriefiimproduzenten.

Abbildung 64: Verteilung der

betriebszugehdrig Beschéftigten nach

Kino und TV (2017)

Quelle: Hochrechnung auf Basis der
Branchenerhebung der HMS. Frage:

,Bitte nennen Sie die Anzahl der

Mitarbeiter, die im Juni 2017 bei lhnen

beschéftigt waren.”
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Bild 19: ALAOTRA - Geféhrdete
tze Madagaskars (2017), Dorcon
Film, Foto: Guido Télke
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J.l.2. Projektgebundene und selbststindige Mitarbeiter
Projektgebunden sozialversicherungspflichtig Beschéftigte

Zu den projektbezogen Angestellten gehdren Filmschaffende wie bei-
spielsweise Aufnahmeleiter, Beleuchter, Kameraleute, Schauspieler,
Cutter, Filmgeschaftsflhrer, teils auch Producer und Herstellungsleiter,
sprich Personen, die fir Planung, Dreh und Nachbearbeitung eines kon-
kreten Projektes zustandig sind und Uber dieses abgerechnet werden.
Da, wie oben kurz umrissen, das Produktionsgeschéaft ein sehr volatiles
ist und nicht zu jeder Zeit im Jahr jedes Unternehmen gleich stark mit
Projekten ausgelastet ist, sind weder in der amtlichen Beschaftigten-
statistik noch in unserer Erhebung alle projektbezogen Angestellten er-
fasst, da beide Stichtag- bzw. Stichmonat-basiert sind. Neben dieser
Unzulanglichkeit hat die Vorgehensweise allerdings einen entscheiden-
den Vorteil: Es werden keine projektgebundenen Mitarbeiter mehrfach
gezahlt. Denn ein Aufnahmeleiter, Beleuchter oder Cutter ist selten nur
fUr ein einziges Projekt im Jahr tétig, sondern flr mehrere, sodass bei
einer jahrlichen Betrachtungsweise etliche dieser Filmschaffenden mehr-
fach gezahlt werden wirden. Die Abfrage der Arbeitskraft unter Angabe
der durchschnittlichen Beschaftigungsdauer bei der Umfrage zur letzten
Produzentenstudie 2012 erwies sich als nicht zielflhrend, da insbeson-
dere fir Unternehmen mit vielen Projekten die Ermittlung dieser Zahlen
mit einem extrem hohen Aufwand verbunden gewesen ware, sodass die
Frage von vielen Umfrageteilnehmern unbeantwortet blieb.

GemaB den getroffenen Annahmen ist die mittels Branchenerhe-
bung zur vorliegenden Studie erhobenene und anschlieBend geschich-
tet hochgerechnete Zahl der projektgebunden Angestellten in Hohe von
rund 13.500 Personen zu niedrig. Wir schatzen den Anteil derjenigen
Filmschaffenden, die im Juni 2017 nicht angestellt waren, auf ca. ein
Viertel, sodass die wahre Zahl der projektgebunden sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten bei um die 18.000 Personen liegen durfte.
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Selbststdndige Mitarbeiter
Neben den Mitarbeitern, die fest, geringfligig oder fiir die Dauer konkre-
ter Produktionen befristet angestellt werden, existiert noch eine weitere
Gruppe von Mitarbeitern: die Selbststandigen. Sie arbeiten auf Rech-
nung entweder flr das Unternehmen insgesamt (z.B. als Webdesigner
oder Informatiker) oder fur ein konkretes Projekt (z.B. als Drehbuchau-
tor). Der Anteil der unabhangig Beschaéftigten in der Filmbranche geht
zurlck, weil die Deutsche Rentenversicherung Bund und ihr folgend die
Rechtsprechung der Arbeits- und Sozialgerichte die Anforderungen an
die Selbststandigkeit in der Film- und Fernsehproduktion immer hdher-
geschraubt hat.

GeméB unserer Erhebung und Hochrechnung z&hlt die klassische
Produktionsbranche rund 9.300 freie Mitarbeiter.

J.I.3. Beschaftigungsstruktur im Gesamtbild
Flgt man nun die einzelnen Mitarbeiter gruppiert nach Beschaftigungs-
verhaltnissen zusammen ergibt sich folgendes Gesamtbild:

GESAMT: ~ 36.900 Mitarbeiter
73 % Sozialversicherungspflichtig Beschéftigte

18% 6% 2 5%

I Feste Mitarbeiter: Vollzeit [l Feste Mitarbeiter: Teilzeit
M Geringfiigig Beschaftigte [l Selbststéndige Mitarbeiter

Differenziert nach Fernsehen und Kino zeigt sich, dass der Anteil der
Festangestellten bei TV-Produktionen (31 %) fast doppelt so hoch liegt
wie bei Kinoproduktionen (16 %), wahrend es sich bei den freien Mitar-
beitern umgekehrt verhélt (vgl. Abbildung 66). Dies liegt daran, dass die
Auslastung im Fernsehbereich konstanter ist als im Kinobereich.

TV-Produktion
23% | 8% 7 19%
Kinofilmproduktion
3 ]
13 % % ‘ 32 %

H Feste Mitarbeiter: Volizeit [l Feste Mitarbeiter: Teilzeit
M Geringfiigig Beschaftigte [l Selbststandige Mitarbeiter

Im Vergleich zum franzdsischen Produktionsmarkt liegen die Be-
schéftigtenzahlen in Deutschland leicht héher. Im Jahr 2015 waren gut
21.000 Mitarbeiter unbefristet, befristet sowie projektbezogen angestellt;
in Deutschland waren es im Jahr 2017 um die 27.000. Im Unterschied
zu Deutschland ist in Frankreich der Wirtschaftszweig 59.11 nach Fern-
sehen (A), Werbung (B) und Kino (C) untergliedert®. Dadurch ist eine dif-

55 Die WZ-Klassifikation Frankreichs (NAF = nomenclature d'activités frangaise) ist ausdifferenzierter
als die Deutschlands. Die franzosische WZ-Gruppe 59.11 kennt noch die Unterklassen 59.11A
Herstellung von Filmen und Programmen fiirs Fernsehen (Production de films et de programmes
pour la télévision), 59.11B Herstellung von Industrie- und Werbefilmen (Production de films insti-
tutionnels et publicitaires) sowie 59.11C Herstellung von Kinofilmen (Production de films pour le
cinéma)

Abbildung 65: Beschéaftigungsstruk-
tur bei klassischen Produktionsunter-
nehmen (Juni 2017, unternehmens-

bezogen)

Quelle: Eigene Erhebung und Hoch-
rechnung auf Basis der Branchenum-
frage der HMS. Frage: ,Bitte nennen

Sie die Anzahl der Mitarbeiter, die

im Juni 2017 bei Ihnen beschéftigt

waren.”

Abbildung 66: Beschaftigtenstruktur
bei Kinofilm- und TV-Produktionsun-
ternehmen (Juni 2017, unternehmens-

bezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Bitte nennen Sie die Anzahl
der Mitarbeiter, die im Juni 2017 bei

lhnen beschéaftigt waren.”
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Tabelle 9: Beschaftigtenzahlen
in Frankreich differenziert nach

Fernsehen und Kino sowie Art des

Anstellungsverhaltnisses (2015)
Quelle: Audiens 2017: 16.

Abbildung 67: Anteil der weiblichen

und mannlichen Mitarbeiter (Juni
2017, unternehmensbezogen)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,Bitte nennen Sie den Frauen-
anteil unter all Ihren betriebszugehdrig

und projektgebunden Beschéftigten
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J. Darstellung der aktuellen Beschaftigungsstruktur

ferenzierte Betrachtung maglich und zeigt, dass 67 % im Bereich der TV-
Produktion und 33 % im Segment Kinofilmproduktion beschaftigt sind.

WZ-Gruppe (NAF) Art des Anstellungsveréltnisses  Mitarbeiter
59.11A Unbefristet 4.045
Herstellung von Filmen und  Befristet 1.032
Programmen fiirs Fernsehen  Projektbezogen befristet 9.103

Unbefristet 2.150
59.11C ) Befristet 454
Herstellung von Kinofilmen - -

Projektbezogen befristet 4.265
GESAMT 21.049

J.l.4. Frauen- und Méanneranteil im klassischen
Produktionsmarkt

Im Hinblick auf das seit vergangenem Jahr verstérkt verfolgte Thema

Frauenquote bei Film und Fernsehen wurde in der Umfrage der Frau-

enanteil unter den sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in Produk-

tionsunternehmen anteilig nach Geschlecht abgefragt. In unserer Stich-

probe stellt sich das Verhaltnis 50 zu 50 dar.

Das Ergebnis Uberrascht, wo
die Produktionsbranche doch als
509% ménnerdominierte Branche gilt. Die
FFA-Studie Gender und Film (2017)
weist fUr den Bereich Produktion
bei Kinofilmen eine Verteilung von
14 % Frauen (-Teams) vs. 58 %
Manner (-Teams) aus; die restlichen
28 % waren gemischtgeschlechtli-
che Teams. Ausgewogener ist das
Verhaltnis bei Fernsehproduktionen;
dennoch Uberwiegen auch hier die
Manner (-Teams) (48 %) gegenuber
den Frauen (-Teams) (32 %) (ARD / ZDF 2017: 3). Allerdings wurden bei
den beiden genannten Studien ausschlieBlich die Filmschaffenden (pro-
jektbezogen befristet Angestellte) der untersuchten 1.110 Kinofilm- und
1.397 TV-Fiction-Produktionen bertcksichtigt, wahrend die Erhebung
zur vorliegenden Studie auch die Festangesteliten in den Blick nimmt,
bei denen offenbar die weiblichen Angestellten in der Mehrheit sind.
Voraussichtlich wirde sich ein differenzierteres Bild ergeben bei einer
Aufschlisselung nach Position und Tétigkeitsbereich.

In Frankreich liegt der Frauenanteil in der Film- und Fernsehproduk-
tionsbranche bei 42 % und damit etwas weniger ausgewogen als in
Deutschland. Der landesweite Durchschnitt Frankreichs in Bezug auf die
weiblichen Beschaftigten Uber alle Wirtschaftsbereiche hinweg betragt
48 % (CNC 2018b: 230).

Manner
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Jll. Exkurs: Orientierung an tariflichen
Vereinbarungen in der Filmbranche

Oliver Castendyk

Auf Bitte der Filmférderungsanstalt wurde abgefragt, welche Bedeu-
tung der Tarifvertrag fur auf Produktionsdauer beschaftigte Film- und
Fernsehschaffende 2016/17 (kurz TV FFS 2016/17) fur die Praxis der
Filmproduktion hat. Dabei wurde auf zwei Regelungen des zur Zeit der
Untersuchung aktuellen Tarifvertrags abgestellt, die aus Sicht der be-
fragten Branchenteilnehmer in der Praxis relevantesten sind: Arbeitszeit
und Vergutung. Des Weiteren wurde differenziert zwischen Kino- und
TV-Produktionsfirmen.

Bei der Fragestellung wurde mit dem Begriff ,Orientierung” bewuft
eine etwas weichere Formulierung gewahlt. Die Antwortmdglichkeiten
von ,immer* bis ,nie” legen aber gleichzeitig einem Befragten nahe, dass
er bei einer Nichteinhaltung des Tarifvertrags eher ,nie“ oder ,selten®
ankreuzt, so dass eine ,Orientierung” deshalb in dieser konkreten Frage
weiter reicht als im allgemeinen Sprachgebrauch. Eine strengere Formu-
lierung, wie ,Halten Sie sich an den TV FFS?“, wéare auch missverstand-
lich und nicht sinnvoll gewesen, weil sich nur tarifgebundene Unterneh-
men an einen Tarifvertrag halten mussen. Alle anderen Unternehmen
kénnen sich nur am TV FFS orientieren. Der Anteil nicht-tarifgebundener
Unternehmen betragt ca. vier Funftel der am Markt agierenden Produk-
tionsunternehmen.

Bei der Einordnung der Antworten ist zu bericksichtigen, dass eine
Verzerrung in Richtung der Antworten ,,immer* und ,lberwiegend mog-
lich wére, weil diese Antworten von den Befragten als ,sozial erwinscht”
angesehen werden konnten.®®

56 Zum Bias der ,sozialen Erwiinschtheit’: vgl. Schnell / Hill / Esser 2005: 355f.

Bild 20: Ewige Helden (2018), Tresor
TV VOX, Foto: Markus Hertrich
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Abbildung 68: Orientierung an

den Vereinbarungen zu Mindestga-
gen und Arbeitszeitregelungen im

TV FFS 2016/17 (2018)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Orientieren Sie sich am gel-
tenden Tarifvertrag fir Film- und Fern-
sehschaffende (TV FFS 2016/17)7".

Abbildung 69: Orientierung an den
Vereinbarungen zu Mindestgagen im
TV FFS 2016/17 differenziert nach
Kinofilm- und TV-Produzenten (2018)
Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Orientieren Sie sich am gel-
tenden Tarifvertrag fiir Film- und Fern-
sehschaffende (TV FFS 2016/17)?".

Abbildung 70: Orientierung an den
Vereinbarungen zu Arbeitszeitregelun-
gen im TV FFS 2016/17 differenziert
nach Kinofilm- und TV-Produzenten
(2018)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Orientieren Sie sich am gel-
tenden Tarifvertrag fiir Film- und Fern-
sehschaffende (TV FFS 2016/17)7".
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Nach den Ergebnissen der Umfrage orientieren sich fast die Half-
te der Produktionsunternehmen immer und weitere 26 % bzw. weitere
37 % Uberwiegend am Gagentarifvertrag und an den tariflichen Arbeits-
zeitregelungen.

Orientierung am TV FFS 2016/17 in Bezug auf Mindestgagen

46% 26% 5 7%
Orientierung am TV FFS 2016/17 in Bezug auf Arbeitszeitregelungen
41 % 38% 3/’> 7%
0

Il Uberwiegend

Wl immer M selten W nie

Die Unterschiede zwischen den Kinofilm- und TV-Produzenten, die
angeben, sich mit Bezug auf Gagen immer am Tarifvertrag zu orientie-
ren, sind nicht groB. Die Gruppe derer hingegen, die sich Uberwiegend
an diesen Regelungen orientieren, ist im Fernsehproduktionsbereich
deutlich kleiner als im Kinofilmproduktionssektor (sieche Abbildung 69).

Kinofilmproduzenten

50% 410 3 6o
TV-Produzenten
45% 24% 6% 5%
W immer [l tberwiegend M selten W nie

Sehr &hnlich sind die Ergebnisse mit Bezug auf die Arbeitszeitrege-
lungen. Allerdings sind die Antworten vor dem Hintergrund der Tatsache
bemerkenswert, dass nur eine Bindung an den Tarifvertrag oder eine
einzelvertragliche Bezugnahme auf den Tarifvertrag es dem Produkti-
onsunternehmen erlaubt, mehr als die im Arbeitszeitgesetz vorgesehene
tagliche Héchstgrenze von 10 Arbeitsstunden (inkl. Bereitschaft) zu ar-
beiten. Da es erfahrungsgemal immer wieder zu Drehzeiten von mehr
als 12, zum Teil sogar mehr als 14 Stunden kommt, ist eine Orientierung
an den Arbeitszeitregelungen des TV FFS eigentlich zwingend geboten.
Insoweit dirfte es Antworten wie ,teils teils”, ,selten” oder ,nie” eigent-
lich kaum geben, wenn sich Produktionsunternehmen rechtmaBig ver-
halten wollen. Insoweit sind die nachfolgenden 12 % im Kino- und 22 %
im TV-Produktionssektor bedenklich.

Kinofilmproduzenten

=
TV-Produzenten
55
42 % 37 - % %
W immer M Uberwiegend M selten [ nie

Die tarifgebundenen Unternehmen orientieren sich offenbar starker
an den Vorgaben des Gagentarifvertrags und den Arbeitszeitregelungen
im Manteltarifvertrag als die nicht tarifgebundene Unternehmen. Diese
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sind, jedenfalls wenn auf Arbeitnehmerseite ebenfalls Tarifbindung be-
steht, rechtlich verpflichtet den Gagentarifvertrag einzuhalten, sofern die
entsprechenden Gewerke (z.B. Kamera, Kameraschwenker, Continuity
usw.) Uberhaupt im Gagentarifvertrag abgebildet sind. Da der Tarifver-
trag — historisch bedingt — vor allem Fiction-Produktionen regelt, ist dies
bei Dokumenations- und TV-Unterhaltungsproduktionen nicht immer der
Fall.

Orientierung am TV FFS 2016/17 in Bezug auf Mindestgagen
77 %

Orientierung am TV FFS 2016/17 in Bezug auf Arbeitszeitregelungen

67 %

W immer [ Gberwiegend M selten W nie

Die tarifgebundenen Kinofimproduzenten scheinen dabei noch tarift-
reuer zu sein als ihre TV-Kollegen.

Kinofilmproduzenten

75 % 25 %

TV-Produzenten
76 % 12 %

W immer [ tberwiegend M sclten W nie

Abbildung 71: Orientierung
tarifgebundener Unternehmen an
den Vereinbarungen zu Mindestga-
gen und Arbeitszeitregelungen im
TV FFS 2016/17 (2018)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Fragen: ,Orientieren Sie sich am gel-
tenden Tarifvertrag fiir Film- und Fern-
sehschaffende (TV FFS 2016/17)?*
und ,Ist Ihr Unternehmen tarifgebun-
den?”.

Abbildung 72: Orientierung an den
Vereinbarungen zu Mindestgagen im
TV FFS 2016/17 differenziert nach
tarifgebundenen Kinofilm- und TV-
Produzenten (2018)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Fragen: ,Orientieren Sie sich am
geltenden Tarifvertrag fiir Film-

und Fernsehschaffende (TV FFS
2016/17)?“ und ,Ist Ihr Unternehmen
tarifgebunden?”.
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K. MARKTVERANDERUNGEN
DURCH NEUE NACHFRAGER:
DER VOD-MARKT IN
DEUTSCHLAND

Oliver Castendyk, Klaus Goldhammer und Mathias Birkel

Der VoD-Markt in Deutschland wachst: Wahrend die klassische, lineare
Fernsehnutzung in den jungeren Altersgruppen zurlickgeht, steigt die
Nutzung der VoD-Dienste stark an. Diese, sich derzeit beschleunigen-
de De-Linearisierung des audiovisuellen Medienkonsums wird nicht nur
den Free-TV-, Pay-TV- und physischen Home-Video-Markt tiefgreifend
verandern, sondern auch die vorgelagerten Mérkte, allen voran den Pro-
duktionsmarkt.

Den deutschen Produktionsunternehmen ist dies nur allzu klar. Die
Produzenten halten VoD fiir einen bedeutenden Faktor fur die deutsche
Produktionswirtschaft. 88 % der Umfrageteiinehmer halten SVoD, 63 %
TVoD und 60 % AVoD fUr sehr wichtige bis wichtige Trends und damit
deutlich vor Games, AR und VR.

50 % 38 %

SVoD

il
g
o

13% e

6 9 ) Virtual
% 24% 25 i 9 Reality
6 34% 17% 13% NS
5 Augmented
% 21 % 23 K 8 % Reality
Il sehr wichtig [l eher wichtig B cher unwichtig [l sehr unwichtig

Nachfolgend wird dieser grundlegende Wandel anhand von empiri-
schen Daten beschrieben und die Folgen fUr die deutsche audiovisuelle
Produktionswirtschaft analysiert.

K.l. Formen von VoD-Angeboten

Die Anzahl der VoD-Angebote in Deutschland steigt seit Mitte der 2000er
Jahre rapide. Dies gilt nicht nur fir die Gesamtzahl der im Internet auf
Plattformen wie YouTube oder Facebook verdffentlichten Videos, son-

Abbildung 73: Bedeutung von Trends
fiir die deutsche Produktionswirtschaft
(2018)

Quelle: Branchenumfrage der

HMS. Frage: ,Wie schétzen Sie die
Bedeutung der folgenden Trends fiir
die deutsche Produktionswirtschaft
insgesamt ein und wie bewerten Sie
den Einfluss auf Ihr Unternehmen?".
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Abbildung 74: Acht Kategorien fiir

Quelle: Eigene Darstellung von Gold-

VoD-Angebote (2017)

media auf Basis des BLM/LFK-Web-
TV-Monitor 2017 (BLM / LFK 2017).
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dern auch flr die Anzahl der publizistisch relevanten Kanale®, die von
2015 bis 2017 um 66 % auf Uber 12.000 gestiegen sind (BLM / LfK
2015, BLM / LfK 2016 sowie BLM / LfK 2017).
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Mit Blick auf professionelle Video-Inhalte, die im Netz gewinnbrin-
gend vermarktet werden sollen, ist vor allem eine Differenzierung nach
ihrem Geschéaftsmodell relevant (vgl. Abbildung 75).

Grundsatzlich sind dabei werbefinanzierte (Adverting Video-on-De-
mand — AVoD) von geblhrenpflichtigen VoD-Angeboten (Pay-VoD) ab-
zugrenzen. Im Bereich der Pay-VoD-Angebote lassen sich VoD-Abon-
nements (Subscription Video-on-Demand — SVoD), wie z.B. Netflix, von
transaktionsbasierten Modellen (TVoD), wie etwa iTunes, unterscheiden.
Die einzelnen Transaktionen kdnnen sich wiederum auf einen Leihvor-
gang (Download to Rent — DtR) oder einen Kaufvorgang (Download to
own — DtO oder auch Electronic Sell Through — EST) fir einen Film oder
eine Serienepisode bzw. -staffel beziehen. Anbieter wie Amazon, Max-
dome oder Sky vermarkten Titel sowohl Gber SVoD als auch Uber TVoD.

Zuletzt existieren auch kostenfrei verfligbare, nicht werbefinanzierte
Inhalte (Free Video-on-Demand — FVoD), die im Wesentlichen durch die
offentlich-rechtlichen Sender im Rahmen ihrer Mediatheken und sonsti-
gen Web- und Mobile-Angebote (z.B. FUNK) oder durch nicht-kommer-
zielle Institutionen angeboten werden.

Es ist ein Trend hin zu einer zunehmenden Hybridisierung der Finan-
zierung der Plattformen zu erkennen. So weitet z.B. YouTube sein Ange-
bot aus: Neben dem frei zuganglichen AVoD-Angebot stellt die Plattform
nun auch Inhalte zum kostenpflichtigen Einzelabruf bereit sowie seit Juni
2018 Uber YouTube Premium eigenproduzierte Inhalte fir Abonnenten,
wie z.B. die Dokumentation LeFloid VS The World (Gebhardt 2018).

57  Zur Ermittlung relevanter Kanéle wurde die Definition eines zulassungspflichtigen Rundfunkan-
gebots der Landesmedienanstalten herangezogen, welche Online-Formate mit mindestens 500
potenziellen gleichzeitigen Nutzern als rundfunkéhnlich definieren und ihnen publizistische Bedeu-
tung zuschreiben (ALM 2017a: 1).
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AVoD
Advertising

FVoD

Free
Video-on-Demand

SVoD

Subscription
Video-on-Demand

TVoD

Transactional
Video-on-Demand

[ DR ] DrojesT |
NETF“X ‘iTunes

prime video
o

maxdome

2 YouTube

Video-on-Demand

D Youlube © K

Relevant fur den deutschen Produktionsmarkt sind vor allem die
Auftraggeber bzw. Lizenznehmer flr professionell erstellte audiovisuel-
le Inhalte. Dies betrifft sowohl die VoD-Angebote der groBen &ffentlich-
rechtlichen und privaten Stender als auch die weltweiten SVoD-Anbieter,
wie Netflix und Amazon mit Prime Video, aber auch Corporate Video-
und werbefinanzierte Onlinevideo-Anbieter beauftragen Produktionsun-
ternehmen mit der Erstellung von Content.

K.ll. Wachsende De-Linearisierung

Dass der deutsche Medienkonsum fur Bewegtbilder sich tiefgreifend
andert, wird insbesondere bei den jungeren Nutzern sichtbar: So lag
der durchschnittliche Nutzungsanteil (gemessen in Zeit) fir klassisches,
lineares Fernsehen laut dem Digitalisierungsbericht der Landesmedien-
anstalten im Jahr 2017 bei den 14- bis 29-Jéhrigen nur noch bei 38,3 %
- 17,8 % weniger als noch 2016. Stattdessen lag der Nutzungsanteil fiir

69,1% N -29%
17,9% 2 +133%

+
<
—~ 64 9 % RNERLA

= 23,1 % R LR

38,3% N -178%

Q 44 % 2 +21,5%
5 ® LA  -25.1%

= SRR~ +268%

64,9% N -3%

2 20,2 % A +15%
g8x LY \ -10,9%

= YRR 7 +342%

84,7 % 2 +05%

+ 5,4% \ -10%
[es) 84 5 % RNEPLL

b Y o ,2%

= 6,9% A +27,8%

B Klassisches Fernsehen (linear) [l VoD

Abbildung 75: Kategorisierung

von Video-on-Demand-Angeboten
(Auswahl)

Quelle: Eigene Darstellung der HMS.

Abbildung 76: Durchschnittlicher Nut-
zungsanteil linearer und non-linearer
Medien differenziert nach Altersgrup-
pen (2017 und 2018)

Quelle: ALM 2017c: 38; ALM 2018b:
47; Basis: Personen ab 14 Jahre

in Deutschland (2016: 69,241 Mio.;
2017: 69,5 Mio.; 2018: 70,094 Mio.).
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Bild 21: Deutschland 86 (2018), UFA
Fiction / Amazon, Foto: Anika Molnar
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VoD-Angebote bei 44 % (+21,5 % gegenlber 2016). Bis Juni 2018 ist
der Anteil auf 55 % um weitere 26,8 % gestiegen.

Zwischen 2016 und 2017 und das heiBt innerhalb nur eines Jahres
ist also der Nutzungsanteil fir Bewegtbildinhalte bei den unter 30-Jah-
rigen gekippt: von linearem Fernsehen hin zu non-linearem VoD. Eine
ahnliche Entwicklung ist bei den 30- bis 49-Jahrigen abzusehen. Hier
wuchs die Nutzung von 2016 auf 2017 um 15 %; von 2017 auf 2018
verdoppelte sich dieses Wachstum auf 34,2 %.

Selbst bei den Uber 50-Jahrigen steigt nach geringem Wachstum bis
2017 die Wachstumskurve an. Noch Uberwiegt die Nutzung des linea-
ren Fernsehens bei den Uber 30-Jéhrigen und erst recht bei den Uber
50-Jéhrigen. Aber wenn die Wachstumsraten bei den 30- bis 49-Jahri-
gen anhalten, ist auch in dieser Altersgruppe der Tipping-Point spéates-
tens im Jahre 2020 erreicht.

Man wird in den néchsten Jahren beobachten kénnen, ob sich die
De-Linearisierung des audiovisuellen Medienkonsums wie eine techno-
logische Substitution entwickelt, z.B. wie die von der VHS- zur DVD-
Technologie, oder ob sie nur als ein weiteres komplementares Angebot
neben die lineare Nutzung tritt. Bei neuen Mediengattungen geht die
Kommunikationswissenschaft Uberwiegend davon aus, dass ein ,Ge-
setz von der Komplementaritat” gilt, wonach die véllige Verdrangung ei-
nes alten Mediums durch ein neues nicht zu erwarten ist (sog. Riepl'sche
Gesetz, vgl. Kiefer 1989: 348; Seufert / Wilhelm 2013: 569). Aber auch
ohne vollige Verdrangung wird die De-Linearisierung das lineare Fernse-
hen Zuschauerreichweite kosten.

Und nicht nur das lineare Fernsehen verliert Zuschauer. Uber die letz-
ten fUnf Jahre haben viele Distributionswege fir Bewegtbild an Nutzung,
Besuchern oder Reichweite verloren: Die Kinobesucherzahlen gingen
um 10,3 % zurick (2016 gegenlber 2012), der DVD/Blu-ray-Kaufmarkt
verlor 15,1 % (2017 vs. 2012) und die Zahl der Videotheken sank um
57 % (2016 vs. 2012)%.

Im Bereich der jungeren Zielgruppen hat nicht nur das Free-TV son-
dern auch das Kino Verluste zu verzeichnen. Zum Beispiel gingen dem

58 Goldmedia-Analyse nach: ProSiebenSat.1 Media SE 2017; FFA 2018d; BVV 2018.
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Kino in der Altersgruppe der 20- bis 29-Jahrigen seit 2012 36 % der
Zuschauer verloren (FFA 2018d).

Vor allem kostenpflichtige Videostreaming-Dienste wie Netflix, Ama-
zon oder Sky Ticket haben demgegenlber deutlich an Nutzern gewon-
nen. Der ARD/ZDF-Onlinestudie zufolge stieg die zumindest wdchentli-
che Nutzung 2018 um 8 Prozentpunkte auf insgesamt 31 % an, d.h.,
auf zahlungspflichtige Dienste wird inzwischen haufiger zugegriffen als
auf kostenfreie Mediatheken (24 %, vgl. Abbildung 77).

Mediatheken (netto)

7% 17% 14% 47

%
4% 11% 11% ARD
3% 11% 12% 35% ZDF

2 6% 4% 17 % RTL
1 4% 3% 14 % Sat.1
°]/; 6% 5% 18% ProSieben
ARD
o% 9% 10% 30% Dritte
Video-Streamingdienste (netto)
12% 199% 44%
7% 11% 4% 25% Netflix
o o o o Amazon
3% 10% 9% 25% Prime Video
12% iTunes
139, 2 [2N-TA SkyTicket/ Apbildung 77: Nutzungshaufigkeit
% % Sky Go . . .
W 4 Moxdome der Mediatheken und Streamingdiens-
% 9% o o te (2018, ab 14 Jahren)
M tiglich M einmal/mehrmals pro Woche [l einmal/mehrmals pro Monat Quelle: Kupferschmitt 2018: 431.

Dass die Fernsehzuschauer zunehmend Zeit mit dem Konsum non-
linearer Pay-VoD-Angebote verbringen, spiegelt sich auch in den extrem
hohen Wachstumsraten wider:

30%

98 % /I\

1091

Mio. EUR

g%  25% 1%

/I\

202

123 154 , 423
Mio. EUR Mio. EUR 1o EUR Mio. EUR
e Abbildung 78: Entwicklung des Pay-
2012 2013 2014 2015 2016 2017 VoD-Marktes (2012 bis 2017)
Il Umsatz in Mio. EUR [l Wachstum ggti. Vorjahr Quelle: Goldmedia 2018b; BVV 2018.
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Bild 22: Das Boot (2018/19), Bavaria
Fiction in Koproduktion mit Sonar
Entertainment / Sky Deutschland,

Foto: Nik Konietzny

Abbildung 79: Marktanteile der Pay-
VoD-Geschaftsmodelle (2015 und
2017, Umsétze in %)

Quelle: Goldmedia 2016; Goldmedia
2018b.
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Das Abonnement-Modell (SVoD) wachst dabei ungleich stérker als
das Einzelverkaufsmodell (EST) bzw. das Einzelverleihmodell (TVoD).
Wéhrend TVoD von 2016 auf 2017 um 22 Mio. EUR und EST um 35
Mio. EUR wuchs, sind die Umsatzzahlen der SVoD-Anbieter geradezu
explodiert und zwischen 2016 und 2017 um rund 200 Mio. EURo ge-
wachsen. Das Ergebnis ist nicht nur ein Gesamtwachstum der Pay-VoD-
Dienste, sondern auch eine klare Verschiebung in den Marktanteilen von
TVoD auf SVoD-Dienste von 2015 bis 2017.

Die moderaten Gewinne bei TVoD und EST (non-physisches Home

54 % 24% 22 %
N~
N
M svoD M VoD

Video) kann dabei die deutlichen Verluste bei DVD/Blu-ray-Verkéaufe
(physisches Home Video) nicht ersetzen. Aus Produzentensicht hat die-
se Veranderung zur Folge, dass Home-Video-Rechte weniger wert sind
und die damit verbundenen Modelle der Beteiligung an Verkaufserldsen
weniger relevant werden.

K.lll. Erfolg im Pay-VoD-Segment

Rund 15 Mio. Abonnements gibt es nach den VoD-Ratings von Gold-
media®® Ende Juni 2018 fur SVoD-Dienste wie Netflix oder Maxdome.
Da Accounts aber haufig geteilt werden — im Schnitt kommen auf je-
des VoD-Abonnement zwei Nutzer (Goldmedia Custom Research: @6)
— liegt die tats&chliche Gesamtzahl der Nutzer weitaus héher bei fast
30 Mio. Nutzern und damit schon mehr als einem Dirittel der deutschen
Bevolkerung.

59 Mit den Goldmedia-VoD-Ratings werden seit Januar 2017 Zuschauerzahlen fiir den deutschen
Pay-VoD-Markt ermittelt. Methodisch fult die Erhebung auf einer rollierenden Online-Befragung
mit 60.000 Befragten pro Jahr. Dadurch existiert erstmals ein Analysetool fiir die Erhebung von
Zuschauerzahlen kostenpflichtiger VoD-Angebote in Deutschland. Erfasst werden die Zuschauer-
zahlen als ,Day-after-Recall* (Goldmedia Custom Resarch @6).
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Die durchschnittliche Nutzung eines SVoD-Dienstes (Netflix,) pro Tag
liegt bei 72 Minuten. Verglichen mit dem klassischen, linearen Fernsehen
sind auch die Reichweiten einzelner Produktionen noch vergleichsweise
gering. Inhaltlich werden vor allem Serien nachgefragt.

13 Reasons Why 49 Mio. Views

The Walking Dead 4() Mio. Views

The Big Bang Theory 38,9 Mio. Views

Money Heist 37,9 Mio. Views
Suits 32,6 Mio. Views
Riverdale 23,4 Mio. Views

Pretty Little Liars 22 Mio. Views

Grey's Anatomy 20,4 Mio. Views

Orange Is the New Black 19,9 Mio. Views
Supernatural 19,1 Mio. views
Fear the Walking Dead 17,4 Mio. Views
Stranger Things 17 Mio. Views

My @i 16,6 Mio. Views Abbildung 80: Meistgesehene Serien

Vikings 16,2 Mio. Views auf Pay-VoD-Plattformen in Deutsch-
land (Q2/2018%)

The Blackist 16,1 Mio- Views Quelle: Goldmedia 2018d, Zuschaer

How I Met Your Mother 15,8 Mio. Views nach eigener Angabe auf die Frage:

,Welchen Titel haben Sie gestern auf
Gossip Girl 15,5 Mio. Views einer VoD-Plattform gesehen?*
Interessant ist der Blick auf die Frage, welche Serien die Zuschauer
auf VoD-Plattformen gerne sehen:
Differenziert man nach Amazon und Netflix, dann zeigt sich, dass bei
Amazon eine deutsche Produktion — Pastewka — den dritten Platz nach
The Big Bang Theory und Vikings erreicht.

7
&
5

g
iF
2 Abbildung 81: Entwicklung der Abruf-
1 zahlen nach Staffelstart der neuesten
a 8. Staffel der Serie Pastewka mit

Okt 2017 Now 2017 Dez 2047 Jan 2018 Feb 2018 w#ar 208 vorherigen Staffeln

W Staffeln 1-7 B GESAMT Quelle: Goldmedia 2018e.

60 Views bedeutet gesehene Inhalte nach eigener Aussage der Befragten, dabei kann aber ein Zu-
schauer mehrere Inhalte (bspw. mehrere Episoden einer Serie) gesehen haben. Aus diesem Grund
ist eine Ubersetzung in Tagesreichweite nicht ohne weiteres mdglich.
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Die 8. Staffel der Serie Pastewka ist seit dem 26.01.2018 exklusiv
bei Amazon verflgbar. Der Staffelstart kam auch den alten Staffeln (1
bis 7) zugute.

In der Startwoche lief die Serie sehr gut an und konnte das bes-
te Startwochenende einer Comedyserie bei Amazon Prime Video in
Deutschland seit Beginn der VoD-Ratings-Marktbeobachtung flr sich
verbuchen. Alle zehn Folgen der Staffel wurden gleichzeitig bereitgestellt.
Die obige Grafik zeigt, wie die Bereitstellung von neuen Inhalten auch die
bereits vorhandenen Inhalte beeinflusst. So kommen die wieder stérker
nachgefragten alten Staffeln 1 bis 7 zusammen auf fast die gleichen Zu-
schauerzahlen wie die neue 8. Staffel. Im Gegensatz zu einer Fernseh-
verbreitung hat das Publikumsinteresse auf Streaming-Plattformen eine
eigene Dynamik. Dies liegt an der vergleichsweise langen Verfugbarkeit
von Serien auf der Plattform und der damit mdéglichen zeitunabhéngigen
Nutzung Uber einen langeren Zeitraum hinweg.

Anders als im Free-TV spielen Zuschauerreichweiten beim SVoD kei-
ne zentrale Rolle und sind nur ein Indikator von vielen. Denn ein SVoD-
Anbieter interessiert sich daflr, Abonnenten zu gewinnen und zu halten.
Eine Produktion erflllt nicht notwendigerweise beide Ziele. Eine Serie
kénnte besonders geeignet sein, neue Kunden zu generieren, z.B. eine
Serie, die in der Offentlichkeit besonders prominent diskutiert wird. An-
dere Serien, z.B. Kinderanimationsserien, konnten bei Familien mit Kin-
dern dazu beitragen, dass ein bestehendes Abo nicht gekiindigt wird.

Ein Anbieter wie Netflix kann diese und viele weitere Fragen sehr ge-
nau beantworten (Patel 2018; McAlone 2016; Jain 2016; Simon 2014;
Deoras 2017), z.B.:

— Wann wird die Pause-, die Fast Forward- oder die Aus-Taste ge-
drickt?

— Welche Serien werden angefangen, welche werden auch zu Ende
geschaut?

— Wird eine Serie eher regelméaBig geschaut oder in ganzen Staffeln

»gebingt*?

— Welche der beiden o.g. Verhaltensweisen korreliert starker mit der

Entscheidung, die nachste Staffel zu schauen?

— An welchem Tag und zu welcher Tageszeit wird welches Programm
geschaut?

— Auf welchem Gerat?

— Haben hohe Reichweiten bzw. Views einen Zusammenhang mit der

Entscheidung, weitere Staffeln zu schauen?

— Nach welchen Titeln wird gesucht? usw.

All diese Daten werden verbunden mit den beiden zentralen Fragen:
Welche Serie hat den Ausschlag gegeben, sich das Abo anzuschaffen
und aus welchen Grinden wird das Abo geklindigt? Netflix kann bei-
spielsweise anhand derartiger Daten wissen, wieviel ein Abonnent pro
Monat an Inhalten konsumieren muss, damit die Chance einer Kindi-
gung gering ist. Eine Serie, die ein Kunde in einem Monat ausschlieBlich
schaut und die damit alleiniger Grund zu sein scheint, dass dieser Kunde
das Abo nicht kiindigt, bewertet Netflix im Rahmen ihres ,valued hours*-
Konzepts hdher als eine Serie, die neben vielen anderen geschaut wird
(Jain 2016). Auf diese Weise kénnen Serien, die keine groBen Zuschauer-
reichweiten aufweisen, dennoch aus Plattformsicht sehr erfolgreich sein.
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K.IV. Marktanteile im Pay-VoD-Markt

Erhebt man die Marktanteile der Pay-VoD-Angebote in Deutschland
nach der Zahl der Nutzer mit Zugang zur Plattform®’, so ist Amazon
mit einem Marktanteil von 27 % MarktfUhrer, wahrend Netflix (22 %) auf
Rang zwei landet. Zusammen decken beide Dienste somit rund die Half-
te des kostenpflichtigen Streaming-Marktes ab. Den dritten Platz belegt
Sky (Sky Go und Sky Ticket) mit insgesamt 11 % der Befragten (vgl.
Abbildung 82).62

Daneben treffen auch kleinere
Anbieter wie Pantaflix, alleskino, re-
aleyz, Kividoo oder das Klassikportal
myfidelio auf zahlungsbereite Kun-
den, indem sie Nischensegmente
mit ausgewdhlten Inhalten bedienen.
Interessant ist auch die Erkenntnis,
dass TVoD-Angebote vom SVoD-
Angebot profitieren kénnen, wenn,
wie bei Amazon, die Mdglichkeit be-
steht, mit zwei Klicks vom SVoD- in
den TVoD-Bereich zu wechseln und
z.B. die auf SVoD noch nicht vorhandene weitere Staffel einer Serie ge-
gen Einzelentgelt zu streamen oder herunterzuladen.

Der SVoD-Markt ist hauptséchlich auf Amazon und Netflix verteilt,
die zusammen rund zwei Drittel des Marktes (nach Abonnements) abde-
cken. Die beiden Sky-Dienste erreichen gemeinsam rund 18 %, sodass
die drei groBten Anbieter insgesamt mehr als 80 % des SVoD-Marktes
bedienen.

K.V. Investitionen der VoD-Anbieter im
Vergleich

Alle neuen VoD-Anbieter, egal ob sie Bezahlangebote bereitstellen oder
werbefinanziert sind, investieren in eigenen Content, der allerdings
nicht notwendigerweise auf fiktionale oder dokumentarische Inhalte
beschrankt sein muss. So bietet Hulu American Football an, Amazon
kauft FuBballrechte, Facebook hat E-Sports fUr sich entdeckt und Netflix
verhandelt mit der Formel1. Im Wesentlichen wird von SVoD-Anbietern
investiert, kaum von TVoD-Anbietern. Die GréBenordnung des Invest-
ments von Netflix, im Jahr 2018 rund 7,6 Mrd. USD, liegt bereits in Hohe
der sogenannten ,Majors*”. Allein die Top-4-Anbieter in den USA (Netflix,
Amazon, Hulu und Apple) planen Investitionen in neue Streaming-Inhalte
in Hohe von 16 Mrd. USD fiir das Jahr 2018.

Angesichts der Wachstumsraten ist es kein Wunder, dass weitere
marktstarke Player in den SVoD-Markt drangen. So wird z.B. Disney

61 Personen, die technischen Zugang zur Plattform haben und diese zumindest auch gelegentlich
Nutzen (Access)

62 Goldmedia Custom Research: @6. Da die Anbieter selbst kaum Auskuntt tiber Markt- und Nutz-
erzahlen geben, ist eine Analyse des VoD-Marktes nur mit Hilfe umfangreicher Primarforschung
mdglich. Dafiir werden von Goldmedia in einer rollierenden Befragung jahrlich rund 60 Tsd. Nutzer
kontinuierlich befragt.

Abbildung 82: Marktanteile der Pay-
VoD-Anbieter in Deutschland nach

Access (Q2/2018)

Quelle: Goldmedia 2018d. Anmer-
kung: Pay-VoD-Marktanteil beinhaltet

TVoD, EST und SVoD.
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Abbildung 83: Investitionen in Video-

Content (ohne Sport), USA (2017)
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Quelle: Hegedus 2018.
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NBCUniversal 10,2 Mrd. usb
TimeWarner 8 Mrd. usb
FOX 8 Mrd. usp

Disney 7,8 Mrd. USD

Netflix 6,3 Mrd. usD
VIACOM 5,4 Mrd. usb
Amazon 4,5 Mrd. usD

CBS 4,2 Mrd. usD

hulu 2,5 Mrd. usp
Discovery 2,2 Mrd. USD
Facebook ] Mrd. USD

Apple 1 Mrd. USD

AMC Networks 1 Mrd. USD

SCRIPPS 1 Mrd. USD

Il Traditional media companies [l Internet OTT companies

21st Century Fox Ubernehmen, u.a. mit dem erklarten Ziel, im Jahr 2019
mit eigenen Inhalten einen globalen SVoD-Dienst anzubieten.

K.Vl. Bedeutung des SVoD-Marktes fiir
deutsche Produzenten

Von diesem Investitionsvolumen profitieren auch die deutschen Produ-
zenten audiovisuellen Contents. Produktionen wie Dark, You Are Wan-
ted, Der Lack ist ab, Dogs of Berlin oder Die Welle sind in aller Munde.
Erst kurzlich hat Netflix finf weitere neue Produktionen aus Deutschland
angekundigt (Lickerath 2018). Von den Produzenten und den am Pro-
jekt beteiligten Kreativen wird ein Auftrag von Netflix oder Amazon nicht
nur als besondere Ehre angesehen, sondern auch als seltene Chance,
einem weltweiten Publikum bekannt zu werden.

Im Verhaltnis zu den Produzenten bedienen sich die VoD-Plattformen
mehrerer Geschéaftsmodelle: der klassischen, echt vollfinanzierten Auf-
tragsproduktion, die Ko-Finanzierung, bei der der Pay-VoD-Anbieter nur
einen Teil der Finanzierung einer Produktion tragt, sowie dem Lizenz-
kauf, bei dem es um Produktionen geht, die bereits produziert, i.d.R. im
Free-TV erstausgestrahlt worden sind und im Pay-VoD-Bereich quasi
nur noch zweitverwertet werden wie die Staffeln 1 bis 7 von Pastewka.

Rechnet man die Angaben unserer Studienteiinehmer auf den Markt
hoch, wurden 2017 mit SVoD-Anbietern Umséatze in Hohe von etwa
150 Mio. EUR®? erzielt. In Relation zu den 2017 erzielten Gesamtumsat-
zen der Kino- und TV-Produzenten in Hohe von 3,14 Mrd. EUR, sind die
VoD-Umsétze Uberschaubar. Sollten also die Umsétze mit den linearen

63 Der reine Produktionsumsatz féllt geringer aus, da von den 150 Mio. EUR die Lizenzumsatze, z.B.
der WDR Media Group, abzuziehen sind.
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Anbietern irgendwann einbrechen, wirden sie von den VoD-Anbietern
selbst dann nicht aufgefangen, wenn ihre Anzahl und/oder ihr Output an
deutschen Produktionen wachsen sollten. Denn der Programmbedarf
eines Free-TV-Senders, der im Durchschnitt acht bis zehn Stunden ori-
gindres Programm an 365 Tagen im Jahr braucht, ist strukturell hdher als
der eines SVoD-Anbieters, selbst wenn in der Spitze 80 Serien pro Jahr
produziert werden, wie fr 2018 bei Netflix geplant.

Andererseits aber sind die 150 Mio. EUR in mehrfacher Hinsicht als
sehr hoch einzuschétzen. Denn die Umséatze im Bereich von TV-Produk-
tionen sind in den letzten sechs Jahren in der Regel gar nicht oder nur
um 2 bis 3 % gestiegen (vgl. Kapitel Gesamtumsatz der Filmprodukti-
onsunternehmen). Dies gilt umso mehr, wenn der Umsatz im Wesentli-
chen in nur einem Teilsegment des Produktionsmarktes stattfindet: dem
der hochwertigen Fiction-Programme. TV-Sender bestreiten ihr Pro-
gramm mit einem Genre-Mix, in dem neben Fiktion auch andere Gen-
res mit deutlich niedrigeren Minutenpreisen wie Factual Entertainment,
Show, Dokumentation, Nachrichten, Magazine usw. bedient werden.
Und selbst im Fiction-Segment gibt es groBe Unterschiede zwischen
einer Daily Soap wie Gute Zeiten, schlechte Zeiten, einer Weekly wie
Rosenheim Cops, einer Reihe wie Tatort oder einem Event- oder Pre-
mium-Programm wie Deutschland 83. Das Umsatzvolumen mit hoch-
wertiger Fiction (Minutenpreise Uber 15.000 EUR) ist deutlich geringer
als 2,1 Mrd. EUR und wird von uns auf rund 400 Mio. EUR geschatzt.
Im Verhaltnis betragen die 150 Mio. EUR in etwa ein Drittel. Dies erklart,
warum wir in vielen Expertengesprachen die Information erhielten, dass
es in Deutschland 2018 eine Knappheit z.B. an herausragenden Dreh-
buchautoren gébe.

Der Boom bei hochwertiger Fiction begann nach unseren Informa-
tionen gegen Ende 2017 auf dem Markt spurbare Folgewirkungen zu
zeigen. Zunéchst flhrte die verstarkte Nachfrage in diesem Segment
zu erhdhten Preisen, nicht nur bei Drehbuchautoren, sondern auch im
Bereich von Szenenbild, Kamera, Filmschnitt und anderen Head of De-
partments, die sehr nachgefragt waren. Allerdings gab es auch Ausnah-
men. Bei Schauspielern beispielsweise wurden die Gagen teilweise auch
geringer. Denn die SVoD-Anbieter rechneten in ihren Verhandlungen mit
den Produzenten und den Talent-Agenturen damit, dass der Wunsch,
fUr sie zu arbeiten, gro3 genug sein wirde, um geringere Gagen, als fur
diese Kreativen sonst Ublich, zu akzeptieren.

Die weitere Folge war, dass 2018 in vielen Bereichen der High-End-
Fiction die Preise stiegen, ohne dass die anderen Nachfrager, die deut-

Bild 23: Rhizomat VR (2017), INVR.
SPACE in Koproduktion mit Berliner
Festspiele/Immersion und ZDF/arte
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Abbildung 84: Produktionslander al-

ler geschauten Titel in den Katalogen

deutscher VoD-Plattformen (Q2/2018)
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Quelle: Goldmedia 2018d.
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schen TV-Sender, dies in ihren Kalkulationen schon eingepreist haben.
Die Produzenten hochwertiger Fiction in Deutschland bewerten die Ent-
wicklung deshalb mit einem lachenden und weinenden Auge. Zum einen
freuen sie sich Uber substanzielle Zusatzeinnahmen und zum Teil auch
Uber sehr viel groBere kinstlerische Freiheit (vgl. Kapitel Produktionsun-
ternehmen im engeren und weiteren Sinne), zum anderen aber sehen sie
die Preisentwicklung mit Sorge.

K.\VIl. Zukinftige Entwicklung der
Nachfrage auf dem deutschen Pay-
VoD-Markt

Die Entwicklungsperspektiven flr deutsche Produzenten auf dem Pay-
VoD-Markt in Deutschland sind gut. Zwar stammt die Mehrheit der in
Deutschland beliebten Titel aus den USA: 54 % der im ersten Quartal
2018 auf VoD-Plattformen® meistgesehenen Titel (Top 1.000) wurde von
US-amerikanischen Unternehmen produziert. Jedoch belegt das Pro-
duktionsland Deutschland (12,5 %) noch vor UK (9,9 %) Platz zwei. (vgl.
Abbildung 83). Diese Entwicklung wird durch die neue Quotenregelung
in Artikel 15 der AVMD-Richtlinie, die fur VoD-Plattformen 30 % festlegt,
unterstitzt.

Auch nach Ansicht aller Experten, mit denen wir gesprochen haben,
werden sich der Anteil der deutschen Programme im Pay-VoD-Angebot

51,46%

I Sweden 0,45 %

I Russia 0,33 %
Canada , | Poland 0,29 %
France WAN | Mexico 0,29 %

- Japan 3,49% Turkey 0,25 %

I Australia 1,60% | Switzerland 0,25 %

I china 1,48% Iceland 0,21 %

I Spain 1,36% Netherlands 0,21%

I ttaly 1,23% Colombia ), 16%

I Belgium 0,99% Norway 0,16%

I Austria (0,82 % | Finland (0,12 %

I Ireland 0,70% Bulgaria 0,12%
I Denmark 0,62 % ‘ Argentina 0,08 %
I India 0,45 % ‘ Malta 0,08 %

64  Analysierte Plattformen: Amazon, Netflix, Maxdome, SkyGo & Sky Ticket, iTunes, Microsoft Store,
PlayStation Video, Google Play, Rakuten TV, Unity Media, realeyz.tv, alleskino, VODafone TV,
Videocity, Chili, MUBI, Flimmit, Pantaflix, DAZN, Eurosport Player (VoD-Ratings Germany).
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und das dahinter liegende Produktionsvolumen noch einmal vergréBern.
Wir rechnen mit einer Steigerung des Volumens im Jahr 2018 auf rund
200 Mio. EUR. Dabei muss man sich klar machen, dass eine Netflix-
Serie (Fiction) pro Folge zwischen 1,3 Mio. und 3,5 Mio. EUR kostet, so-
dass allein eine Staffel ein Investment von 13 bis 35 Mio. EUR bedeutet.

Die Netflix-Serie The Crown bringt es sogar auf stattliche 100 Mio. GBP
pro Staffel (Telegraph Reporters 2016). Das Wachstum geht im Ubrigen
nicht nur direkt von Netflix und Amazon aus, sondern auch indirekt, in-
dem nunmehr auch Sky und die Free-TV-Sender im Konkurrenzkampf
mit den Streaming-Diensten starker in eigenes Premiumprogramm in-
vestieren (wollen).®®

Uberdies investierten 2017 alle groBen Streaming-Dienste in
Deutschland in umfangreiche Marketingkampagnen, um ihre deutschen
Eigenproduktionen zu bewerben — so beispielsweise bei den Serien You
Are Wanted (Amazon), Dark (Netflix), Jerks (Maxdome) und Babylon
Berlin (Sky und ARD). Offenbar trauen die Pay-VoD-Anbieter deutschen
Produktionen zu, neue Kunden zu generieren. Die Wachstumsprognose
insbesondere flr den Bereich deutscher Fiction-Produktion ist also fur
die n&chsten Jahre positiv. Allerdings wird der Zeitpunkt kommen, in
dem sich eine weitere De-Linearisierung auf die Einnahmen der linaeren

65 Vgl. hierzu z.B.: Christine Strobl im Interview mit dpa: ,Meine feste Uberzeugung ist, wenn wir in-
ternational konkurrenzfahig sein wollen, miissen wir solche Partnerschaften mit unterschiedlichen
Playern, der Forderung, mit dem Weltvertrieb, aber auch mit Pay-TV-Anbietern eingehen” (...) Wir
miissen uns dieser Erzahlweise [von Babylon Berlin] 6ffnen, weil wir in Deutschland ja nicht auf
einer Insel leben, die keinen Funkkontakt zur AuRenwelt hat. Vor allem jliingere Leute sehen Netflix
oder Amazon in Originalsprache und vergleichen sie mit unserem Angebot, und wenn wir moder-
ne Erzahlformen nicht selbst interpretieren, verlieren wir einen Teil unserer Zuschauer.” (Sagatz
2017); Anke Schéferkordt im Interview mit Kai-Hinrich-Renner (06.07.2018): ,(...) wir investieren
massiv in den Ausbau der Eigenproduktionen unserer Sender, die genreabhangig zuerst bei TV
Now laufen werden. (...) Dartiber hinaus investieren wir in Inhalte, die es gar nicht im klassischen
Fernsehen geben wird. Das sind zum einen reine Online-Inhalte, die wir im deutschen und interna-
tionalen Lizenzmarkt erwerben und zum anderen Eigenproduktionen speziell fir TV Now, die das
Image und die Strahlkraft des Angebots stérken werden. (...)* (Renner 2018); ProSiebenSat.1-
Aufsichtsratschef Werner Brandt (15.05.2018): ,Wir setzen wieder mehr auf lokale Programme und
werden hier unsere Investitionen erhdhen.” (Schwegler 2018).

Bild 24: Wilsberg, Warner Bros.

International Television Production

Deutschland / ZDF, Foto: Thomas
Kost
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Free-TV-Sender in einer Dimension auswirken wird, die keine Program-
minvestitionen in der jetzigen Hohe mehr zulasst. Insoweit kann sich das
derzeitige von Wachstum und Dynamik gepragte Bild mittelfristig durch-
aus eintrtiben.

Mit Bezug auf die kreative Freiheit von Urhebern und Produzenten
wurden die SVoD-Anbieter dem Redakteursfernsehen als Vorbild hinge-
stellt. Netflix und Amazon wollten innovatives, mutiges Programm und
waren selbst zu kreativen Exemperimenten bereit. Insbesondere in der
Anfangsphase in den Jahren 2015 bis 2017 wurde wenig oder kein Ein-
fluss auf Drehbuicher genommen. Angesichts der diinnen Personaldecke
ware dies auch flr die Streaming-Dienste damals nicht leistbar gewe-
sen. Mittlerweile aber stellen sowohl Amazon als auch Netflix in groBem
Umfang Personal ein, darunter auch Redakteure und Produktionsleiter.
Es erscheint deshalb mdglich, dass die grofe kreative Freiheit und das
groBe Vertrauen in Produktionsunternehmen kiinftig abnehmen wird und
sich die hinzugewonnenen Redakteure kiinftig genauso einbringen wer-
den wie bisher im klassischen Free-TV. Bleiben wird allerdings ein struk-
tureller, oben bereits beschriebener Unterschied: Wahrend das Free-TV
den gréBten allgemeinen Nenner und moglichst groBe Zuschauerreich-
weite anstrebt, werden Pay-VoD-Anbieter auch in Zukunft kleinere und
spitzere Zielgruppen im Blick haben, um auch diese als Abonnenten zu
gewinnen und zu halten.

Eine Sorge der Produktionsunternehmen weltweit ist das bevorzug-
te Geschaftsmodell der groBen SVoD-Plattformen. Wie die TV-Sender
praktizieren sie bei vollfinanzierten Auftragsproduktionen einen soge-
nannten Total-Buy-Out. D.h., sie erwerben flr einen Festpreis samtliche
Rechte am Film fur eine unbegrenzte Lizenzzeit und fUr eine Nutzung
weltweit in allen Nutzungsarten. Anders als fimbezogene Einzeltransak-
tionen bei TVoD, DVD-Verkaufen oder Kinotickets ist eine Beteiligung an
den fimbezogenen Einnahmen nicht mdéglich. Selbst ein reichweitenab-
hangiger Bonus, wie bei kommerziellen Free-TV-Sendern nicht undblich,
oder eine Nettoerldsbeteiligung, wie bei offentlich-rechtlichen Sendern,
findet bei den Streamern nicht statt und wird es wahrscheinlich auch in
Zukunft nicht geben. Denn Reichweiten sind fur die ,Abonnements ge-
winnen und halten“-Orientierung weniger relevant und Auslandsverkaufe
gibt es nicht, wenn der Dienst weltweit aktiv ist. Ein bei vollfinanzierten
Auftragsproduktionen mit Total-Buy-Out von Netflix oder Amazon ge-
legentlich praktizierter Mark-up von 17 % oder 20 % waére allerdings
hoéher als die in Deutschland Uberliche HU-&-Gewinn-Pauschale. Es
bleibt abzuwarten, ob die ebenfalls von Netflix oder Amazon Prime in
der Vergangenheit genutzten Finanzierungsmodelle einer teilfinanzierten
Auftragsproduktion, einer Koproduktion oder eines Lizenzkaufs, bei de-
nen Risiken aber auch Gewinnchancen fir den Produzenten hdher sind,
auch in Zukunft praktiziert werden. Auch eine Mischfinanzierung, wie bei
Babylon Berlin, bei der Pay- und Free-TV-Sender anteilig mitfinanziert
haben, ware denkbar. Allerdings ist die Konkurrenz zwischen Streamern
einerseits und Free/Pay-TV-Sendern andererseits groBer, weil die linea-
ren Sender ihre Programme immer stérker auch non-linear werden an-
bieten mussen.

Kleinere deutsche Produktionsunternehmen konnten beflirchten,
dass sie bei groBen fiktionalen Serienprojekten weniger zum Zuge kom-
men als ihre umsatzstarkere Konkurrenz vor allem aus den USA. Be-
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trachtet man beispielhaft die auf Amazon vorhandenen Titel nach Pro-
duktionsunternehmen bzw. Lizenzgeber, dann zeigt sich, dass es vor
allem die groBen US-Produktionsunternehmen sind, deren Programme
im Angebot sind. Das erstgenannte deutsche Unternehmen ZDF Enter-
prises konnte ein groBeres Paket an Lizenzen an Amazon verkaufen.

Warner Bros. 906
Universal Pictures 719

Canal+ 693

Fox 644

Columbia Pictures Corporation 5

Paramount Pictures 515
Walt Disney Company 447
New Line Cinema 445

BBC 417

ZDF/ZDF Enterprises 352

Arte 345
29
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Abbildung 85: Anzahl der bei Ama-
67 zon in Deutschland erhaltlichen Titel
9 nach Produktionsunternehmen bzw.
Lizenzgeber (Top 15, 10/2018)
209 Quelle: Goldmedia VoD-Ratings.

2

Sowohl Amazon als auch Netflix arbeiten in Deutschland derzeit eher
mit groBen, erfolgreichen und etablierten Produktionsunternehmen zu-
sammen. Lediglich im Bereich der Dokumentation werden auch kleine
Unternehmen als Auftragnehmer oder Lizenzgeber akzeptiert. lhre Auf-
tragsvergabepraxis unterscheidet sich damit von der eines deutschen
TV-Senders wie ZDF oder Degeto (fir die ARD), bei denen mehr als
die Halfte der Produktionsauftrage an Unternehmen mit weniger als 25
Mio. EUR Umsatz gehen. Solange Serien den zentralen Teil des Auf-
tragsvolumens ausmachen, werden auch in Zukunft eher die gréBeren
Player vom ,Streaming-Boom* profitieren.
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L. STANDORTBEWERTUNG

Oliver Castendyk

In Deutschland herrscht auch im Bereich der Fim- und Fernsehpro-
duktionsbranche ein intensiver Standortwettbewerb. Geflihrt wird er
u.a. mit gezielter Ansiedlungspolitik, Film- und TV-Produktionsférde-
rung, Aus- und Fortbildungsangeboten. Die zentralen Filmstandorte in
Deutschland sind (in alphabetischer Reihenfolge) Berlin, Hamburg, Kéin
und Munchen. Dabei geht es um stéadtische GroBraume, die zum Teil
landertbergreifend sind. D.h., zu Berlin zahlt Potsdam, zu Hamburg z.B.
Norderstedt, zu KéIn die Rheinschiene bis Disseldorf und zu Mdnchen
das Umland. Aber auch kleinere Filmproduktionsregionen sind aktiv, ins-
besondere Stuttgart, Hannover, Leipzig und Erfurt, aber auch der GroB-
raum Frankfurt a.M., Mainz und Wiesbaden.

Entsprechend groB ist das Interesse der Lander, sich im Wettbewerb
richtig einzuordnen und ihre Position in der Rangfolge einzuschatzen.
Dabei wurden von den in den letzten Jahren dazu verdffentlichten Studi-
en® verschiedene Kriterien verwendet: Produktionsminuten, Mitarbeiter
oder die Bewertung des Standorts durch die Branchenteilnehmer. So
hat die Beratungsgesellschaft Ernst & Young 2014 Berlin und Branden-
burg als Filmstandort Nr. 1 gesehen, der mit 3.800 Kino-Produktionsmi-
nuten weit vor den anderen Bundeslandern liege (Medienboard Berlin-
Brandenburg 2014). Es gebe hochqualifiziertes Personal, eine sehr gute
technische Infrastruktur und mit Studio Babelsberg einen der gréBten
Studiokomplexe Europas. ,Potenzial“ sah die Studie dagegen noch in
der Fernsehwirtschaft — hier rangiere Berlin-Brandenburg bei den pro-
duzierten Minuten hinter Bayern, Nordrhein-Westfalen und Hamburg/
Schleswig-Holstein. Hier wurde die Rangeinordnung also nach Produk-
tionsminuten vorgenommen.

Bild 25: Nord bei Nordwest: Frau
Irmler (2019), Aspekt Telefilm / NDR,
Foto: Gordon A. Timpen

66 Vgl. z.B. Medienboard Berlin-Brandenburg 2014, Film und Medienstiftung NRW 2017, Medien-
board Berlin-Brandenburg 2018.
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Tabelle 10: Produktionsvolumen

Kino und TV nach Sitzland des

Produktionsunternehmens (2016, in

Minuten)

Quelle: FORMAT T-Institut 2018: 68,

138.

Tabelle 11: Kino- und TV-Produk-

tionsvolumen nach Sitzland des

Produktionsunternehmens (2017, in

128

Mio. EUR)
Quelle: Schétzung der HMS.

L. Standortbewertung

L.l Produktionsvolumen

Betrachtet man die produzierten Minuten aus der FORMATT-Studie
2015/16% (FORMATT-Institut 2018) dann sind die vier Produktionss-
tandorte Berlin, Hamburg, Koin (bzw. Nordrhein-Westfalen) und Min-
chen (bzw. Bayern) die groBten in Deutschland. In Berlin werden die
meisten Kinofilme produziert, der Kolner Raum liegt bei den TV-Pro-
grammen vorn.

Bayern Berlin® NRW Hamburg
Kinofilmproduktion (gesamt) ~ 4.326 7.653 4.000 2111
TV-Produktion (gesamt) 183.573 66.404  313.435 75.922
davon TV-Fiction ~ 41.275 10.608 20.592 6.145
davon TV-Entertainment ~ 71.881 16.156  209.105 31.446
davon TV-Info  62.986 39.502 46.103 25.827

Dies liegt vor allem daran, dass in KéIn am meisten TV-Entertainment
hergestellt wird. Diese oft seriell hergestellten Formate werden in groBen
Mengen produziert, weil sie dazu dienen, groBBe Programmflachen auch
im Tagesprogramm (Daytime) zu flllen. Standortrelevanter sind deshalb
Umsatzzahlen und Mitarbeiterzahlen. Denn sie sind Indikator flr das mit
dem Produktionsvolumen verbundene potenzielle Steueraufkommen.

Basierend auf einer groben Schatzung zeigt sich in Bezug auf das
Produktionsvolumen in Euro, dass Nordrhein-Westfalen wahrscheinlich
der umsatzstérkste Filmstandort ist, gefolgt von Bayern.

Genre  Bayern Berlin/Potsdam NRW Hamburg

Kinofilmproduktion 120 230 100 55
TV-Produktion 760 430 850 280
GESAMT  ~880 ~ 660 ~ 950 ~335

Wohlbemerkt gibt diese Aufstellung nicht exakt die Umséatze wieder,
die in den jeweiligen Bundeslandern tatsachlich erzielt werden, sondern
grobe Anndherungswerte, um GréBenordnungen bei der Verteilung ein-
schétzen zu kénnen.

L.lIl. Beschiftigte

Vergleicht man die rdumliche Verteilung der am 30.06.2017 im Bereich
der Film- und Fernsehproduktion (Wirtschaftszweig 59.11) Beschéftig-

67 Hier wird nach Produktionsstandort, d.h. nach dem Sitz des Produktionsunternehmens eingeord-
net und nicht nach Drehort. Differenziert man nach Drehort, liegen die sonstigen Lander (Bundes-
lander ohne Berlin, Brandenburg, Hamburg, Schleswig-Holstein, NRW und Bayern) in der Summe
sogar noch vor NRW (vgl. FORMATT-Institut 2018: 70).

68 Es ist davon auszugehen, dass das FORMATT Institut das Produktionsvolumen fiir Berlin ohne
Brandenburg - hier ware insbesondere Potsdam/Babelsberg relevant — ausweist. Wir vermuten,
dass das Produktionsvolumen der UFA Fiction und der UFA Serial Drama (zusammen 23.760 Mi-
nuten) und anderer TV- und Kinoproduktionsunternehmen, die in Brandenburg anséssig sind, unter
,sonstige Lander” fallt. Eindeutige methodische Hinweise dazu finden sich allerdings nicht in der
FORMATT-Studie.
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ten, so liegt Nordrhein-Westfalen (7.037) mit einem Vorsprung von Uber
1.500 Mitarbeitern vor Bayern (5.496). Es folgen Berlin (3.794) und Ham-
burg (2.143) mit jeweils deutlichem Abstand zu ihren Vorgangern.

Bundesland Beschiftigte

Nordrhein-Westfalen 7.037
Bayern 5.496

Berlin 3.794

Hamburg 2,143
Baden-Wiirttemberg 1.166
Brandenburg 816
Hessen 720

Sachsen 605
Niedersachsen 534
Rheinland-Pfalz 384
Thiringen 329
Schleswig-Holstein 265
Sachsen-Anhalt 201
Saarland 103
Mecklenburg-Vorpommern 86
Bremen 52

GESAMT 23.731

Im internationalen Vergleich zu anderen Markten zeichnet sich
Deutschland vor allen Dingen dadurch aus, dass es hier nicht nur einen,
sondern mehrere groBBe Produktionsstandorte gibt. Betrachtet man z.B.
den britischen Markt, so ist London ganz klar das Epizentrum. Etwa
57 % der Beschaftigten in der Fimproduktion sind in London und seiner
Umgebung tatig; die verbleibenden rund 43 % verteilen sich auf das ge-
samte restliche Konigreich (BFI 2017b: 259). Eine noch stérkere Konzen-
tration auf die Landeshauptstadt und ihre Umgebung weist Frankreich
auf: 90 % der in der Fim- und Fernsehproduktion Beschéaftigten sind
in der Region lle-de-France angestellt, lediglich 10 % in den anderen
Regionen Frankreichs (Audiens 2017: 16). Zum Vergleich: in Deutsch-
land sind knapp 30 % der Beschaftigten in Nordrhein-Westfalen, 23 %
in Bayern, 16 % in Berlin und 9 % in Hamburg angesiedelt und damit
deutlich breiter verteilt.

L.lll. Bewertung der Filmregionen durch
die Branchenteilnehmer

In der Branchenbefragung wurden die Produktionsunternehmen gebe-
ten, ihren aktuellen Standort zu bewerten. Viele der Kriterien wurden
bereits in einer Studie im Jahr 2000 fir die beliebtesten Produktionss-
tandorte Deutschlands — Berlin, Minchen, Kéln und Hamburg — erhoben
(DIW 2002). Damals war MUnchen der mit Abstand beliebteste Standort
der Produzenten. Berlin war hingegen an Stelle vier. Hamburg und Kdln
teilten sich Platz zwei. In der Produzentenstudie 2012 lagen MUtnchen

Tabelle 12: Anzahl der sozialversi-
cherungspflichtig Beschaftigten (inkl.
Auszubildende) in WZ 59.11 nach

Bundeslandern (2017)
Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit

(Sonderauswertung fiir den Stichtag

30.06.2017).
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Abbildung 86: Bedeutung der

Standortfaktoren fiir den jeweiligen

Unternehmensstandort (2018)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Frage: ,Nachfolgend mdéchten wir

von lhnen erfahren, (...) welche Be-
deutung fiir Ihr Unternehmen Sie den

einzelnen Faktoren beimessen.”

Tabelle 13: Bedeutung der vier

wichtigsten Standortfaktoren fiir den
jeweiligen Unternehmensstandort

(2018 und 2012)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.

Anmerkung: *Durchschnittswert

aus Personalkosten (4,1) und Miet-/

130

Lebenshaltungskosten (3,9).

L. Standortbewertung

und Berlin in der Gesamtwertung gleichauf an der Spitze. Doch ist es bei
dieser Wertung geblieben?

L.lll.1. Bedeutung der einzelnen Standortfaktoren

Zunéchst ist wichtig, die abgefragten Kriterien nach ihrer Bedeutung,
sprich nach ihrer Wichtigkeit fur die Brachenteiinehmer zu klassifizieren.
Denn nicht jeder Standortfaktor ist gleich bedeutend fir die Produzen-
ten. Mit einem Durchschnittswert von 4,6 auf unserer Skala® liegt die
Personalverflgbarkeit ganz vorne im Ranking. Am unwichtigsten scheint
den Produktionsunternehmen die Existenz Ihresgleichen zu sein.

DURCHSCHNITTSWERTE ----;
Verfligbarkeit
70% 24°% I 4,6 qualifizierten Personals
52% 33% 4,3 Produktionsinfrastruktur
4 (Verkehrs-) Technische
42% 39% A 42 Infrastruktur
35% % 4,1 Personalkosten
26% % 3,9 Miet-, Lebenshaltskosten
38% 10% c?o 3,8 Verfiigbarkeit von Drehorten
5 Lebensqualitat, Freizeit-/
24% 38 Kulturangebot
30% 3,8 Kooperation mit Behorden
18% 3,7 Standort-Image
21% 41% Col 3.7 Nahe zu Kunden
% 1
44% 21% 9% 17% 3,7 Landerforderung
9 Existenz anderer Kultur-
18% 39% % 3,6 und Kreativbranchen
22% 31% Internationalitat

._.
w
2| =
D
w
(o)}

Existenz anderer
8% 43% R 34 Produktionsfirmen
Il sehr wichtig [l eher wichtig M cher unwichtig [l sehr unwichtig

Vergleicht man das aktuelle Ranking mit den Platzierungen aus 2012,
so hat sich an der Reihenfolge hinsichtlich der vier wichtigsten Indika-
toren flr eine Standortbewertung nichts geandert. Nach wie vor flihren
die VerfUgbarkeit qualifizierten Personals, die Produktionsinfrastruktur,
die (verkehrs-) technische Infrastruktur™® sowie die Personal-, Miet- und
Lebenshaltungskosten” die Rangliste an.

Standortfaktoren Bewertung 2018 Bewertung 2012

Verfligbarkeit qualifizierten Personals 4.6 48
Produktionsinfrastruktur 43 45

(Verkehrs-) Technische Infrastruktur 4,2 43
Personal-, Miet- und Lebenshaltungskosten 40* 4,3

69 5=sehr wichtig; 4=eher wichtig; 3=neutral, 2=eher unwichtig; 1=sehr unwichtig.

70 In der Produzentenstudie 2012 wurde die ,Infrastruktur / verkehrstechnische Anbindung* abge-
fragt.

1 In der Produzentenstudie 2012 wurden ,Personal-, Miet- und Lebenshaltungskosten* zusammen
abgefragt, in der vorliegenden Studie Personalkosten sowie Miet- und Lebenshaltungskosten se-
parat. Fur den Vergleich der Daten aus 2012 mit den aktuellen, werden die drei Kostenarten zu-
sammengefasst. An anderer Stelle werden die Kostenarten, dem aktuellen Studiendesign folgend,
einzeln ausgewiesen.

~
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L.IIl.2. Bewertung der groBiten deutschen
Produktionsstandorte

Mit Blick auf die vier wichtigsten Standortfaktoren, schneiden die vier
Hauptstandorte wie folgt ab: Berlin hat die Nase vorn beim wichtigs-
ten Kriterium, der Personalverfigbarkeit, und schneidet auch bei den
Kosten mit Abstand am besten ab. Obwohl die Personal-, Miet- und
Lebenshaltungskosten schlechter bewertet wurden als 2012, liegt Berlin
mit diesem Wert nach wie vor deutlich vor Mtinchen, Hamburg und Kéin.
Hinsichtlich der Produktionsinfrastruktur schneiden KéIn und Munchen
am besten ab; letzterer Standort auch in Bezug auf die (verkehrs-) tech-
nische Infrastruktur.

In der Gesamtsicht sind nach wie vor Berlin und Mlnchen, die von den
Produktionsunternehmen am besten bewerteten deutschen Standorte.

Berlin Hamburg

Standortfaktoren o000 o010 2018 2012

Koln Miinchen
2018 2012 2018 2012

Verfiigbarkeit qualifizierten Personals 4,1\ 4,5 32V 41
Produktionsinfrastruktur 4,5\ 4,6 37V 44

(Verkehrs-) Technische Infrastruktur ~ 4,1\ 4,6 34V 45
Personal-, Miet- und Lebenshaltungskosten 3.8\ 4,3 26V 33

Verfligbarkeit von Drehorten 4,1 - 3,7 -
Landerforderung 3,6 1~ 33 301 29
Internationalitat 4,4 - 31 -

Lebensqualitat, Freizeit-/ Kulturangebot 4,4 \v 4,6 43 4,3
Kooperation mit Behorden 3,34 3,7 3,8 38

38 42 360V 42
461 45 46\ 48
37V 45 43V 48
281 34 20V 26

34 - 33 -
330 38 39 39
32 - 35 -

36V 41 48 48
367 33 35V 40

Standort-lmage 4,4 - 3,8 - 3,7 - 45 -
Existenz anderer Kultur— und 45 _ 40 o 42 _ 38 _
Kreativbranchen
Nahe zu Kunden 32V 33 301 29 401 38 421 39
Existenz anderer Produktionsfirmen 3,9 -- 3,6 -- 4,3 -- 4,2 -
| DURCHSCHNITTSWERT 4,0\ 41 35V 38 37V 39 39V 41 |

Bei der Bewertung des eigenen Standorts wird sowohl der Faktor
nach Bedeutung gewichtet als auch mit einer Schulnote bewertet. Auch
hier sind die Unterschiede zwischen 2012 und 2018 interessant.

Verbessert haben sich Berlin und Hamburg mit Bezug auf die Bewer-
tung ihrer Landerférderungen, Koln im Hinblick auf die hiesige Produkti-
onsinfrastruktur sowie die Kooperation mit Behérden und alle Standorte
mit Ausnahme Berlins bezlglich der Kundennéhe.

Dennoch fallt auf, dass die Bewertungen aller Standorte kritischer ist
als noch 2012. Dies betrifft fast durchgangig die vier wichtigsten Stand-
ortkriterien. Vor allem was die Personalverfugbarkeit, die Produktionsinf-
rastruktur und die Kosten anbelangt wurden alle Standorte durchgangig
schlechter beurteilt als noch vor sechs Jahren.

72 Beiden anderen Standorten waren die Fallzahlen zu gering, sodass eine Auswertung nicht mdglich
war.

Tabelle 14: Bewertung der groRten
Unternehmsstandorte’ hinsichtlich
der abgefragten Standortfaktoren
(2018 und 2012)

Quelle: Branchenumfrage der HMS.
Frage: ,Nachfolgend méchten wir von
Ihnen erfahren, wie Sie lhren Haupt-
standort hinsichtlich der folgenden
Faktoren bewerten (...).“ (Skala: von
5= sehr gut bis 1= sehr schlecht).
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M. DURCHFUHRUNG UND
METHODIK DER STUDIE

Oliver Castendyk und Juliane Miiller

Die Methodik der Befragung und Auswertung folgt der Produzentenstu-
die 2012, die sich wiederum an der Studie Film- und Fernsehwirtschaft
in Deutschland 2001/2002 orientierte, die das Deutsche Institut fir Wirt-
schaftsforschung (DIW Berlin) im Auftrag der Landesmedienanstalten
durchgeflihrt hatte.

M.l. Erhebungsmethode und Riicklauf

Es gibt in Deutschland kein &ffentlich zugangliches amtliches Unter-

nehmensregister, aus dem die Adressen der Produktionsunternehmen

ermittelt werden kénnten. Der Adressatenkreis der Befragung musste

deshalb aus bestehenden Adressbestanden ermittelt werden. Dabei ha-

ben wir die Daten von

— Branchenverbéanden wie der Allianz Deutscher Produzenten — Film &
Fernsehen e.V. und regionalen Produzentenverbanden,

— Bundes- und Landerférderinstitutionen,

— verschiedenen Film-Commission-Organisationen,

— Datenbanken wie Mediabiz und Crew United sowie

— Branchenadressbuchern

ausgewertet. Im Ergebnis wurden zundchst 1.653 Unternehmen er-

fasst, an die am 17.04.2018 der Link zur Online-Umfrage und die Fra-

gebdgen als PDF per E-Mail versandt wurden. Wahrend der Feldphase

wurde geprUft, ob die Firmen zur Zeit der Erhebung noch aktiv waren.

AuBerdem wurden Unternehmen ausgeschlossen, deren geschéftlicher

Schwerpunkt, soweit durch ihre Internetprasenz erkennbar, nicht auf

- * Bild 26: Dinner Party (2018), Good
| Times/Sat.1
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Bild 27: Beutoloméus und der wahre
Weihnachtsmann (2017), Wunder-
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A

F

Filmherstellung, sondern z.B. auf fimtechnischen Dienstleistungen lag.
Am Ende dieser Bereinigung der Datenbasis verblieben 1.192 Unterneh-
men. Nach insgesamt vier Reminder-Mailings, telefonischer Kontaktauf-
nahme zu jedem angeschriebenen Unternehmen durch vier Telefonisten
und einer intensiven Nacherhebungsphase zwischen Mai und Juni 2018
wurde die Umfrage am 15.06.2018 geschlossen.

329 Unternehmen haben den Fragebogen beantwortet. Dies ent-
spricht einer Rucklaufquote von 27,8 %. Die Rucklaufquote ist zufrie-
denstellend.” Mit Bezug auf die Grundgesamtheit der klassischen Pro-
duzenten (882) betrugen die Rucklaufe 221 Antworten. Dies entspricht
einer Rucklaufquote von 25,1 %. Allerdings wurde der Fragebogen oft
nicht vollstandig ausgefiilit, sodass die Rucklaufe je nach Fragestellung
unterschiedlich hoch ausfallen.

M.Il. Grundgesamtheit

Um die Grundgesamtheit der Filmhersteller zu bestimmen, gehen wir
von den Daten des Statistischen Bundesamtes aus. Das Statistische
Bundesamt weist in der Umsatzsteuerstatistik fur den Wirtschaftszweig
59.11 (Film- und Videoherstellung) 4.409 Unternehmen im Jahr 2016
aus. Diese Zahl umfasst sowohl Produzenten im weiteren Sinne als auch
die klassischen TV- und Kinofimproduzenten (Produzenten im engeren
Sinne) ab einem Jahresumsatz von 17.500 EUR.

Die Umsatzsteuerstatistik basiert auf dem weiten Unternehmerbegriff
in § 2 UStG, wonach jeder Unternehmer ist, der eine gewerbliche oder
berufliche Tatigkeit selbststandig ausibt. Deshalb sind in der Umsatz-
steuerstatistik auch diejenigen Personen enthalten, die branchenintern
als ,freie Mitarbeiter” von TV-Sendern, Filmstudios oder Produktionsun-
ternehmen angesehen werden. Wenn z.B. ein Unternehmer, beispiels-

73 Die Riicklaufquote der Studie des DIW lag nur bei 16 %, die Riicklaufquoten der Produzentenstu-
die 2012 lag bei 31 % und die der letzten FORMATT-Studie mit 28 % ebenfalls in einer ahnlichen
GroRenordnung.
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weise ein selbststéndiger Herstellungsleiter, eine GmbH griindet und sei-
ne Leistungen Uber die Gesellschaft abrechnet, &ndert sich nichts daran,
dass er aus Sicht von Branchenteilnehmern kein ,,Produktionsunterneh-
men* darstellt, sondern allenfalls ein ,Produzent im weiteren Sinne* oder
ein Produktionsdienstleister ist.

Da es keine Moglichkeit gibt, mittels der Umsatzsteuerstatistik Pro-
duktionsunternehmen und freie Mitarbeiter, die an Produktionen anderer
beteiligt sind, zu unterscheiden, haben wir die Grenze von 100.000 EUR
Umsatz gezogen, da wir davon ausgehen, dass ein GroBteil der freien
Mitarbeiter Einnahmen in einem Bereich unterhalb dieser Grenze haben
durfte. Laut Umsatzstatistik bleiben demzufolge 2.192 Unternehmen
Ubrig, die ihre Umsétze hauptsachlich im Bereich Film- und Videoher-
stellung erzielt haben.

Um Produktionsdienstleister von Produktionsunternehmen im en-
geren Sinne abzugrenzen, bietet das Umsatzsteuerrecht einen Ansatz.
Letztere sind Inhaber des Produzentenleistungsschutzrechtes gem. §
92 UrhG. Diese origindre Rechtsposition erlaubt es ihnen, Rechnungen
mit einem reduzierten Umsatzsteuersatz von 7 % zu stellen. In die Um-
satzsteuerstatistik geht ein, mit welchem Steuersatz die Umsatzsteuer
vorangemeldet wurde. Dies wird statistisch erfasst, aber nicht verdffent-
licht. Bei Beauftragung stellt das Statistische Bundesamt diese Daten
zur Verflgung.

Betrachtet man nur die Unternehmen, die mehr als 100.000 EUR
Umsatz und die Umsatze mit dem reduzierten Umsatzsteuersatz von
7 % vorangemeldet haben, so handelt es sich um 1.179 Unternehmen
im Jahr 2016. Die anderen rund 1.000 Unternehmen, die ausschlieBlich
19 %-USt.-Rechnungen stellen, mussen als ,Produzenten im weiteren
Sinne“ eingeschatzt werden. Nur die rund 1.200 Unternehmen, die, weil
sie 2016 zumindest auch Umsatzsteuervoranmeldungen auf Basis von
7 % USt. tatigten, kdnnen Uberhaupt Produzenten im klassischen Sinne,
insbesondere TV- und Kinoproduzenten, sein.

Wir haben 636 TV-Unternehmen und 246 Kinofilmproduktionsun-
ternehmen recherchiert. Diese Gesamtzahl von 882 Unternehmen liegt
etwas hoher als die 815 Unternehmen, die das FORMATT-Institut aus
Dortmund im Rahmen einer Vollerhebung in diesem Markt gez&hlt hat.
Der Unterschied kdnnte damit zusammenhangen, dass FORMATT nur

Bild 28: TerraX: Alpen (2017), Bilder-
fest/ ZDF
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Produktionsunternehmen erfasst, die flr bestimmte Gruppe von TV-
Sendern produzieren (FORMATT 2018: 18).

M.IIl. Stichprobe

Die Produktionsunternehmen der Stichprobe decken alle Genres ab;
fast alle Bundeslander sind vertreten und zwar in der gleichen Proporti-
on, wie in der Grundgesamtheit. Das Gleiche gilt fir das Verhéltnis von
Kino- und TV-Produzenten: Beide sind im Verhaltnis ihres Anteils zu ca.
einem Viertel in der Stichprobe vertreten. Gemessen am Branchenum-
satz der klassischen Produzenten deckt die Stichprobe vier Flnftel des
klassischen Produktionsmarktes ab.

Im Bereich der TV-Produktion enthalt die Stichprobe mit 155 Unter-
nehmen 24,4 % aller im Jahr 2017 aktiven TV-Produktionsunternehmen
in Deutschland. Auch die Zahl der Kinofilmproduktionsunternehmen, die
an der Befragung teilgenommen haben, liegt mit 66 Unternehmen (26,8
% der 246 im Jahr 2017 aktiven Kinofilmproduktionsunternehmen in
Deutschland) in einem Bereich, bei dem reprasentative Aussagen mog-
lich sind.

Allerdings wurden einzelne Fragen nicht oder in sich widerspruichlich
beantwortet, so dass zum Teil nur verwertbare Antworten von ca. 20
Unternehmen vorlagen. Dies gilt vor allem fir die Angaben zum ersten
im Jahr 2017 fertiggestellten Projekt. Hier waren die Antwortquoten im
Kinobereich enttduschend. Im Einzelnen ist die Verlasslichkeit der Daten
also abhangig von der Fragestellung.

Zwei Beispiele: Die Grafik, die die Orientierung der tarifgebundenen
Unternehmen an Regelungen zu Mindestgagen und Arbeitszeiten im
Tarifvertrag abbildet (siehe Abbildung 71, Kapitel J.lll.) betrifft etwa ein
FUnftel der Produktionsunternehmen (der Grundgesamtheit klassischer
Produzenten) und zwar die tarifgebundenen (ca. 180 TV- und Kinofilm-
produktionsunternehmen). Der Ricklauf von 43 Antworten entsprache
einer Rucklaufquote von 24 %. Die Fragen zum Finanzierungsmix ihrer

Bild 29: Liigen, die von Herzen
kommen (2018), U5 Filmproduktion /
ZDF, Foto: Christian Liideke
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ersten 2017 fertig gesteliten Produktion haben nur 19 Unternehmen be-
antwortet; dies entsprache einer Riucklaufquote von 8 % (siehe Abbil-
dung 53, Kapitel Finanzierungsmix von Kinofilmen). Die Angaben zum
Finanzierungsmix sind deshalb voraussichtlich nicht reprasentativ fur die
Kinofilmproduktionsunternehmen.

Wie schon in der Produzentenstudie 2012 sind groBere Produkti-
onsunternehmen Uberreprasentiert. Grund daflr ist, dass groBere Un-
ternehmen personell eher in der Lage sind, ausfuhrliche Fragebdgen zu
beantworten. Dieser Bias zeigt sich im Vergleich der GroBenklassen aus
Stichprobe und Umsatzsteuerstatistik 2016.

Der mittlere Bereich von Unternehmen mit einem Umsatz zwischen 5
Mio. bis 25 Mio. EUR und der Gruppe Uber 25 Mio. EUR ist in der Stich-
probe starker vertreten als in der Realitat. Im Segment der jahrlichen
Umsétze von 100 Mio. bis 250 Mio. EUR und Uber 250 Mio. EUR hat fast
eine Vollerhebung stattgefunden.

Diese Asymmetrie in der Stichprobe haben wir im Bereich der Um-
satzschéatzungen in Kapitel C und der Hochrechnung der Beschéaftig-
tenzahlen der Stichprobe durch eine entsprechende Korrektur ausge-
glichen.” Andernfalls waren die von der Stichprobe hochgerechneten
Gesamtumsétze und Beschaftigtenzahlen zu hoch ausgefallen.

M.IV. Umsatze

Ausgehend von der Definition des Statistischen Bundesamtes (De-
statis 2009: 9) wird hier unter ,Umsatz" der Gesamtbetrag (ohne Um-
satzsteuer) der abgerechneten Lieferungen und sonstigen Leistungen
(einschlieBlich der Handelsumsatze) aus der gewodhnlichen Geschafts-
tatigkeit verstanden.

In der Umsatzsteuerstatistik erfasst werden nur steuerpflichtige Um-
sétze. Umsétze, wie z.B. staatliche Subventionen oder Lizenzerldse von
auslandischen Lizenznehmern werden mangels Umsatzsteuerpflicht in

74 Die Korrektur basiert auf einer Angleichung der Unternehmen in den Umsatzsteuerklassen der
Stichprobe und der amtlichen Umsatzsteuerstatistik. Den gleichen Weg ist auch das DIW in der
Altstudie gegangen (DIW 2002: 144ff).

Bild 30: Another Day of Life (2018),

Wiiste Film
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Bild 31: Das grofe Backen, Tower
Productions / Sat.1, Foto: Claudius
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der Umsatzsteuer(vor)Janmeldung nicht aufgeflhrt. Da diese Umsétze
jedoch betriebswirtschaftlich und bilanziell zu Einnahmen eines Film-
produktionsunternehmens hinzuz&hlen, sind sie in der Erhebung erfasst
und gehdren zum hier erfassten Branchenumsatz.

Erhoben werden die Umséatze der Filmhersteller im ,,engeren” und
,weiteren Sinne“. Filmhersteller im Sinne der Studie sind solche, die bei
der Erhebung angegeben haben, dass ihre Uberwiegenden Umsétze
aus der Produktion audiovisueller Werke und den Erlésen aus der Aus-
wertung dieser Werke, nicht aber aus anderen Leistungen stammen, wie
z.B. fimnahen Dienstleistungen wie Postproduktion. Diese Abgrenzung
entspricht ebenfalls der des Statistischen Bundesamtes (Destatis 2008:
23ff). Zu den Umséatzen eines Produzenten gehodren die Umsétze, die
mit der Herstellung und Auswertung eines vom Produzenten selbst oder
gemeinsam mit anderen produzierten’ Films verbunden sind.

Ein Beispiel: Ein Produktionsunternehmen stellt im Auftrag eines TV-
Senders eine TV-Serie her. Das Produktionsunternehmen erhélt daftir
vom Sender eine Vergltung. Nehmen wir weiter an, das Produktionsun-
ternehmen habe das Recht behalten, die Serie auf Video auszuwerten,
und muss an diesen Einnahmen nur den Sender beteiligen, so wirden
auch die diesbezlglichen Vergltungen, die der Produzent z.B. vom
Videovertrieb erhalt, zu den Umséatzen des Produktionsunternehmens
zahlen. Deshalb, und auch nur in diesem Zusammenhang, sprechen wir
von Einnahmen aus ,Herstellung und Vertrieb® von Filmen. Ausgehend
von der wirtschaftlichen Perspektive des Produktionsunternehmens
werden hier auch Konfinazierungs- oder Koproduktionsbeitrage Dritter
als Umséatze gezahlt, auch wenn sie aus rechtlichen Grinden zum Teil
nur Umsétze der Koproduktionsgemeinschaft und nicht der daran betei-
ligten Produzenten sind.

75 Damit fallen Verleih- und Vertriebsunternehmen und ihre Umsétze nicht unter die Definition, wohl
aber samtliche Umsatze eines Unternehmens, das nach eigenen Angaben (iberwiegend Umsatze
mit der Herstellung von Filmen generiert.
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M.V. TV-Produktionsvolumen

Die vorliegende Stichprobe kann mit den oben genannten Einschréan-
kungen zwar Uber die relative Aufteilung des Produktions- und Umsatz-
volumens im deutschen TV-Markt Auskunft geben. Das Gesamtauf-
tragsvolumen des deutschen TV-Marktes — gerechnet in Minuten — 1asst
sich jedoch aus den beiden Stichproben nicht hochrechnen. Auch die
TV-Sender geben zu ihren Auftragsvolumina nur eingeschrankt oder gar
keine Auskunft.

Aus diesem Grunde wurde im Rahmen der Studie eine TV-Pro-
grammanalyse auf Basis einer ,typischen“® TV-Beispielwoche (18.-
24.11.2017) durchgefuhrt. Mit der Methodik von Beispielwochen arbei-
ten auch andere Studien wie beispielsweise die Content-Berichte der
Medienanstalten (z.B. ALM 2018a). Erfasst wurde die Sendeleistung der
groBen Sender(gruppen):

— ARD (Das Erste) inkl. der Dritten Programme (BR, HR, MDR, NDR,

RBB, SWR, WDR)

- ZDF

- KiKa

— ProSiebenSat.1-Gruppe (kabel eins, ProSieben, Sat.1) sowie

— RTL-Gruppe (RTL, RTL2, VOX).

Das gesamte innerhalb dieser TV-Woche ausgestrahite Programm
(deutsche Produktionen) der 0.g. Sender wurde nach folgenden Para-
metern erfasst und codiert:

— Ausstrahlender Sender

— Programmititel (ggf. inkl. Angabe der konkreten Folge)

— Ausstrahlungsdatum

76 ,Typisch“ bedeutet in diesem Fall, dass in dieser TV-Woche keine besonderen SportgroRereignis-
se Ubertragen wurden (wie z.B. Winterspiele), keine Sonderprogrammierung stattfand (wie z.B.
Sommer- oder Weihnachtsprogrammierung) 0.4.

Bild 32: Der Dritte Kénig (2018), Neo-
pol Film, Esperanto Entertainment
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Bild 33: Weillensee — 4. Staffel
(2018), Ziegler Film
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— Dauer des Programms 77
— Genre (Dokumentation, Entertainment, Fiction, Information, Sport,

Sonstiges) ®
— Erstausstrahlung/Wiederholung 7
— Produktionsart: Eigenproduktion/Auftragsproduktion/Koproduktion
— Produktionsunternehmen
— Produktionsjahr
Im Anschluss an die Codierung wurden die Daten der Beispielwoche
hochgerechnet, um den Gesamtoutput der deutschen TV-Produktions-
branche fir das Produktionsjahr 2017 zu bestimmen und mit dem TV-
Output des Jahres 2011 vergleichen zu kdnnen.

An dieser Stelle sei auf folgende Problematik hingewiesen: Bei der
TV-Programmanalyse zur Produzentenstudie 2072 wurden die soge-
nannten ,Ko-Eigenproduktionen® fir das Jahr 2017 anders zugeordnet
als fir 2011, so dass zu viele Sendeminuten als Eigenproduktionen und
zu wenige als Auftragsproduktionen kodiert worden sind. Aus diesem
Grund wurden die Ko-Eigenproduktionen nachkodiert. Dies fUhrte zu ei-
nem Korrekturfaktor von 0,04.

77 Bei den ausgewiesenen Sendeminuten handelt es sich um die Nettosendelénge der Programme,
d.h. Werbezeiten, Programmankiindigungen etc. sind nicht enthalten. Bei den éffentlich-rechtli-
chen Sendern wurde der Anteil der Werbung ermittelt auf Basis des Content-Berichts 2017 (ALM
2018a: 124).

78 Detaillierte Aufschllisselung der Genres: Dokumentation, Dokuserie/-reihe, Factual Entertainment
| Reality, Kinofilm, Kurzzfilm, Liveiibertragung (z.B. Sportereignisse), Magazin, TV-Movie (Fiction),
Nachrichten, Scripted Entertainment, TV-Serie (Fiction), Show, Sketchcomedy, Talkshow, Sonsti-
ges (z.B. Lotto, Ubertragung einer Opernaufzeichnung).

79 Erstausstrahlungen deutscher Eigen-, Auftrags- und Koproduktionen sind ein starker Indikator fiir
das TV-Produktionsvolumen der Branche. Bei Erstausstrahlungen zahlen wir deshalb nur ,ech-
te* Erstausstrahlungen. Keine Erstausstrahlungen sind Wiederholungen. Dazu rechnen wir jede
Wiederholung im deutschen Fernsehen (ggf. auch auf einem anderen Sender) und nicht nur Wie-
derholungen, die am gleichen Tag in der Nacht oder am nachsten Morgen erfolgen. Im Gegensatz
dazu weist der Content-Bericht der Landesmedienanstalten nur die sogenannten kurzfristigen
Wiederholungen aus. Kurzfristige Wiederholungen sind forschungstechnisch leicht zu ermitteln,
weil man innerhalb der Beispielwoche bleiben kann und keine weiteren Recherchen braucht. Es
bedarf eines deutlich héheren Aufwands, um herauszufinden, ob eine Serienepisode zeitlich un-
eingeschrankt schon einmal - ggf. auf einem anderen Sender — ausgestrahlt worden ist, als nur zu
ermitteln, ob sie schon einmal in der Nacht oder am Morgen davor oder danach gesendet wurde.
Gleichzeitig aber ist aus Sicht einer Studie, die sich fiir das beauftragte Produktionsvolumen eines
Senders interessiert, die alleinige Erhebung von kurzfristigen Wiederholungen nicht ausreichend,
weil die ausgestrahlten und in der Erhebung erfassten Programme Erstausstrahlungen oder Wie-
derholungen sein kénnen und damit ein Riickschluss auf das Auftragsproduktionsvolumen nicht
moglich ist.
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M.VI. Influencer-Marketing

Die Angaben zum Influencer-Marketing basieren auf den Ergebnissen
der Goldmedia-Studie Influencer Marketing in the DACH Region: Mar-
ket Structure, Size and Future Outlook (Goldmedia 2018a). Im Rahmen
dieser Studie zu Influencer Marketing in Deutschland, Osterreich und
der deutschsprachigen Schweiz wurden Marktzahlen und Prognosen
zum Marktvolumen von 2017 bis 2020 entwickelt. Das Marktvolumen
umfasst alle monetéren und nicht-monetéaren Erldse. Als Influencer wur-
den im Rahmen der Studie digitale Meinungsfihrer in sozialen Medien
mit mindestens 10.000 Followern auf mindestens einer Social-Media-
Plattform definiert. Die Prognosen basieren auf Szenarioanalysen, denen
u.a. Social-Media-Analytics-Daten sowie Tiefeninterviews mit Branchen-
experten zugrunde liegen. DarUber hinaus flossen Angaben zu durch-
schnittlichen Marktpreisen flr sogenannte ,sponsored influencer posts”
auf CPMF-Basis (cost per thousand followers) von mehr als 1.000 Influ-
encern in die Analyse mit ein.

M.VII. Konsolidierung

Die Top-10-Liste der umsatzstérksten Produktionsunternehmen 2017
wurde ermittelt auf Basis der Angaben in der Produzentenumfrage, der
Angaben in den Jahresabschllssen und Bilanzen der Produktionsunter-
nehmen (jeweils nur die Angaben zum Produktionsumsatz) sowie quali-
fizierten Schatzungen basierend auf Steigerungsraten und Hintergrund-
gesprachen mit Branchenteilnehmern.

M.VIll.Gesamtherstellungskosten von
Kinofilmen

Da die Rucklaufe zu Kinoproduktionen im projektbezogenen Teil des Fra-
gebogens ungentigend waren (siche oben), wurde zurlickgegriffen auf
Daten der SPIO Spitzenorganisation der Fimwirtschaft und auf Angaben

Bild 34: Képt'n Sharky (2018),
Caligari Film
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Bild 35: Goliath96 (2019), Skalar
Film, Foto: Tobias Bergund
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zum DFFF. Auf Basis von Budget-, Minuten- und Foérderangaben wurden
die durchschnittlichen Herstellungskosten flr rein deutsche Spielfime,
die 2017 in den deutschen Kinos gestartet sind, ermittelt (n=43).

Die durchschnittlichen Herstellungskosten Uber alle Produktionsar-
ten hinweg wurde auf Basis des gesamten Kinofilmproduktionsumsat-
zes sowie der Gesamtzahl der erstaufgefUhrten deutschen Kinofilme
jeweils flr das Jahr 2017 ermittelt.

M.IX. Finanzierungsmix von Kinofilmen

Es sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die verwertbaren Ruck-
laufe bezlglich der Finanzierung im projektbezogenen Fragebogenteil
so niedrig lagen, dass die Ergebnisse nicht als reprasentativ betrachtet
werden konnen.

Der Finanzierungsbaustein ,Férderung” umfasst die folgenden (Pro-
duktions-) Férderprogramme bzw. -einrichtungen: FFA (inkl. deutscher
Anteil des Minitraité), DFFF, Landerférderungen, BKM, GMPF, Deutscher
Filmpreis, EURIMAGES sowie MEDIA.

M.X. VoD-Markt

Die Strukturierung des deutschen Onlinevideo-Marktes erfolgte auf
Basis des Web-TV-Monitors (BLM/LFK 2017). In der Studie im Auf-
trag der Bayerischen Landesrezentrale fir Neue Medien (BLM) sowie
der Landesanstalt fir Medien Baden-Wurttemberg (LFK) wird seit 2010
regelmaBig eine Marktlbersicht inkl. Anbietertypologisierung sowie
eine umfangreiche Online-Befragung unter Onlinevideo-Anbietern in
Deutschland durchgefihrt.

Die Quantifizierung und Prognose des deutschen Pay-VoD-Marktes
basiert auf Daten der VoD-Ratings (@6). Bei den VoD-Ratings handelt
es sich um eine rollierende ,Day After Recall“-Befragung. Hierbei wer-
den Nutzer von kostenpflichtigen Video-on-Demand-Services taglich zu

]
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den von ihnen gestern gesehenen VoD-Inhalten befragt. Die Befragung
richtet sich an Nutzer ab 14 Jahren; fur Kinder von 3 bis 13 Jahren
existiert ein separates Panel, bei dem Erziehungsberechtige nach der
Nutzung von VoD-Angeboten ihrer Kinder befragt werden. Insgesamt
werden rund 93.000 Personen pro Jahr in Deutschland befragt. Auf die-
ser Basis werden regelmaBig fur alle Anbieter die Zahl der Abonnements
(Subscriptions), der Personen mit Zugang zu den Angeboten (Access)
sowie zur Nutzung (Usage) ausgewiesen. Die VoD-Ratings erlauben es,
auf Basis der Nutzungs- und Abonnementzahlen entsprechende Um-
satzpotenziale hochzurechnen.

Erganzt wurden diese Zahlen durch 6ffentlich zugangliche Kennzahlen
einzelner Marktteilnehmer, Informationen des Statistischen Bundesam-
tes (u.a. Entwicklung Zahl der Personen und der Haushalte), Veroffent-
lichungen der Bundesnetzagentur (insbesondere zur Entwicklung der
Breitband-Internetanschliisse in Deutschland) sowie Verbandstatistiken
(u.a. BITKOM, BVV, VAUNET) und &ffentlich verfigbare Marktstudien
(u.a. ARD-ZDF-Onlinestudie, Digitalisierungsbericht der Medienanstal-
ten). Berlcksichtigt wurden auBerdem die Entwicklungen einzelnen An-
bieter auf internationaler Ebene (u.a. Netflix in den USA).

M.XI. Standortbewertung

Ausgewertet werden konnten die Standorte Berlin, Hamburg, KéIn und
Minchen, da hier die Rucklaufe jeweils ausreichend hoch waren. Bei
den anderen Standorten waren die Fallzahlen zu gering, sodass eine
Auswertung nicht mdglich war.

FUr die Zeitreihenvergleiche wurden folgende Anpassungen vorge-
nommen, um die Daten aus 2012 mit den aktuellen Daten aus 2018
vergleichbar zu machen:

Die Skala in der Umfrage zur vorliegenden Studie folgt dem Schema
5 (= sehr gut bzw. sehr wichtig) bis 1 (= sehr schlecht bzw. sehr unwich-
tig). In der Produzentenstudie 2012 folgte die Skala dem Schulnoten-
system 1 (= sehr gut bzw. sehr wichtig) bis 6 (= ungentgend bzw. unbe-
deutend). Die damaligen Werte wurden auf die aktuelle Skala angepasst.

In der Produzentenstudie 2072 wurden einzelne Faktoren teils leicht
abweichend abgefragt. Z.B. wurden 2012 die ,Personal-, Miet- und Le-

Bild 36: Als der Tee in den Norden
kam (2017), video:arthouse Film und

Fernsehen / NDR
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benshaltungskosten® zusammen abgefragt, in der vorliegenden Studie
~Personalkosten” sowie ,Miet- und Lebenshaltungskosten” separat. Im
Rahmen von Jahresvergleichen werden die drei Kostenarten zusam-
mengefasst, ansonsten aber separat ausgewiesen.

M.XIl. Allgemeine Hinweise

Auswertungsarten

Neben ,unternehmensbezogenen” wurden vereinzelt auch ,umsatz-
bezogene” Auswertungen vorgenommen. Dies bedeutet, dass Unter-
nehmen entsprechend ihres Umsatzes in die Gewichtung eingeflossen
sind. Das fUhrt dazu, dass umsatzstarkere Unternehmen die Ergebnisse
stérker beeinflussen als umsatzschwache Unternehmen. Diese Betrach-
tungsweise ist sinnvoll, wenn GrdBenverhaltnisse interessieren, z.B.
beim Verhaltnis vom Auslands- zum Inlandsumsatz.

Rundungsdifferenzen

Aufgrund von Rundungsdifferenzen kann bei einigen Kreisdiagrammen
bzw. gestapelten Balkendiagrammen (100 %) die Summe der einzelnen
Prozentwerte unter oder Uber 100 % liegen (siehe z.B. Abbildung 51).

Bild 37: Tatort Miinster: Gott ist auch
nur ein Mensch, Molina Film
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Umfrage zur

Produktionswirtschaft Film und Fernsehen
in Deutschland

Falls Sie die Umfrage nicht online ausfillen méchten, drucken Sie bitte den nachfolgenden Fragebogen
aus, beantworten ihn schriftlich und senden ihn an:

E-Mail: umfrage@hamburgmediaschool.com
Fax: 030/ 206 70 88 - 44
Post: Forschungs- und Kompetenzzentrum Audiovisuelle Produktion

der HMS Hamburg Media School
KronenstraBe 3, 10117 Berlin

Hinweis zum Datenschutz: Ihre Daten werden streng vertraulich behandelt und nicht weitergegeben. Die
Ergebnisse der Befragung werden nur in aggregierter und anonymisierter Form verwendet.

Fur Rickfragen stehen wir Thnen gerne zur Verfiigung:

Christoph Witte Juliane Miiller
030/ 206 70 88 - 16 030/ 206 70 88 - 30
c.witte@hamburgmediaschool.com juliane.mueller@hamburgmediaschool.com

Wir danken Ihnen herzlich fiir Ihre Unterstiitzung!

Hinweise zum Ausfiillen des Fragebogens

1.) Bitte beantworten Sie alle Fragen dieses Fragebogens nur fiir Ihr eigenes Unternehmen!
Im Rahmen dieser Studie werden alle rechtlich selbststandigen deutschen Produktionsunternehmen einzeln
befragt. Beantworten Sie daher alle Fragen immer nur in Bezug auf Ihr Unternehmen, ohne dabei Ihre Tochter-
oder Mutterunternehmen zu bericksichtigen! Nur so kann sichergestellt werden, dass Daten nicht doppelt in das
Ergebnis einflieBen.

2.) Die meisten Fragen beziehen sich auf das Wirtschaftsjahr 2017.
3.) Zur sachgemaBen Beantwortung der Fragen geniigen in der Regel qualifizierte Schatzungen!
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0. Anhang

1) Unternehmen und Umsatz

1.1) Mein Unternehmen wurde im Jahr gegriindet.

1.2) Ist Ihr Unternehmen mit anderen Unternehmen gesellschaftsrechtlich verflochten? Wenn ja, sind
diese ebenfalls als Produktionsunternehmen aktiv? (Mit Verflechtungen sind Tochterunternehmen oder
Beteiligungen - auch (iber mehrere Beteiligungsebenen - gemeint.)

O Nein
QO Ja. Von diesen ist/sind (Anzahl) als Produktionsunternehmen tatig.
1.3) Ist Ihr Unternehmen Teil eines Konzerns? Wenn ja, wo hat Ihr Mutterunternehmen seinen Sitz?

Q Ja, wir haben ein Mutterunternehmen mit Sitz in Deutschland.
Q Ja, wir haben ein Mutterunternehmen mit Sitz im Ausland.
QO Nein, wir haben kein Mutterunternehmen.

1.4) Welchen Gesamtumsatz (netto) erzielte Ihr Unternehmen 2017? (Umsatz = Gesamtbetrag der beim
Unternehmen eingehenden umsatzsteuerpflichtigen Gelder sowie Férdermittel und Koproduktionsanteile abziiglich der USt.)

a) Netto-G t : €

b) Alternativ konnen Sie ein Cluster angeben:
o unter 50.000 € O 500.000 € bis 1 Mio. € O 25 Mio. € bis 50 Mio. €
O 50.000 € bis 100.000 € O 1 Mio. € bis 2 Mio. € O 50 Mio. € bis 100 Mio. €
O 100.000 € bis 150.000 € O 2 Mio. € bis 5 Mio. € O 100 Mio. € bis 250 Mio. €
O 150.000 € bis 250.000 € O  5Mio. € bis 10 Mio. € o] Uber 250 Mio. €
O 250.000 € bis 500.000 € O 10 Mio. € bis 25 Mio. €

1.5) In welchen Bereichen haben Sie 2017 Ihren Gesamtumsatz erzielt? In welchen Bereichen erwarten
Sie fiir 2018/19 eine Umsatzsteigerung bzw. einen Umsatzriickgang?

Verteilung des Verteilung des
Produktionsbereiche Gesamtumsatzes Gesamtumsatzes
2017 2018/19 (Prognose)
Kinofilm-Produktion % %
TV-Produktion % %
Werbe-/Industrie-/Imagefilm-Produktion % %

Straight-to-Internet-Produktion (fir Erst-
verwertung im Internet):

L davon SVoD* % %

L davon F-/T-/AVoD*: % %
Virtual-Reality-Produktion % %
Augmented-Reality-Produktion % %
Games-Produktion % %
Sonstiges: % %
Gesamt 100 % 100 %

*  SVoD (Subscription Video-on-Demand, z.B. Netflix, Amazon), FVoD (Free Video-on-Demand, z.B. funk), TVoD (Transactional
Video-on-Demand, z.B. iTunes), AVoD (Advertising funded Video-on-Demand, z.B. YouTube) etc.

1.6) Wie schéatzen Sie die Bedeutung der folgenden Trends fiir die deutsche Produktionswirtschaft
insgesamt ein und wie bewerten Sie den Einfluss auf Ihr Unternehmen?

Bedeutung fiir die Branche Einfluss auf Ihr Unternehmen
wiehtig_wichtig MU et “wientig mient posity _positn MU negativ negativ _nicht
SVoD (z.B. Netflix, Amazon) ) Q o Q 0] o o o o Q o o
TVoD (z.B. iTunes) Q o Q o o o Q Q o Q Qo
AVoD (z.B. YouTube) Q o o] o] o 0] o [e] Q Q Q Q
Virtual Reality o Qo Qo Qo o o o Q Qo Q o o
Augmented Reality Q o o [e] ) o o o Q Q Q Q
Games @] o @] o o o @] @] o o o o
Sonstiges: o o [e] o o o Q Q o Q Qo Qo

N
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1.7) Wie hoch war 2017 die von Ihrem Unternehmen erzielte Umsatzrendite? (Umsatzrendite = Gewinn vor

1.8)

1.9)

Steuern / Umsatz)
Q -5,0 %bis 0,0 %
Q0,0 %
Q0,0 % bis 2,5 %

O 2,5 % bis 5,0 %
O 5,0 % bis 7,5 %
O 7,5 % bis 10,0 %

O 10,0 % bis 12,5 %
O 12,5 % bis 15,0 %

O 17,5 % bis 20,0 %
O Uber 20,0 %

O 15,0 % bis 17,5 %

Wie war 2017 das Verhdltnis Ihrer Inlands- und Auslandsumsatze? (Auslandsumsétze = Umsétze, die aus der
Auswertung von Produktionen im Ausland generiert werden inkl. Minimumgarantien)

Bereiche \ Ant:

Inland

%

| am Gesamtumsatz

Ausland

100 %

%

NUR zu beantworten, wenn Sie in den entsprechenden Jahren Umséatze mit TV-Produktionen erzielt
haben: Wie hat sich der von den Sendern gezahlte Produktionsminutenpreis im Vergleich zu 2011

entwickelt?

Entwicklung 2017 im Vergleich zu 2011

bormate gezife’;‘en gestiegen neutral gesunken g;fﬁ::en weiB nicht
TV-Fiction (Primetime):

L TV-Film (mind. 60 Min.) o o o o Q o
L TV-Serien ] ] ] Qo Qo Qo
TV-Animation Q Q Q Q Q o
TV-Unterhaltung*:

L Show (Primetime) Q Q Q o Q o
L Factual Ent. / Reality (Daytime) o o o o o] o
L Scripted Reality (Daytime) Qo Q Q o) Q Qo
TV-Doku:

L TV-Dokumentation / Reportage (mind. 15 Min.) o Qo o o Q Qo
L TV-Dokumentarfilm (mind. 60 Min.) Q Q Q Q o] o
Sonstiges: o o o o] o] o

* (Abgrenzung TV-Unterhaltung: Showformate: z.B. Grill den Profi, Klein gegen GroB, The Voice of Germany, Wer wird Million&r?;
Factual Entertainment / Reality: z.B. Bares fiir Rares, Der Bachelor, Frauentausch, Goodbye Deutschland, Kitchen Impossible;
Scripted Reality: z.B. Achtung Kontrolle, Berlin — Tag & Nacht, Verklag mich doch!)

1.10) Ubernehmen Sie (zumindest zum Teil) auch das Marketing fiir Ihre Produktionen?

O Nein QO Ja, uber folgende Marketingkanéle:

O Presse
O Fernsehen
O Horfunk

O Social Media
O Influencer
OO0 Sonstiges:

Sollte Ihr Unternehmensumsatz im Jahr 2017 unter 100.000 € liegen, so sind die
nachfolgenden Fragen nicht zu beantworten.

Wir danken IThnen herzlich fiir die Teilnahme an der Umfrage!

2) Mitarbeiter

2.1) Bitte nennen Sie die Anzahl der Mitarbeiter, die im Juni 2017 bei Ihnen beschéftigt waren.

Mitarbeiter

Betriebszugehorig sozialversicherungspflichtig Beschaftigte:

Anzahl

L in Vollzeit angestellt
L in Teilzeit angestellt

Betriebszugehorig geringfiigig Beschaftigte

Projektgebunden Beschaftigte (bitte projektgebunden Beschéftigte nur einmal zéhlen):

L befristet sozialversicherungspflichtig angestellt
L selbststandig

© FoKo der Hamburg Media School
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2.2) Bitte nennen Sie den Frauenanteil unter all Ihren betriebszugehorig und projektgebunden
Beschiftigten fiir Juni 2017: % der Mitarbeiter.

2.3) Orientieren Sie sich am geltenden Tarifvertrag fiir Film- und Fernsehschaffende (TV FFS 2016/17)?

In Bezug auf: immer Uberwiegend teils teils selten nie keine Antwort
Arbeitszeitregelungen o e} \ [} | o o \ o \
Mindestgagen [e) o \ o \ (o) o \ o \

Grundsatzlich orientiere ich mich am TV FFS, aber nicht bei folgenden Gewerken:

2.4) Ist Ihr Unternehmen tarifgebunden? QO Ja O Nein

3) Standortbewertung

3.1) Nachfolgend moéchten wir von Ihnen erfahren, wie Sie Ihren Hauptstandort hinsichtlich der folgenden
Faktoren bewerten, und welche Bedeutung fiir Ihr Unternehmen Sie den einzelnen Faktoren
beimessen.

Bitte nennen Sie die Stadt, fiir die Sie die Standortbewertung durchfiihren:

Bedeutung Bewertung

Standortfaktoren sehr  eher neutral eher sehr weiB eher neutral eher sehr weiB

wichtig wichtig un- un- nicht gut schlechtschlecht nicht

wichtig wichtig

Produktionsinfrastruktur (z.B. Néhe zu Dienstleistern) o o o o o o o o o o o (0]
(Verkehrs-) Technische Infrastruktur o] o Q o] Q o Qo o Q o o o
Existenz anderer Produktionsfirmen o o Qo Qo Qo Q o] o Qo o o o
Existenz anderer Kreativbranchen o 0] ) Q Q o Qo o Q o o o
Néhe zu Kunden Q 0] o Q Q Q Q o o o o o
Landerférderung o o Q o o (0] o o Q Qo o | O
Internationalitat o o Qo Qo Qo Qo o] o Q o o o
Verfugbarkeit qualifizierten Personals o o] o o o o Qo o o o o o
Verfugbarkeit von Drehorten o o o) Qo Qo Qo o Q [0} o Qo Qo
Kooperation mit Behdérden Q o [0} o Q o Qo o Qo o o o
Miet-, Lebenshaltungskosten o o Qo Qo Qo Qo o Qo Qo o o] o
Personalkosten Q 0] [0} Q Q o Qo o Q o o o
Lebensqualitat, Freizeit-/Kulturangebot Q o o Qo Qo o Qo o Qo o o Qo
Standort-Image o) o] o o o o o o o o o o
Sonstiges: o o @] o o o o o @] o o o

) Projektbezogene Frage

Bitte beantworten Sie die nachfolgenden Fragen fiir die erste im Jahr 2017 fertiggestelite
audiovisuelle Produktion mit einer Laufzeit von mind. 30 Minuten.

Sollte es sich um ein serielles Format handeln, titigen Sie die Angaben bitte fiir alle 2017

fertiggestellten Folgen der gesamten Staffel.
Die Produktion kann 2016 begonnen worden sein.

4.1) Bitte geben Sie die Laufzeit der Produktion an sowie im Falle eines seriellen Formats die Anzahl der
Folgen, die 2017 fertig gestellt worden sind.

[~ Format / Anzahi S laufeit
o

Einzelproduktion Minuten
O | Serielle Produktion: (Anzahl) 2017 fertiggestellte Folgen
Leinzelne Folge Minuten
L gesamte Staffel Minuten
© FoKo der Hamburg Media School 4

176



Produzentenstudie 2018

4.2) Bitte geben Sie das Genre der Produktion an.

4.3)

4.4)

4.5)

mation/Re
ino: O Dokumentarfilm O Fiction/Spielfilm Q Kinderfilm QO Animation O Realfilm
QO TV-Film QO TV-Serie
TV: Q Show O Factual Ent./ Reality O Scripted Reality O Animation O Realfilm
QO TV-Dokumentation / Reportage Q TV-Dokumentarfilm
VoD: Genre: O Animation O Realfilm
Virtual Reality: Genre: O Animation O Realfilm
Augmented Reality: | Genre: QO Animation O Realfilm
Sonstiges: Genre: O Animation O Realfilm
Wie stark war Ihre personliche, kreative Mitwirkung als Produzent an dieser Produktion?
sehr hoch eher hoch neutral eher gering sehr gering weiB nicht ‘
Meine kreative Mitwirkung war: Qo o] o] o 0] Q

Bitte geben Sie die Hohe der Herstellungskosten (inkl. HU und Gewinn) an und die Verteilung auf
deutsche und ausldndische Herstellungskosten im Falle einer internationalen Produktion.

Deutsche Herstellungskosten €
Auslandische Herstellungskosten €
Gesamt €

Wie teilen sich die Herstellungskosten (gem. Kalkulation) auf?

Produktionskosten [ anteil
Personalkosten %
Sonstige Kosten %
Gesamt 100 %

| IM FALLE EINER KINOPRODUKTION: |

4.6) Welche der folgenden Finanzierungsquellen haben Sie fiir dieses Projekt genutzt?
Finanzierungsquellen Kostenanteil
Eigenanteil %
TV-Sender: %
Plattformen (z.B. Amazon): %
Forderinstitutionen:

L FFA %
L DFFF %
L Lénderférderung(en) (Einzelférdersummen bitte zusammenfassen) %
L BKM Kulturférderfonds %
L Deutsche(r) Filmpreis(e) (Einzelférdersummen bitte zusammenfassen) %
L German Motion Picture Fund (GMPF) %
L EURIMAGES %
L MEDIA-Programm %
L Sonstige Férderung: %
Weltvertrieb (Minimumgarantie / Lizenzgebihr): %
Verleih oder Vertrieb (Minimumgarantie / Lizenzgebiihr): %
Weitere (Ko-) Produzenten (bitte nennen):
L Produktionsunternehmen: Land: %
L Produktionsunternehmen: Land: %
L Produktionsunternehmen: Land: %
Weitere Parteien (z.B. Industriepartner): %
Gesamt 100 %

4.7) Wie verteilen sich die Personalkosten auf die Bereiche ,,Above the Line™ und ,,Below the Line"? (Above

the Line: z.B. Autoren, Regisseure, Schauspieler, Komponisten, Produzentenstab, Casting; Below the Line: z.B. Produktionsstab,
Komparsen, Kamera, Licht, Ton, Ausstattung, Versicherungen, Mieten)
© FoKo der Hamburg Media School 5
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personalkosten Anceil |

L Above the Line %

L Below the Line %

Gesamt 100 %
4.8) Fiir wie viele Jahre wurden die Kinovorfiihrungsrechte an einen Kinoverleih lizenziert? Jahre

4.9) Wurde ein sogenannter Korridor vereinbart? (Beteiligung des Produzenten an Verleiheinnahmen vor Riickdeckung
der Verleihkosten)

Q Ja Q Nein

IM FALLE EINER VOLLFINANZIERTEN TV-AUFTRAGSPRODUKTION:

4.10) Hat der Auftraggeber samtliche Nutzungsrechte an der Produktion erworben (Buy-out)?

[OF} QO Nein, wir haben folgende Rechte behalten:

4.11) Hat Ihr Unternehmen Erlosbeteiligungen aus Erlosanspriichen erhalten?

O Nein, unser Unternehmen hat keine Erldsanspriiche.

QJa, ...
O ... unser Unternehmen hat Erldsanspriiche aus der Auswertung folgender Nutzungsrechte (z.B. Pay-TV):
O ... unserem Unternehmen wurden Erlosbeteiligungen aus Erlésanspriichen ausgezahlt.
4.12) Erhélt Ihr Unternehmen eine erfolgsabhéngige Zahlung (Bonus)? QJa QO Nein

4.13) Wurden trotz vertraglich vereinbarter Vollfinanzierung nicht alle Herstellungskosten vom Sender
getragen? (Mehrfachantworten méglich)

QO Nein Q Ja, mein Unternehmen hat % der Herstellungskosten getragen und diese Differenz
wie folgt aufgefangen (Mehrfachantworten méglich):
O Verringerung des eigenen Gewinns
O Einsparungen bei der Produktion

[0 Sonstiges:

| IM FALLE EINER TEILFINANZIERTEN TV-AUFTRAGS-, TV-EIGEN- ODER TV-KOPRODUKTION: |

4.14) Welche der folgenden Finanzierungsquellen haben Sie fiir dieses Projekt genutzt?

Finanzierungsquellen Kostenant:
Eigenanteil %
TV-Sender: %
Plattformen (z.B. Amazon): %
Forderung: %
Koproduzenten: %
Kompensation in Form von Verwertungsrechten und/oder Erlosanspriichen %
Weitere Parteien / Sonstiges: %
Gesamt 100 %

4.15) Fiir wie viele Jahre wurden die TV-Lizenzrechte vergeben? Jahre

4.16) Wurden Senderechte auf ein Lizenzgebiet beschrankt? 0O Ja O Nein

4.17) Welche Nebenrechte wurden an den mitfinanzierenden deutschen Sender vergeben? (z.B. kommerzielle
Online-Rechte, Klammerteilrechte, Merchandisingrechte, Tontrdgerrechte, Musikverlagsrechte, DVD-Rechte, Rechte fiir Games,
Auslandsvertriebsrechte)

© FoKo der Hamburg Media School 6
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4.18) An welchen Nebenrechten wird Ihr Unternehmen bei der Auswertung beteiligt?

Haben Sie noch Hinweise oder Anmerkungen zu dieser Umfrage?

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

© FoKo der Hamburg Media School 7
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