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VIDEOMARKT SCHWEIZ

Videotheken bald uberflussig?

Seit geraumer Zeit werden in der Schweiz
mehr Filme auf Kassetten verdffentlicht, als
den Weg in die Kinos finden. Der Videomarkt
avancierte damit vom sekunddren zum primd-
ren Spielfilmmarkt. Umsatzzahlen zeigen dies
deutlich: Der Gesamtumsatz des Videosoft-
warehandels hat denjenigen der Kinos im letz-
ten Jahr weit iiberfliigelt. Damit machen im-
mer mehr Menschen ihre Filmerfahrungen
nicht mehr im Kino, sondern iiber Videorecor-
der und Bildschirm. ZOOM hat sich tiber diese
Entwicklung Gedanken gemacht. In einem er-
sten Artikel beschreibt Jan Marek die aktuelle
Situation des Schweizer Videomarktes, im dar-
auffolgenden Artikel zeigt Sigfried Zielinski
Entwicklung und Perspektiven des Soft-
waremarktes auf, und im dritten Beitrag be-
fasst sich Anna Garamvélgyi mit Formen der
Videopiraterie in der Schweiz.

JAN MAREK

Der 24.Mai 1990 hat Filmgeschichte gemacht.
Nicht, weil dieses Datum mit einer besonders
hochstehenden cinéastischen Leistung verkniipft
wire, sondern deshalb, weil an diesem Tag eines
der raffiniertesten Marketing-Konzepte Holly-
woods in die Tat umgesetzt wurde: MCA/Univer-
sal Home Video hat den Kassenerfolg «Back to
the Future II» auf den Markt geworfen, exakt ei-
nen Tag bevor die Fortsetzung «Back to the Fu-
ture III» in die amerikanischen Kinos kam.

Eine Premiere ganz besonderer Art, denn dass
Videofassung und Film-Sequel zwecks kumulier-
tem Werbeeffekt gleichzeitig lanciert werden, ist
neu. Auf diese Idee kamen Hollywoods Marke-
ting-Strategen, als sie sahen, wie der Kino-Erfolg
von «Back to the Future II» auch die Videover-
kiaufe des Erstlings «Back to the Future» ins Rol-
len brachte. 18 Millionen Dollar betrug das Wer-
bebudget fiir die konzertierte Mai-Aktion, und
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dass dieses Beispiel Schule machen wird, steht
jetzt schon fest: Amerikas Filmproduzenten sind
ndmlich zur Zeit von einem wahren Fortsetzungs-
Fieber ergriffen. Kein einigermassen erfolgreiches
Filmthema, das nicht noch als Folge II, III oder
IV seine kommerzielle Auferstehung erleben
wiirde. Nicht weniger als 40 solcher Fortsetzungs-
Projekte zdhlt die US-Filmzeitschrift «Premiere»
in ihrer April-Ausgabe, — von «Batman II» iber
«Godfather ITI» bis hin zu «Rambo I'V».

Mit Video zum grossen Geld

Die massive, gleichzeitige Promotion der beiden
«Back to the Future»-Titel im Kino- und Video-
markt zeigt eines deutlich: Video spielt heute
lingst nicht mehr die Nebenrolle einer kleinen
Zusatzauswertung, mit der sich die Filmgesell-
schaften quasi «en passant» noch ein Zubrot ver-
dienen. Im Gegenteil: Das grosse Geld bringen
heute Video und Fernsehen, die Bedeutung der
Kinoeinnahmen wird immer geringer. Noch 1983
schlug der Kinoanteil an den Gesamteinkiinften
der «Major»- und.«Independent»-Studios Holly-
woods mit 35 Prozent zu Buche, Video mit 8 Pro-
zent. 1988, nur 5 Jahre spiter, ist es genau umge-
kehrt: Video bringt 29 Prozent in die Kassen, das
Kino hingegen nur 19 Prozent.

Trotz solcher Zahlen wird Video das Kino nicht
so schnell von seinem angestammten Platz ver-
dringen, denn eine Leinwandpremiere ist vorldu-
fig immer noch das einzige Mittel, um einen neuen
Film schnell und medienwirksam in aller Leute
Mund zu bringen. Sagt Roger Chevallaz, Ge-
schiftsfilhrer des Schweizerischen Kinoverban-
des: «Fiir die Filmwirtschaft bleibt das Kino. das
beste Lancierungsinstrument, denn die Videower-
bung basiert auf dem grossen Kinoerfolg.»

Rasantes Auswertungstempo

Bruno Wiederkehr, Verkaufsleiter von Warner
Home Video Schweiz, stosst ins gleiche Horn und
sieht «eine ganz bestimmte Reihenfolge von Aus-
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wertungs-Fenstern, die vom Kino iiber Video-
Miete, Kaufkassetten bis zu Pay-TV und privat-
wie 6ffentlichrechtlichen Fernsehstationen reicht».
Eine Rangordnung, an der sich im Prinzip seit
Jahren nichts gedindert hat—mit einem Unterschied:
Die Zeitabstinde zwischen den einzelnen Auswer-
tungsformen werden immer kiirzer. Dauerte es bis
vor kurzem noch rund ein Jahr, bevor ein Film
nach der Kinovorfithrung in die Videotheken
kam, so hat sich diese Zeitspanne heute auf 6 Mo-
nate verringert. Und wer als Filmfan gar einen
Leinwanderfolg auf Kassette kduflich erwerben
wollte, musste dafiir bis fiinf Jahre warten — heute
kann er seinen Lieblingstitel meist schon ein Jahr
nach der Kinopremiere sein eigen nennen.

Der Grund fiir dieses schnelle Auswertungs-
Tempo: Neue kommerzielle Fernsehsender und
Pay-TV-Kanidle zahlen Rekordpreise, um mog-
lichst friithzeitig an aktuelle Kino-Hits heranzu-
kommen, und verringern damit die Schonzeit der
Videotheken.

Vom Verleih- zum Verkaufsgeschaft

Wie stark der Zeitdruck auch in Zukunft steigen
wird, zeigt das Experiment, das Warner Brothers
vor ein paar Monaten mit dem Welterfolg und Os-
car-Gewinner «Rain Man» anstellte: Dem Publi-
kum wurde «Rain Man» gleich nach der Kinoaus-
wertung ohne vorherigen Videoverleih als Kauf-
kassette zum Sensationspreis von Franken 39.50
angeboten. Das Resultat: Uber 36000 verkaufte
«Rain Man»-Videokassetten allein in der Schweiz,
in der Bundesrepublik Deutschland gingen satte
160000 Stiick iiber den Ladentisch. Ein Beispiel,
das stellvertretend fiir einen Branchen-Trend
steht: Weg vom Verleihgeschift, hin zur tiefpreisi-
gen Kaufkassette!

55 Millionen Spielfilm-Kassetten wurden 1989
in den USA verkauft, ein Wachstum gegeniiber
dem Vorjahr von rund 38 Prozent. Zwei Jahre
nach der Einfithrung von preiswerten Kaufkasset-
ten besitzen diese bereits einen Anteil von iiber
20 Prozent am Gesamt-Videoumsatz der Film-
branche. Wie stark das Verkaufsgeschift am
Wachsen ist, zeigt auch das Beispiel von «Bat-
man» von 1989: Bevor auch nur ein einziges
Videoband bespielt war, lagen fiir die «Bat-
man»-Kassette weltweit iiber 16 Millionen Vorbe-
stellungen vor.

Neues Marketing-Konzept Hollywoods:
Einen Tag vor dem Kinostart von «Back
to the Future I1I» lanciert die Branche
das Video «Back to the Future II» (oben).
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Der Wandel vom Verleih- zum Verkaufsge-

schiift wird vor allem bei den Endanbietern, den -

Videotheken radikale Konsequenzen zeigen. Denn
wihrend zu Video-Griinderzeiten hauptséichlich
Sex-, Action- und Abenteuerfilme zweit- und dritt-
rangiger Qualitit in den auf Ausleih spezialisier-
ten Videotheken zu finden waren, kommen fiir die
Kaufkassette nur sogenannte «Blockbuster» in
Frage: Mit Top-Stars besetzte, international er-
folgreiche Unterhaltungsfilme mit breitem Publi-
kums-Appeal. «Das Geschift macht man heute
mit aktuellen, im Kino erfolgreichen Titeln, die
auch iber 30jahrige ansprechen», sagt Daniel
Vogt, Geschiftsfilhrer der Mediavision AG, der
grossten Schweizer Videothekenkette.

Ein Geschift, das nicht ohne Risiken ist: Um
eine durchschnittliche Hollywood-Grossproduk-
tion von 20 bis 40 Millionen Dollar iiberhaupt fi-
nanzieren zu kénnen, werden die weltweiten Vi-
deorechte schon vor Drehbeginn an spezialisierte
Vertriebsfirmen verkauft. Je nach Idee, Drehbuch-
autor, Produzent, Regisseur, Schauspieler, etc.
schliesst man auf einen mehr oder weniger gros-
sen Kinoerfolg, was die Preise fiir Videorechte in
schwindelerregende Hohen treiben kann. So soll
gemass Aussagen von Brancheninsidern allein fiir
die deutschsprachigen Videorechte von «Rambo
I11» das respektable Siimmchen von 3 Millionen
D-Mark bezahlt worden sein. Auch Otto verlangte
eine runde Million, damit sein «Ausserfriesi-
scher» ab Kassette die Leute zum Lachen bringen
konnte.

Billigst-Kassetten
tiberschwemmen den Markt

In einem Kassetten-Verkaufsmarkt mit immer tie-
feren Endpreisen lassen sich solche Lizenz-Ge-
bithren nur dann hereinholen, wenn enorm hohe
Stiickzahlen abgesetzt werden konnen. Dies ist je-
doch nur bei einem moglichst breit angelegten
Distributionssystem méglich. Ein Grund, wieso
Top-Spielfilme immer mehr auch in Warenhau-
sern, Supermirkten, Shopping-Centers, Elektro-
nik-Fachgeschiften, Tankstellen - usw. verkauft
werden. So fanden zum Beispiel in den USA wih-
rend des lukrativen Weihnachtsgeschiftes 1989
nur 16 Prozent der Spielfilmkassetten ihre Kéufer
in Videotheken. 37 Prozent des Kaufkassetten-Ku-
chens gingen an die Massenmérkte, 12,5 Prozent
an den Versandhandel und 11 Prozent gar an Le-
bensmittelgeschéifte. Mit den neu erschlossenen
Distributionswegen ist auch ein neues Produkt
aufgetaucht: Die Billigst-Kassette zu Preisen von
knapp 10 Franken. Frauen mit Kindern beim Ein-
kauf stellen hierfiir die wichtigste Zielgruppe dar,
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und sie werden zur Hauptsache mit lizenzfreien
Uralt-Schnulzen oder unbekannten Trickfilmen
(«Flip der Frosch») gekédert. Aber auch populire
Schldger-Epen wie «Vier Fiuste gegen Rio» oder
Humoriges a la «Die Filzlaus kehrt zuriick» findet
sich schon mal in den sogenannten «Rackjob-
bers», den Gestellen bei der Warenhauskasse. Wer
seine Fr.9.95 fiir solches Videovergniigen ausgibt,
wird allerdings beim Abspielen oftmals ent-
tduscht: Manchmal laufen die Filme nur 30 Minu-
ten lang, sind auf miserable Bandqualitidt iber-
spielt oder gar nur in Schwarzweiss zu betrachten.
Dennoch: Branchenkenner schitzen, dass letztes
Jahr allein in der Bundesrepublik iiber 3 Millio-
nen solcher Billigst-Kassetten verramscht wurden.
Eine Zahl, die ungefiahr der Hilfte aller verkauf-
ten Kassetten in der BRD entspricht!

Dass die Dumping-Angebote im Warenhaus die
Videotheken-Besitzer vergraulen, liegt auf der
Hand. Einerseits blockieren sie die Bestrebungen
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einer um Image-Gewinn bemiihten Branche, an-
derseits stellen sie eine Konkurrenz dar, der man
nicht entgegentreten kann, weil die Handelsmarge
fiir Videothekenumsitze schlicht zu klein ist.

Konzentrationsprozess und Imagesorgen

Den Videotheken droht aber noch von anderer
Seite Konkurrenz: von den Versandhdusern, die
massiv in den Video-Verkauf eindringen. So hat-
ten 1989 die beiden gréssten Kassettenversender
der Schweiz, Ringiers Videoshop und die Trend
Shop Videothek aus Littau, zusammen rund
140000 Kassetten in helvetische Heime verschickt.
Was nichts anderes heisst, als dass etwa jeder
zehnte Schweizer Besitzer eines Videorecorders
eine Kassette bei einer dieser Firmen bestellt hat.
«Ein gutes Resultat», wie man bei der Trend Shop
Videothek bescheiden meint, und es erstaunt
nicht, dass die beiden Versandhiuser diesen Frith-
ling zusammengefunden haben um den Markt
noch besser bearbeiten zu kénnen. Anna Garam-
volgyi, Prasidentin des Schweizerischen Videover-
bandes, sieht denn auch in den Versandhdusern

«Rain Man» von Barry Levinson wurde
dem Publikum direkt als Kaufkassette
zum Sensationspreis angeboten.
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«eine klare Konkurrenz zu den Videotheken» und
meint ferner: « Nur noch grosse, gutgefiihrte Ket-
ten mit entsprechendem Marktgewicht und Um-
satz werden iiberleben. Die kleinen Videoliden
um die Ecke werden bald von der Bildfliche ver-
schwinden.» In der Tat leidet die Videotheken-
Branche an galoppierender Schwindsucht: In nur
zwei Jahren hat sich die Zahl der Videotheken in
der Schweiz um rund 1000 auf heute 500 verrin-
gert, ein prozentual dhnlicher Schwund weist auch
die Bundesrepublik auf.

Dieser Konzentrationsprozess und die ver-
starkte Ausrichtung auf Kaufkassetten mit renom-
mierten Kinoerfolgen bringt jedoch auch Vorteile:
Das Schmuddel-Image der Branche beginnt sich
zu wandeln. Videotheken sind immer weniger jene
sattsam bekannten Vorstadt-Schuppen mit einem
einseitigen Angebot vornehmlich fiir Action-
Freaks, Gewalt-Fetischisten und Freizeit-Erotiker.
Der Trend geht heute zu hell und modern gestyl-
ten Ldden an bevorzugter City-Lage, die eine Ti-
tel-Palette fiir die ganze Familie feilhalten.

Denn eins ist klar: Der Markt hat sich in knapp
zehn Jahren von einem Spezialisten- zu einem
Massenmarkt gewandelt. In praktisch jedem zwei-
ten Schweizer Haushalt steht heute ein Videore-
corder, in den USA besitzen schon iiber zwei Drit-
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tel aller Haushalte ein solches Gerit. Ein giganti-
sches Kauferpotential fiir Kassetten, das sich die
Branche durch ein entsprechend breitgefachertes
Angebot und vor allem auch durch ein aufpolier-
tes Image zu erschliessen hofft. So haben sich letz-
tes Jahr die meisten schweizerischen Videotheken
zu einer Art freiwilligen Selbstkontrolle zusam-
mengefunden, die Brutalo-Exzesse wie «Die Fol-
terranch der gequélten Frauen» endgiiltig aus den
Gestellen verbannen will. Ins plotzlich familien-
freundliche Selbstverstindnis der Videotheken
passt auch der Wunsch nach einer Bezeichnung
der Kassetten, die klar erkennen ldsst, ab welchem
Alter die Filme freigegeben sind.

Baldiges «Aus» fiir Videotheken?

Dies zeigt die Bemiihungen einer Branche, wel-
cher der Wind eines verschirften Wettbewerbs ins
Gesicht blist. Nicht nur sind Pay-TV-Kaniéle wie
«Teleclub» oder die demnichst startende bundes-
deutsche «Premiere» mit ihrem ausschliesslichen
Angebot an Spielfilmen stark im Kommen, noch
bedrohlichere Konkurrenz kommt aus der Ecke

neuer Technologien. Schon heute lassen sich
70 Minuten bewegte Bilder auf eine Compact Disc
komprimieren; somit ist es nur noch eine Frage
der Zeit, bis auch zweistiindige Spielfilme in digi-
taler Topqualitit auf der kleinen Scheibe Platz fin-
den. Ist dies mal der Fall, wird man sich Spiel-
filme wie heute schon Audio-CD’s im Warenhaus
oder Fachgeschift kaufen kénnen. Die Auswahl
wire riesig, der Preis so niedrig, dass sich ein
Leihgeschift gar nicht mehr lohnt. Die bis anhin
so festgefiigte Reihenfolge in der Auswertung
konnte sich dann drastisch dndern, das Kino sei-
nen Stammplatz der Erstauffithrung verlieren.

Sind ndmlich einmal die hochauflésenden
Gross-Bildschirme da, welche die digital aufge-
zeichneten Spielfilme in einer Qualitit wie im
Kino wiedergeben, kénnte die Filmpremiere bald
nicht mehr auf der Leinwand, sondern am heimi-
schen Bildschirm erfolgen. CD und TV wiiren
dann die beiden wichtigsten Auswertungsformen
audiovisueller Software, ein noch massiveres
Kinosterben wire die Folge. — Fiir die Videothe-
ken, wie wir sie heute kennen, wiirde es schlicht
den Tod bedeuten. XIF

Digitalisierung — ohne Ende

SFEGFRIED ZIELINSKI

Vier Phasen: Von der Ausbildungs-...

In der gut zehnjdhrigen Entwicklung des Ange-
bots an industriell bespielten Videokassetten las-
sen sich in den am stiarksten entwickelten Video-
nationen deutlich vier Phasen unterscheiden: Die
erste (zirka 1976-1979) war noch stark geprigt
durch das dem Heimvideomarkt vorausgegangene
Diffusions-Niveau, auf dem der Videorecorder
vor allem in Aus- und Weiterbildungseinrichtun-
gen genutzt wurde. Spezielle Angebote aus diesem
Bereich prigten das Bild im Zentrum, umrankt
schon — im anderen gehaltlichen Extrem quasi —
von pornografischen Offerten. (Pornografie
spielte und spielt bei vielen Medientrdgern eine
wichtige Rolle. Aber der Heimvideosoftwaremarkt
diirfte die erste Industrie gewesen sein, die regel-
recht auf der Pornografie begriindet wurde!)

In der zweiten Phase um die letzte Jahrzehnt-
wende (1979-1981) erheischte das neue Phidinomen
als «Video-Boom» verstiarkt 6ffentliche Aufmerk-
samkeit. Sie war geprigt durch die Dominanz des
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Genre-Kinos, in quantitativer wie in qualitativer
Hinsicht. Mit der schnellen Ausbreitung der Ge-
rite wurde auf den Markt geworfen, was billig war
und wofir Lizenzen zu bekommen waren: Ange-
bote aus den verstaubten Filmverleiher-Regalen
der vierziger, flinfziger und sechziger Jahre, Billig-
Western und die knochenbrecherischen Eastern,
Kriegs- und Menschenfresserfilme sowie auch
hier wiederum Pornografisches der diversen Spiel-
arten und Handelskategorien, grosstenteils vom
dlteren Medienbruder Schmalfilm {iberspielt oder
in den ungeschnittenen Fassungen derjenigen
Streifen, mit denen zuvor vor allem die Bahnhofs-
und Non-Stop-Kinos der Rotlichtbezirke beliefert
worden waren.

... zur Luxuskassette

Die dritte Phase (ab 1982) war gepriigt durch den
Einstieg der grossen internationalen Filmverlei-
her, insbesondere der Major-Companies Holly-
woods. Jetzt wurde der auf produktions-dsthetisch
hohem Niveau realisierte aktuelle Kino-Spielfilm
zum dominierenden Angebot. Der Videomarkt
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