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m KINOWERBUNG

Jéhrlich steigen in den USA nicht nur die durchschnittlichen Produktionskosten fiir einen Film,
sondern auch die Werbebudgets. Um eine Grossproduktion erfolgreich zu lancieren, braucht
es allerdings mehr als viel Geld: Das Startdatum muss gunstig liegen, das Merchandising gut
konzipiert sein und die Zusammenarbeit mit den Sponsoren stimmen.

Antonio Gattoni

«Size does matter» lautete letztes Jahr der megalomane
Werbeslogan fiir die Riickkehr der Trampelechse Godzilla
in die Kinos. Es war dies das ironische Selbstbekenntnis
einer Branche, die mit immer mehr Werbemitteln immer
teurere Filme zu vermarkten versucht. Bei Roland Emme-
richs «Godzilla» (USA 1998) zumindest ging die Rech-
nungnichtauf. Trotz gigan-
tischen Werbeausgaben von
rund 60 Millionen Dollar
spielte der Film auf dem
Heimmarkt «nur» 136 Mil-
lionen ein. Die aufgeblase-
ne Werbekampagne verlei-
tete Peter Bart, Chefre-
daktor der Branchenzeit-
schrift Variety, zur Bemer-
kung, «Godzilla» sei das Bei-
spiel «einer Marketing-
kampagne auf der Suche
nach einem Film.» Die Wer-
bung sei dermassen over the
top gewesen, dass die Zuschauer des Film iiberdriissig
wurden.

Auch fiir James Camerons Untergangsepos «77tanic»
(ZOOM 1/98) waren die Werbeausgaben enorm. Doch
hier zeitigte die Werbestrategie Erfolg: «Titanic» wurde
mit weltweiten Einnahmen von 1,8 Milliarden Dollar
zum erfolgreichsten Film aller Zeiten. Der Vergleich zeigt,
dass auch die beste und teuerste Werbekampagne einem
Film nicht zum Erfolg verhelfen kann, wenn der Funke zu
den Zuschauern nicht springt und die Mund-zu-Mund-
Propaganda nicht funktioniert.

Steigende Ausgaben
«You have to spend a buck to make a buck» lautet ein

Grundsatz der Werbung, der auch fiir die Filmproduktion
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Roland Emmerichs «Godzilla»: abschreckende Werbeflut

gilt. Dass die Werbung bei grosseren Hollywoodfilmen
einen immer wichtigeren Stellenwert einnimmt, belegt
auch diejihrliche Statistik der Motion Picture Association.
So beliefen sich die durchschnittlichen Kosten eines
Hollywoodfilms 1998 auf 78 Millionen Dollar, wovon
mittlerweile 25,3 Millionen auf Werbung und Marketing
entfallen. Verglichen mit
dem Vorjahr ist das ein An-
stieg der Promotionsausga-
ben um 13 Prozent. Zum
Vergleich: 1980 wurden
durchschnittlich 4,3 Millio-
nen fiir die Promotion aus-
gegeben. Gerade bei Gross-
produktionen, deren Kosten
in den letzten Jahren wegen
Stargagen
und enormen Ausgaben fiir

explodierenden

special effectsstark angezogen
haben, wollen die Studios bei
der Lancierung nichts mehr
dem Zufall iiberlassen. Sie versuchen, mit Werbemitteln
wie TV-Spots, Plakaten oder Zeitungsanzeigen moglichst
viele Zuschauer ins Kino zu locken. Der grosste Teil des
Werbebudgets wird dabei fiir die Ausstrahlung von TV-
Spots ausgegeben. Bei Steven Spielbergs «7he Lost World:
Jurassic Park»(ZOOM 8/97) lag das Medienbudget bei 22
Millionen, davon wurden allein 15 Millionen fiir TV-
Werbungausgegeben und nur 4,4 Millionen fiir Werbung
im Printbereich.

Mitbestimmend fiir die Erthchung der Werbeausgaben
war unter anderem auch eine Verinderung der amerikani-
schen Verleihstrukturen: Friiher starteten Filme als soge-
nannte first runs zuerst in vereinzelten Grossstadtkinos
und wurden erst spiter landesweit lanciert. Seit den
achtziger Jahren werden Filme wide released, das heisst, mit



teven Spielbergs «The Lost World: Jurrassic Park»:
22 Millionen fur die Werbung
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Steven Spielbergs «Jaws»: pragnantes Plakat, stimmiger Slogan

einer grossen Kopienzahl national gestartet. «Godzilla»
etwa liefin den USA mit 3310 Kopien auf 7300 Leinwin-
den gleichzeitig an. Das hat den Vorteil, das Werbestrate-
gien breit einsetzbar sind, bedeutet fiir die Branche aber
auch, dass die Zahlen der Startwochen immer wichtiger
fiir den Kassenerfolg eines Films werden. Der Grund:
Wenn ein Film nicht schon zu Beginn auf gute Zahlen
kommt, werden die Leinwinde schnell fiir andere Filme
frei gemacht. Das heisst: Es gilt, mit méglichst breiten
Werbemassnahmen maglichst viele Leute moglichst frith
ins Kino zu bringen.

Faktor Startdatum

Beim Kassenkniiller «/ndependence Day» (ZOOM 9/96)
von Roland Emmerich nutzten die Marketingstrategen von
20th Century Fox den patriotischen Stolz der Amerikaner
als Kéder. Sie schalteten in der Pause des «Superbowl», des
Finalspiels im American Football, einen TV-Spot, der zeig-
te, wie das Weisse Haus von bésen Aliens in Schutt und
Asche gelegt wird. Ein prignantes Bild, das die Amerikaner
schockierte und neugierig auf den Film machte. Perfekt
abgestimmt war auch das Startdatum: der 4. Juli 1996, der
amerikanische Unabhingigkeitstag, auf den der Film selbst-
hertlichanspielt. Feiertage sind in den USA traditionsgemiiss
beliebte Kinobesuchstage, und im Gegensatz zu Europa ist
der Sommer dort die Hauptkinosaison. Fox doppelte am 4.
Juli 1997 erfolgreich nach mit der Science-fiction-Parodie
«Men in Black»von Barry Sonnenfeld, die mit 51 Millionen
Dollar Einnahmen am ersten Wochenende sensationell
startete. Einen dhnlichen Turbostart-Effeke erhofft sich
Warner Bros. dieses Jahr mit Barry Sonnenfelds Wildwest-
Parodie «The Wild, Wild West» (1999). Als weitere begehr-
te Startdaten gelten der Memorial Day (Mitte Mai), an
dem George Lucas dieses Jahr seinen Film «Star Wars:
Episode 1 — The Phantom Menace» lanciert hat, und der

Auch die teuerste Werbekampagne kann einem Film nicht
zum Erfolg verhelfen, wenn ihn das Publikum nicht mag

Barry Sonnenfelds «Men in Black»: idealer Starttermin

Thanksgiving Day (Ende November). Um die Kniiller-
Startdaten vor der Konkurrenz zu besetzen, werden heute
teilweise Startdaten festgelegt, bevor die Dreharbeiten ei-
nes Films tiberhaupt begonnen haben.

Das Vabanquespiel um die Zahlen der Startwoche ent-
wickeltsich allerdings fiir die Studios immer mehr zu einem
Teufelskreis. Als beispielsweise die Einnahmen fiir
«Godzilla in der dritten Woche um 63 Prozent zuriickgin-
gen, zog Sony sofort einen Grossteil der Werbung zuriick
und gab dem digitalen Monster damit friithzeitig den
Todesstoss. «Wer sich am ersten Wochenende nicht durch-
setzt, hat verloren. Werbung ist dann nur hinausgeworfenes
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Geld», begriindete der Marketingleiter von Sony den Riick-
zug. Eine neue Strategie istauch, dass die Studios blockbusters
inden USA und in Europa vermehrt gleichzeitig starten, um
vonderzunehmenden Globalisierung der Medienlandschaft
zu profitieren. Andererseits ist aber auch der Uberseemarke
fiir die moglichst schnelle Amortisation der immensen Pro-
duktionskosten immer wichtiger geworden, wie der Pro-
duzent Jerry Bruckheimer betont. Heute machen die Uber-
see-Einnahmen fast schon zwei Drittel der Gesamteinnah-
men amerikanischer Filme aus, wihrend Mitte der achtzi-
ger Jahre der Anteil noch bei einem Drittel lag.

Zauberwort Merchandising

Merchandising ist ein weiteres Zauberwort der Promotion.
Filme werden heute immer mehr als Teil einer ganzen
Produktlinie vermarktet. Der Verkauf von Fanartikeln
(Spielzeug, T-Shirts, Videospiele),
mit dem sich die Einnahmen ver-
vielfachen lassen, gehort dabei we-
sentlich mitzur Werbung. Pionie-
reeiner cleveren Filmvermarktung
und einer umfassenden Merchan-
disingstrategie waren die block-
buster-Erfinder Steven Spielberg
und George Lucas. Spielberg
spielte bei der vorbildlichen Wer-
bekampagne fiir seinen Monster-
film «Jaws» (1974) dusserst wirk-
sam auf der Klaviatur der Zu-
schaueringste. Das Ungeheuer
ausder Tiefe waraufden beriihmt
gewordenen Filmplakaten derart
michtig gegen die kleine Schwim-
merin gesetzt, dass sich bald nie-
mand mehr ins Wasser getraute.
«God created adevil and gave him
jaws» lautete stimmig der dazugehorige Slogan. Und Spiel-
berg ging auch soweit, dass er die Kinobesitzer finanziell an
der teuren Werbekampagne beteiligte.

Auch George Lucas wusste die Gunst der Stunde zu
nutzen. Als er mit Alan Ladd jr., dem damaligen Studio-
chefvon Fox, iiber die Konditionen zur Produktion seines
Science-fiction-Films «Star Wars» (1977) verhandelte, ver-
zichtete Lucas auf einen Teil seines Regielohns, verlangte
dafiiraber die Rechte am Soundtrack, die sequel-rightsund
die Rechte am Merchandising. Er landete damit einen
Milliardencoup. «Star Wars» war der erste Film, bei dem
vom Spielzeugraumschiff bis zum Videospiel alles ver-
marktet wurde. Der Erlés an Merchandisingartikeln belief
sich auf 1,5 Milliarden Dollar, dreimal die Kasseneinnah-
men des Films.

Bei Disney gehért das Merchandising schon fast zum
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Disneys «The Lion King»:
alle Register der Vermarktung gezogen

Fundament einer Firmenphilosophie, die auf eine «verti-
kale Integration» baut, auf eine Profitschépfung auf allen
Verwertungsstufen. Paradebeispiel ist der Kassenschlager
«The Lion King» von Roger Allers und Rob Minkoff
(ZOOM 11/94), bei dem von der fiir den Videomarke
produzierten Fortsetzung bis zum gleichnamigen Broad-
way-Stiick alle Register der Vermarktung gezogen wurden.
Neue Wege beschritt der Disney-Konzern auch, als er
mit dem Hamburger-Giganten McDonald’s einen lukra-
tiven Zehn-Jahres-Sponsoring-Vertrag iiber die Lizenz-
rechte der Disneyfiguren aushandelte und damit die
McDonald’s-Filialen als Werbefliche nutzen konnte. Sol-
che Werbepartner gehoren mittlerweile zur Lancierung
jeder Grossproduktion. So tritt Burger Kingals Partner bei
der Lancierung von «The Wild, Wild West» auf, McDo-
nald’s beim neuen Disney-Zeichentrickfilm «Tarzan» und
Pepsi Cola bei «Star Wars: Episo-
de 1 — The Phantom Menace».
Da Lucas geheimhielt, welche Fi-
guren in seinem Film vorkom-
men, musste Pepsi Cola als Sym-
pathietriiger allerdings eine Figur
mit zwei Herzen und vier Armen
ins Werberennen schicken, die
im Film gar nicht vorkommt.

Zuschauermagnet
«Oscar»

Wie man gezielt auch die «Os-
cam-Verleihung zu Werbezwe-
cken einsetzen kann, beweisen
seit mehreren Jahren die Wein-
stein-Briider, die Leiter von Mi-
ramax. Zuerst propagieren sie
ihre Filme mit grossflichigen
Zeitungsinseraten fiir die «Os-
car»-Nomination und benutzen dann die weltweit iiber-
tragene TV-Show, um ihre Gewinnerfilme im Kino neuzu
lancieren. So wurde Roberto Benignis «La vita ¢ bella»
(ZOOM 8/98) nach dem zweifachen «Oscar»-Gewinn auf
dem US-Markt mit 1130 Kopien neu gestartet, nachdem
er dort zuvor 48 Millionen Dollar eingespielt hatte — ein
Rekordergebnis fiir einen europiischen Film. Die 10 Mil-
lionen, die Miramax in die Werbung fiir Benignis Film
investiert hat, haben sich damit mehr als nur ausbezahlt.
Diese Zahlen belegen, dass auch bei sogenannten indepen-
dent-Filmen, wie sie Miramax produziert, die Werbeaus-
gaben stetigzugenommen haben. Dafiiristdie Gewinnmar-
ge bei Filmen mit tiefen Produktionskosten auch entspre-
chend hoch, und die Risiken sind um einiges geringer.

Manchmal haben eben auch die Kleinen einen Grossen-
Vorteil.
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