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Zusammenfassung

Film und filmisches Schaffen sind in Europa ein wichtiger Wirtschaftsfaktor. Im gleichen
MalB wie die ,,Ware* Film ein Wirtschaftsgut ist, erfihrt das filmische ,,Werk* seine Ei-

nordnung auch als kulturelles Gut.
Film ist immer beides, Ware und Werk, Wirtschaftsgut und Kulturgut.

Film generiert Beschiftigung und wirtschaftlichen Austausch in seiner Eigenschaft als
Wirtschaftsgut, Film schafft aber auch kulturelle, soziale, politische und gesellschaftliche
Identitét als kulturelles Gut.

Film bzw. die Filmwirtschaft ist am Medienmarkt, dem Marktplatz fiir Medienprodukte,

insbesondere in den Teilmmedienmarkten Kino und Fernsehen einzuordnen.

Stakeholder der Filmwirtschaft sind alle in der Produktion und Verwertung von audiovisu-
ellem Content involvierte Akteure. Im Zentrum dieser Akteure steht der Produzent als Im-

pulsgeber, Initiator und ,,Creative Producer*.

In dieses ,,kommunizierende Gefi}* wechselseitiger Beziehungen greift die Medienpolitik

mit dem Instrument der Filmforderung als film- und medienpolitisches Steuerungstool ein.

Vor diesem Hintergrund beschiftigt sich die vorliegende Arbeit mit der zentralen Kernfra-

ge:

e Warum braucht der europiische Film die Filmforderung als wesentliche Saule sei-

ner wirtschaftlichen und kulturellen Existenz?
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Abstract

Film and the creation and production of such represent an essential economic factor in Eu-
rope. Film as a ,,merchandise* is an economic good, just as well as the filmic ,,piece of an
art* is a cultural one. Film is always both, merchandise and piece of art, an economic and a

cultural good.

Film generates employment and economic trade-off in its nature as an economic good, but

Film also creates cultural, social and political identity in its cultural capacity.

Film, respectively the film industry, is classified in the media market, the market place for
media products, and especially in the media market components such as cinema and televi-

sion.

The stakeholders of the film industry are all protagonists involved in the production and
realization of audiovisual content. At the center of these protagonists one can find the Pro-

ducer in his role as initiator and ,,creative producer*.

In this ,,communication pot* of alternating relations, media policy and film funding acts as

a film-, and media political regulation tool.
Based on this background, the following thesis deals with the central question:

Why does European Film need to rely on film funding as an essential pillar for its econom-

ic and cultural existence?
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Einleitung

Die vorliegende Master-Thesis ist dreigliedrig aufgebaut und beschiftigt sich mit folgen-

den Themenkreisen:
e dem Medienmarkt
e der Medienpolitik

e der Einordnung von Filmforderung als medienpolitisches Instrument auf dem Me-
dienmarkt mittels deskriptiver Darstellung ausgewdihlter Filmforderungsmodelle

auf europdischer, nationalstaatlicher und regionaler Ebene

Samtliche Themenkreise werden unter besonderer Beriicksichtigung der Osterreichischen

Perspektive behandelt.

Im Zentrum des Teiles iiber den Medienmarkt steht die {iberblicksartige Darstellung des
Medienmarktes mit besonderer Herausarbeitung des Osterreichischen Medienmarktes und
der Osterreichischen Filmwirtschaft als Querschnittmaterie des Osterreichischen Medien-

marktes.
In diesem Zusammenhang werden zwei zentrale Thesen aufgestellt:

e Der Produzent steht als Initiator und Impulsgeber im Zentrum der Filmwirtschaft

und des sog. Filmwirtschaftlichen Himmelsrichtungen-Modells.

¢ Film ist in Europa im Kontext seiner Einordnung als Kulturgut, Wirtschaftsgut und

Massenmedium im Resultat als hybrides Gut zu klassifizieren.

Der zweite Teil der Arbeit beschiiftigt sich mit einem Uberblick iiber die Medienpolitik

und ihren grundlegenden Mechanismen.
Die zentrale These dieses Kapitels ist:

® Medienpolitik droht vor dem Hintergrund der Digitalsierung und geédnderter Medi-

ennutzungsparameter ihre Bedeutung zu verlieren.

Im dritten Teil erfahrt Filmforderung in einer deskriptiven Darstellung ihre Einordung auf

dem Medienmarkt und wird im Kontext ihrer medienpolitischen Bedeutung dargestellt.
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Ausgewihlte Forderungssysteme auf EU-Ebene, nationaler Ebene und regionaler Ebene
geben einen groben Einblick in die Systematik der europdischen und einzelstaatlichen For-

derungsmafinahmen.

Die zentrale These dieses Kapitels lautet:

¢ Film ist auf Basis eines europaweiten medienpolitischen Konsenses und vor dem

Hintergrund eines drohenden Marktversagens ein forderbares Gut.



1 Medienmarkt 8

1 Medienmarkt

1.1 Medienmarkt im Uberblick

Was ist ein Markt? Was ist der Medienmarkt? Welche Giiter (Waren oder Dienstleistun-
gen) werden am ,,Marktplatz* Medienmarkt angeboten und nachgefragt? Was sind Medi-
enprodukte? Was sind Triagermedien und elektronische Medienprodukte? Wie kann die
Grofle des Medienmarktes bzw. eines spezifischen Medienmarktes skizziert werden? Wel-

che Teilmedienmirkte gibt es?

Unter Markt versteht man keinen konkreten Ort, an dem Waren und/oder Dienstleistungen
ausgetauscht werden, sondern ein marktwirtschaftliches, theoretisches Konstrukt mit dem
Ziel, wirtschaftlichen Austausch systematisch zu beobachten'. Ein Markt im wirt-
schaftswissenschaftlichen Sinne umfasst also alle entgeltlichen Austauschaktivititen zwi-
schen Anbietern und Nachfragern. Die Grenzen zwischen den Mérkten sind durch die Ei-
genschaften, Funktionalititen und Gebrauchsmoglichkeiten der einzelnen Giiter bestimmt.
Es wird unterschieden zwischen materiellen Giitern, also Waren und immateriellen Giitern,

also Dienstleistungen.

Auf dem Medienmarkt werden Medienprodukte ausgetauscht. Medienprodukte sind publi-
zistische bzw. redaktionelle Medieninhalte (Contents), die von Medienunternehmen er-
zeugt, gebiindelt und distribuiert werden und die bei einem bestimmten Kreis von Rezipi-
enten einen Nutzen generieren sollen® bzw. — typisch fiir Medienprodukte — ein Informati-

ons- oder Unterhaltungsbediirfnis befriedigen sollen.
Auch Medienprodukte treten als materielle oder immaterielle Giiter in Erscheinung.

Trigermedien® (materielle Giiter) konnen als gedruckte Trigermedien in Gestalt von Zei-

tungen, Zeitschriften und Biichern (Printprodukte) oder als elektronische Trigermedien in

' Vgl. Batinic/Appel 2008, S. 273
> Vgl. Gliser 2008, S. 115

Unter Tragermedium versteht man die duflere Erscheinungsform, in der ein Medium erscheint bzw. die
Grundlage fiir die Konsumation eines Mediums ist, also beispielsweise Papier fiir die Medien Zeitungen
und Buch oder Dateien fiir digitale Medien.



1 Medienmarkt 9

Gestalt von audiovisuellen Inhalten, Games oder Software-Produkten verbreitet werden.

Das wesentliche Grundprinzip von Triagermedien ist daher ihre Vervielfiltigung.

Elektronische Medienprodukte (immaterielle Giiter) zeichnen sich dadurch aus, dass ihre
Verbreitung nicht iiber einzelne Datentrdger, sondern iiber eine technische Plattform er-
folgt, welche wahlweise einer durch den Distributor beschrinkbaren oder
unbeschrinkbaren Gruppe von Medienkonsumenten den zeitgleichen Konsum des Medien-
inhaltes ermoglicht. Das wesentliche Grundprinzip von elektronischen Medienprodukten

ist daher die triagerlose Simultaneitit.

Trigermedien schlieBen also grundsitzlich die simultane Nutzung durch mehrere Nutzer
aus (nicht jedoch deren simultane Konsumation)®, elektronische Medienprodukte hingegen
konnen von beliebig vielen Rezipienten gleichzeitig oder zeitversetzt ohne zusitzliche
Kosten genutzt und konsumiert werden kann, da sie durch die Nutzung nicht verbraucht

oder anderen entzogen werden.

Elektronische Medienprodukte sind in die Giiterkategorie der offentlichen Giiter einzu-
ordnen, welche sich durch Nicht-Rivalitit im Konsum und Nicht-AusschlieBbarkeit aus-
zeichnen. Nicht-Rivalitit bedeutet, dass beispielsweise das elektronische Medienprodukt
Fernsehsendung von beliebig vielen Rezipienten gleichzeitig oder zeitversetzt ohne zusétz-
liche Kosten genutzt werden kann, da es durch die Nutzung nicht verbraucht oder anderen
entzogen wird. Nicht-Rivalitit bedeutet, dass etwa im Free-TV Bereich ein iiber Satellit
oder Antenne ausgestrahltes Programmsignal von jedem Rezipienten mit Standardgerit

empfangen werden kann.

Wie auch in allen anderen Mérkten ergibt sich die monetire Grofle des Medienmarktes aus
den tatsidchlichen oder statistisch erhobenen bzw. geschitzten Marktumsitzen. Diese
Kennzahl ergibt sich aus dem Faktor Marktvolumen und durchschnittlichem Preis, zu dem
die einzelnen Medienprodukte verkauft werden. Verbindliche Kennzahl fiir die GroBe des
Medienmarktes ist daher die Kumulation samtlicher Erlose, eine weitere Alternative ist die

Anzahl der Beschiftigten. Differenzierungen dieser Kennzahlen sind dariiber hinaus nach

*  Trotz des Ausschlusses einer simultanen Nutzung durch mehrere Nutzer bei Trigermedien, konnen je-

doch mehrere Rezipienten ein Trigermedium gleichzeitig konsumieren (Beispiel: Tragermedium ist die
Filmkopie eines Kinos. Dieselbe Filmkopie kann von keinem anderen Kino gleichzeitig benutzt werden,
allerdings kann eine durch die Saalkapazitit beschrinkbare Gruppe das Triagermedium zeitgleich konsu-
mieren.
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der beobachteten Zeitspanne (beispielsweise monatlich, quartalsweise, jdhrlich etc.) und

nach geografischen Aspekten (etwa weltweit, europaweit, einzelne Léander etc.) moglich.

Weitere allgemein verbindliche Kennzahlen iiber die Summe aller Teilmedienmirkte kon-
nen mangels Vergleichbarkeit der Parameter und unterschiedlicher vorhandener ,,Wihrun-

gen* auf den Teilmedienmirkten nicht festgelegt werden.

Vielmehr sind die bestimmenden ,,Wéihrungen* auf den Teilmedienmirkten also andere
und voneinander abweichende: im Printmedienbereich etwa Auflage und Reichweite, im
Bereich der elektronischen Medien Zuseher- oder Besucherzahlen, Reichweiten, Marktan-

teil, Kundenzufriedenheit, Unique Clients, Visits, Page Impressions etc.
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Die Summe folgender Teilmedienmarkte bildet den gesamten Medienmarkt:

Abbildung 1: Medienmarkt und Teilmedienmaérkte

Quelle: in Anlehnung an Gliser (2008), S. 186 ff
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1.2 Medienmarkt in Osterreich

Der osterreichische Medienmarkt ist durch einen im europaweiten Vergleich sehr hohen
Konzentrationsgrad gekennzeichnet. Diese Konzentration betrifft nicht nur die Teilmedi-
enmairkte Rundfunk (Fernsehen und Horfunk) in Gestalt des grofiten osterreichischen Me-
dienunternehmens, dem oOffentlich-rechtlichen Rundfunkveranstalter ORF, sondern auch
den Teilmedienmarkt Printmedien in Gestalt der vier groen Osterreichischen Verlagshéu-
ser Mediaprint, Styria Gruppe, Moser Holding und Verlagsgruppe News. In weiterer Folge
werden die beiden Osterreichischen Teilmedienmirkte Rundfunk (Fernsehen und Horfunk)
sowie der Printmedienbereich genauer untersucht und iiberblicksartig mit Marktdaten un-

terlegt.

1.2.1 Rundfunk in Osterreich

Basierend auf dem Bundesverfassungsgesetz iiber die Sicherung und Unabhingigkeit des
Rundfunks aus dem Jahr 1947, wurde der Rundfunk als ,,6ffentlichen Aufgabe* deklariert,
welche unter Wahrung der Objektivitdt, Unparteilichkeit und Meinungsfreiheit zu erledi-
gen ist. 2001 erfolgte die Neuausrichtung des offentlich-rechtlichen Rundfunks und die
gesetzliche Implementierung des dualen Rundfunksystems wurde durch die Verabschie-

dung eines neuen Privatradiogesetzes und Privatfernsehgesetzes umgesetzt.

Anfang des Jahres 2010 steht eine umfangreiche Neufassung des ORF Gesetzes an, zahl-
reiche Themenpakete werden fiir den in der Struktur- und Finanzkrise befindlichen ORF
neu geregelt. Herzstiick ist eine teilweise Refundierung von Gebiihrengeldern in der Hohe
von € 160 Millionen. Diese Refundierung hat in der Periode 2010 bis 2013 zweckgebun-
den in die tiberwiegende programmliche Umsetzung von ORF Eigenproduktionen zu flie-

Ben.

Weitere Eckpunkte der Reform, die ganz im Zeichen von Einsparungen steht, sind: die
Reduzierung von Direktorenposten, die Implementierung einer unabhéngigen Medienbe-
horde als Kontrollinstanz der finanziellen Gebarung und der Einhaltung des offentlich
rechtlichen Auftrages, Einschrinkungen in den Online-Aktivitidten und laufende Harmoni-
sierung der Online Aktivitdten mit den Vorgaben der Europédischen Union anhand eines

Public Value Testes fiir Online-Angebote (niheres siehe Seite 38), die Umsetzung einer
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45% Frauenquote sowie der modus vivendi fiir die Festsetzung der Gebiihren in fiinf Jah-

reszyklen.

Gegen die angesprochene Konzentration des Osterreichischen Medienmarktes vermag die-
ses neue Gesetz allerdings nichts auszurichten. Zu anlassbezogen scheint dieses Gesetz und
zu sehr geprégt von den Folgen der Finanzkrise. Auch knapp 10 Jahre nach Einfiihrung des

dualen Rundfunksystems ist dieses also kein Osterreichisches Erfolgsmodell.

Dynamische Entwicklungen, die eine stirkere Liberalisierung und Okonomisierung des
osterreichischen Medienmarktes (insbesondere im Fernsehmarkt) durch Osterreichische
Anbieter im Sinne eines funktionierenden dualen Rundfunksystems auslosen hitten sollen
(Stichwort: Privatradiogesetz und Privatfernsehgesetz aus dem Jahr 2001), sind im Fern-
sehbereich bis dato mafig erfolgreich. Trotz der gegenwiértigen finanziellen und strukturel-
len Krise des ORF ist dieser nach wie vor monopolédhnlich agierende Rundfunkveranstalter
im finanziellen, redaktionellen, technischen und organisatorischen Ressourcenbereich zu
dominierend, um Wettbewerb auf Augenhthe zuzulassen. Die privaten Anbieter konnen,
bedingt durch Finanzschwiche und oft wechselnde Strategien, ihre sich bietenden Chancen
nicht nachhaltig nutzen. Die gegenwirtig zu beobachtenden, zum Teil beachtlichen Verlus-
te von Marktanteilen beim ORF sind daher weniger auf den Erfolg der Osterreichischen
Privatsender zuriickzufiihren, sondern spiegeln vielmehr die zunehmende ausldndische TV

Konkurrenz sowie generell die Verdnderungen im Mediennutzungsverhalten wider.

Auf dem Horfunkmarkt haben sich iiber die vergangenen Jahre eine Vielzahl von privaten
Anbietern mehr oder weniger erfolgreich etablieren konnen, die Dominanz der Horfunkan-
gebote des ORF (01, 02, O3 und FM 4) sind allerdings auch hier mit einem kumulierten

und relativ stabil bleibenden Marktanteil von knapp 75%° ungebrochen.

3 Vgl. RMS — Radio Marketing Service, 6.4.2010, 1, Media Service, Radio Test, Ergebnisse, Radiotest 2.

Halbjahr 2009, www.rms-austria.at/media-service/radio-test/ergebnisse/excel-tabellen/
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1.2.2 Printmedien in Osterreich

Die fiir den Printmedienbereich relevanten gesetzlichen Grundlagen des Grundrechts auf
Medienfreiheit ergeben sich aus dem Kontext der Osterreichischen Bundesverfassung so-
wie aus dem Osterreichische Mediengesetz und weiteren Rechtsbereichen wie etwa dem

Zivilrecht, dem Strafrecht oder dem Urheberrecht.

Begegnet man auf dem Osterreichischen Rundfunkmarkt dem ,,Quasi-Monopolisten* ORF,
so ist im Printmedienbereich eine eher oligopole Struktur der Marktteilnehmer zu erken-

nen.

Die groflen Verlags- und Medienhduser Mediaprint, Styria, Moser Holding und die Ver-
lagsgruppe News sind die wesentlichen Akteure am Osterreichischen Print-Parkett und

teilen sich den Osterreichischen Markt auf.

In Osterreich erscheinen derzeit 20 Tageszeitungen, darin inkludiert drei Gratistageszei-
tungen. Alleinstellungsmerkmal des Osterreichischen Tageszeitungsmarktes ist ganz sicher-
lich das Phinomen der Kronenzeitung, welche mit einer Reichweite von nahezu 45% und
einer tiglich verkauften Auflage jenseits der 800.00 Exemplare weltweit bezogen auf die
Gesamtbevolkerung nahezu einzigartig ist. Selbst die bei unserem deutschen Nachbarn
populérste, iiberregional verbreitete Tageszeitung Bild, kann mit einer tdglich verkauften
Auflage von rund 3,3 Millionen bezogen auf die Gesamtbevolkerung bei Weitem nicht die

Dimensionen der Kronenzeitung erreichen.

Im osterreichischen Printmedienmarkt setzen sich daher — bedingt durch die Uberschau-
barkeit des geografischen Medienraumes und die Anbindung an einen groflen gleichspra-
chigen Nachbarmarkt — die Konzentrationstendenzen nach den groflen innerdsterreichi-
schen Zusammenschliissen von Anfang der 1990er Jahre (Stichwort: Mediaprint) fort. Zu-
letzt ist eine geplante Fusion der Styria Gruppe mit der Moser Holding im Dezember 2009
knapp gescheitert. Diese Fusion hitte die Styria Gruppe — noch vor der Mediaprint — zum
zweitgroBten Medienunternehmen Osterreichs (nach dem ORF) und zur Nummer 1 unter
den Printmedienunternehmen Osterreichs gemacht. Neuerliche Fusionsversuche bzw. al-

ternative Fusionsszenarien sind in absehbarer Zeit moglich und wahrscheinlich.

Deutsche Medienunternehmen wie etwa die Springer Gruppe, die Siiddeutschen Zeitung,

Bonnier oder Athesia haben ihre Beteiligungen aus den 1900er Jahren im Osterreichischen
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Printmedienmarkt in der Zwischenzeit wieder abgestoen. Lediglich die WAZ Gruppe im
Tageszeitungsbereich (Kronenzeitung) und die Bertelsmann Gruppe/Gruner+Jahr im Zeit-
schriftenbereich (News) halten derzeit bedeutende Beteiligungen im Osterreichischen

Printmedienmarkt.

1.2.3 Zahlen zum osterreichischen Medienmarkt

Kumuliert représentierten die Teilmedienmaérkte Zeitungen und Zeitschriften fiir das Jahr
2007 ein Marktumsatzvolumen von rund € 1,7 Milliarden, die Teilmedienméarkte (6ffent-
lich-rechtliches/r) Fernsehen und Horfunk ein Marktumsatzvolumen von rund 1,0 Milliar-
de®. Weitere rund € 0,9 Milliarden generiert der Teilmedienmarkt Kino’, inkludierend die
Sparten Filmproduktion, Dienstleistungen (Nachbearbeitung), Filmverleih und Filmver-
trieb sowie der Teilmedienmarkt Musik, inkludierend Musikproduktion und Musikdienst-
leistungen. Zum Bereich Musik kann erginzend fiir das Jahr 2009 ein Marktumsatzvolu-
men in der Héhe von rund € 182 Millionen® angefiihrt werden. Aus belegbaren Quellen
nachvollziehbar ergibt sich somit ein Marktumsatzvolumen des Osterreichischen Medien-
marktes in der Hohe von rund € 3,7 Milliarden. Mangels Vorliegen valider Daten konnen
folgende Osterreichische Teilmedienmirkte in dieser Aufstellung nicht beriicksichtigt wer-
den: Buch, AuBlenwerbung und Verzeichnismedien (im Printmedienmarkt) sowie Games

und Online’ (im elektronischen Medienmarkt).

Zum Vergleich: Der konsolidierte deutsche Medienmarkt repréisentiert ein Marktumsatzvo-
lumen in der H6he von rund € 57 Milliarden, davon € 30 Milliarden im Printmedienbereich

und € 27 Milliarden im Bereich der elektronischen Medien'.

6 Vgl. Steinmaurer (2009), S. 506

7 Vgl. FAFO - Fachverband der Film- und Musikindustrie, 2007, 1, Download, Statistik, Produktionsstatis-
tik 2007, www.fafo.at/download/Statistik/Produktionsstatistik_2007.pdf

8 Vgl. FAFO — Fachverband der Film- und Musikindustrie, 2.3.2010, 2, Download, Statistik, Presseinfor-
mation des Verbandes der Osterreichischen Musikwirtschaft,
www.fafo.at/download/Statistik/Musikmarkt2009.pdf

Das grofite Publikumsinteresse und damit die hochsten Marktanteile sind auf der Website des ORF sowie
auf den Online-Plattformen der Tageszeitungen Standard und Kronen Zeitung zu orten. Zu den ausgelos-
ten Marktumsitzen in diesem Bereich kann keine Aussage getroffen werden.

1% Vagl. Gliser 2008, S. 186
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1.3 Die osterreichische Filmwirtschaft

Die osterreichische Filmwirtschaft bildet eine Querschnittmaterie aus den Osterreichischen
Teilmedienmirkten Fernsehen, Kino und Heim-Video und représentiert im Jahr 2008 ein
Marktumsatzvolumen von € 667 Millionen''. Die Filmwirtschaft umfasst die Filmherstel-
lung (in Form von Auftrags- und Eigenproduktion), die Filmnachbearbeitung und sonstige
Filmtechnik, den Filmverleih und Filmvertrieb, den Kinobetrieb sowie den Bereich Heim-
Video. Als Teilmenge sind hier daher auch jene Umsitze bzw. Auftragsvolumina beriick-
sichtigt, die von Osterreichischen und auslidndischen Fernsehveranstaltern im Wege von

Auftragsproduktionen bzw. Koproduktionen in die 6sterreichische Filmwirtschaft flieBen.

War in den vorangegangenen Kapiteln zu Rundfunk und Printmedien in Osterreich von
Konzentrationstendenzen die Rede, so sind in der Osterreichischen Filmwirtschaft dhnliche

Tendenzen zu beobachten.

Das kumulierte Vergabevolumen von ORF und ATV' (Daten weiterer inldndischer

und/oder ausldndischer Sender liegen nicht vor) betrug 2008 rund € 102 Millionen".

€ 92 Millionen wurden durch den ORF, € 10 Millionen vom privatrechtlichen Sender ATV

in die Filmwirtschaft vergeben.

95% der vom ORF vergebenen 92 Millionen wurden an einen Pool von 34 Produktions-
firmen vergeben, lediglich 5% (also rund € 4,5 Millionen) an weitere 66 Produktionsfir-
men. Damit liegt der durchschnittliche Jahresumsatz der ,,Gruppe 95% bei knapp unter €
3 Millionen, der durchschnittliche Jahresumsatz der ,,Gruppe 5% bei bescheidenen €

68.000,--.

Auch hier spiegeln sich also die bereits in anderen Osterreichischen Medienteilmirkten zu

beobachtenden Konzentrationstendenzen wider.

Vgl. Filmwirtschaftsbericht Osterreich 2009, facts + figures 2008, 4.3.2010, 1, Unternehmen, Umsitze
und Beschiiftigte, www.filmwirtschaftsbericht.at/08/filmwirtschaft/unternehmen-umsaetze-und-
beschaeftigte/

ATV ist Osterreichs groBter privatrechtlicher Rundfunkveranstalter und steht im wirtschaftlichen Ein-
flussbereich des Osterreichischen Medienunternehmers Herbert Kloiber.

Vgl. Filmwirtschaftsbericht Osterreich 2009, facts + figures 2008, 4.3.2010, 2, Fernsehveranstalter,
www.filmwirtschaftsbericht.at/08/filmwirtschaft/fernsehveranstalter/




1 Medienmarkt 17

Abbildung 2: Filmwirtschaft Osterreich 2008 in € Mio.

Filmwirtschaft Osterreich 2008 in € Mio.

M Herstellung

Kino/TV
M Verleih/Vertrieb

11,31

M Kinobetrieb

B Heimvideo

B Werbefilm

M Wirtschafts-

/Werbefilm
™ Nachbearbeitung

Quelle: in Anlehnung an Osterreichischer Filmwirtschaftsbericht 2009, facts + figures
2008

GroBter Bestandteil des kumulierten Umsatzes der Osterreichischen Filmwirtschaft ist die
Filmherstellung mit € 351 Millionen. Davon entfallen rund € 260 Millionen auf die Her-
stellung von Kino- und Fernsehfilmen, rund € 50 Millionen auf die Herstellung von Wer-
befilmen sowie knapp € 40 Millionen auf die Herstellung von Wirtschafts- und Bildungs-
filmen. Im Bereich Filmherstellung sind rund ein Drittel (ca.2.200) der insgesamt iiber

6000 in der Osterreichischen Filmwirtschaft Beschiftigten angesiedelt.

Einen weiteren grofen Umsatzblock bildet der Bereich Kinobetrieb. Dieser setzte im Jahr
2008 knapp € 120 Millionen um und ist mit iiber 2.000 Beschiftigten fiir ein weiteres

Drittel aller in der 6sterreichischen Filmwirtschaft Beschiftigten verantwortlich.



1 Medienmarkt 18

Der Sektor Filmverleih und Filmvertrieb generierte 2008 Umsitze in der Hohe von € 134

Millionen, allerdings mit lediglich rund 250 Beschiftigten.

Dem gegeniiber erwirtschaftet der Bereich Heimvideo (Videotheken und DVD-Theken)

mit knapp 800 Beschiftigten einen Umsatz von € 52 Millionen.

In weiterer Folge geben ausgewiihlte Kennzahlen einen Uberblick iiber die Aktivititen der

osterreichischen Filmwirtschaft im Jahr 20084

Abbildung 3: Die sterreichische Filmwirtschaft im Uberblick

Quelle: in Anlehnung an Osterreichischer Filmwirtschaftsbericht 2009, facts + figures
2008
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1.4 Stakeholder in der osterreichischen Filmwirtschaft

Stakeholder sind diejenigen Akteure innerhalb und auBlerhalb einer Unternehmung, die in
einer besonderen Beziehung zu einem Unternehmen stehen."” Damit sind also alle jene
natiirlichen und juristischen Personen gemeint, die durch das Handeln der Unternehmung
betroffen sind bzw. die Handlungen der Unternehmung mittelbar oder unmittelbar beein-
flussen konnen. In einer weiteren Differenzierung konnen die Stakeholder einer Unter-
nehmung in Interessensgruppen und Anspruchsgruppen eingeteilt werden. Vereinfacht
dargestellt kann man die Anspruchsgruppen als Gruppen mit juristischen oder finanziellen
Anspriichen gegeniiber der Unternehmung begreifen, also als Gruppen mit Verteilungsan-
spruch an der Wertschopfung des Unternehmens. Interessensgruppen hingegen sind Grup-

pen, die keinen unmittelbaren Anspruch auf die Verteilung der Wertschopfung haben.

Dehnt man nun den oben beschriebenen Stakeholder-Ansatz eines Wirtschaftsunterneh-
mens im engeren Sinn aus und begreift man die Osterreichische Filmwirtschaft als wirt-
schaftliche Unternehmung — sozusagen als ,,kommunizierendes Wirtschaftsgefa* filmkre-
ativer, filmwirtschaftlicher und produktionswirtschaftlicher Unternehmungen in Osterreich

— so ergeben sich folgende Stakeholder in der Osterreichischen Filmwirtschaft:
¢ Filmschaffende
¢ Produzenten
¢ Fernsehveranstalter inkl. ORF Fernseh/Filmabkommen
¢ Kinobetreiber
¢ Filmverleiher
¢ Filmvertriebe
¢ Filmforderungsinstitutionen
¢ Interessensverbinde

e Rezipienten (Kinobesucher und Fernsehzuseher)

14 Vgl. Osterreichischer Filmwirtschaftsbericht 2009, facts + figures 2008, 2009, 4.3.2010, 3, Facts 08,
www.filmwirtschaftsbericht.at/08/facts-08/

> vgl. Gliser 2008, S. 675
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In einem weiteren Schritt werden nun die zahlreichen wechselseitigen Beziehungen der
Stakeholder in der 6sterreichischen Filmwirtschaft dargestellt. Das erfolgt unter Zugrunde-
legung (und entsprechender Modifikation bzw. Adaption) des sog. ,,4-Himmelsrichtungen

Modells* von Gliser.'®

Unter dem ,,4-Himmelsrichtungen Modell* Modell versteht man die Darstellung des Be-
ziehungsgeflechtes eines Unternehmens zur Vergegenwirtigung der bestmoglichen Kom-
munikation der Stakeholder untereinander, um basierend auf diesen Erkenntnissen eine

optimale Unternehmensfiihrungsstrategie ableiten zu konnen.

Die hier dargestellte Abwandlung des ,,4-Himmelsrichtungen Modells* zielt jedoch nicht
auf das Festlegen einer optimalen Unternehmensfithrungsstrategie ab. Vielmehr soll das
dargestellte Modell die wechselseitigen Beziehungen innerhalb der osterreichischen Film-
wirtschaft aufzeigen. Die Osterreichische Filmwirtschaft ist kein Unternehmen im Sinne
einer Einordnung als privatwirtschaftliche Entitiit, sondern eine Branche, eine Unterneh-
mung per se, die Summe aller Akteure und Unternehmen in diesem ,.kommunizierenden

Wirtschaftgefa3®.

' Vagl. Gliser 2008, S. 28
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Abbildung 4: Filmwirtschaftliches Himmelsrichtungsmodell

Investor
Relations

Customer
Relations

Human
Relations

Public
Relations

Quelle: in Anlehnung an Gléser 2008, S. 28

Ins Zentrum dieses Modells wird der Produzent in seiner Rolle als integrative Figur, Initia-
tor, Impulsgeber oder auch als ,,Creative Producer* des filmwirtschaftlichen Arbeitens

gestellt.

In der nordlichen Richtung des filmwirtschaftlichen Himmelsrichtungsmodells sind die
Fernsehveranstalter, die Filmvertriebe und Filmverleiher sowie die Filmférderungsinstitu-
tionen die wesentlichen Ansprechpartner des Produzenten zwecks Abdeckung der finanzi-

ellen Bediirfnisse der Filmherstellung. Hier ist es die Aufgabe des Produzenten, potenzielle
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Investoren fiir ein Filmprojekt zu akquirieren, die Investoren von Projekten zu iiberzeugen

und den produktionswirtschaftlichen Herausforderungen zu begegnen.

In der Beziehung zu den Fernsehveranstaltern kann hier (insbesondere fiir Osterreich und
Deutschland) gesagt werden, dass die relative Machtposition in der nordlichen Achse ein-
deutig bei den Fernsehveranstaltern liegt. Die Macht der Fernsehveranstalter gegeniiber
den Produzenten ist in Osterreich bedingt durch die relativ geringe GroBe des Marktes be-
trachtlich, die wirtschaftliche Abhingigkeit der Produzenten von den Fernsehveranstaltern

sehr problematisch.

Ergénzend ist hier darauf hinzuweisen, dass der ORF im Bereich der Kinoproduktion (im
Rahmen des ORF Fernseh-/Filmabkommens) nicht direkt als Programminvestor oder Ko-
produzent auftritt, sondern sich im Zuge seiner finanziellen Beteiligung an der Herstellung
von Kinofilmen die Rechte einer Fernsehauswertung fiir die Zeit nach dem Ablauf der ent-

sprechenden Kino-Sperrfrist reserviert und sichert.

Grundsitzlich basiert die Selektion bzw. Auftragsvergabe seitens der Fernsehveranstalter
auf den beiden Erwartungshaltungen Quote und Qualitit. Die Quotenerwartungen des
Fernsehveranstalters sind wiederum eng mit der Monetarisierbarkeit des angebotenen Pro-
gramms iiber Werbeerlose auf dem jeweiligen Sendeplatz verbunden. Das gilt insbesonde-
re fiir privatrechtliche Fernsehveranstalter, in abgeschwichter Form aber auch fiir 6ffent-
lich-rechtliche Fernsehveranstalter. Sind es bei den Fernsehveranstaltern also die zu erwar-
tenden Werbeerlose, so liegen die Erwartungshaltungen der Filmverleiher und Filmvertrie-
be in der potenziellen Refinanzierbarkeit des iibernommen Programms auf dem Markt der
Rezipienten. Die Erwartungshaltungen der Filmforderungsinstitutionen sind darauf gerich-
tet, dass das investierte Kapital iiber Beschiftigungs- und Brancheneffekte in der Film-
branche wirtschaftliche Wirkung entfaltet. Dariiber hinaus sind in der Beziehung zu den
Filmforderungsinstitutionen auch der Imagetransport und die Schaffung kultureller Identi-

tit ausschlaggebende Faktoren.

In der siidlichen Richtung des filmwirtschaftlichen Himmelsrichtungsmodells stellt das
Wirken des Produzenten auf die Lobbying-Arbeit in den entsprechenden Interessensver-
binden und Fachvertretungen ab. Ziel ist es, medienpolitisches Bewusstsein fiir die Wer-
tigkeit des filmischen Schaffens in der Politik und Gesellschaft zu schaffen. Hier ist der
Produzent gemeinsam mit der Stakeholdergruppe der Interessensverbdnde im Idealfall

Taktgeber, Stratege und beeinflussender Faktor der Medienpolitik im Filmbereich.
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In der westlichen Richtung geht es vor allem um die Fahigkeit des Produzenten, das Krea-
tivpotenzial des Marktes und der Branche also der Filmschaffenden zu heben. Das Finden
und Auswihlen von Stoffen und Themen sowie die Entwicklung derselben zu einem Pro-
jekt sind die wesentlichen Anforderungen in dieser Achse. Aber auch die organisatorische
und operative Abwicklung der einzelnen Filmprojekte mit der Fiille an kreativen, techni-

schen und organisatorischen Filmschaffenden fallen in diese Beziehung.

In der 6stlichen Richtung steht die Befriedigung nachfrageseitiger Bediirfnisse der Rezipi-
enten (Zuseher) im Vordergrund. Hier liegt das Interesse der Rezipienten in der Befriedi-

gung ihrer Bediirfnisse.

An der Schnittstelle Rezipient, Produzent und Fernsehveranstalter findet auch die einzige
B2C (Business to Consumer) Begegnung des hergestellten Produktes statt. Mit Ausnahme
dieses Beziehungsgeflechtes sind samtliche alle anderen Relationen im filmwirtschaftli-

chen Himmelsrichtungsmodells im B2B (Business to Business) Bereich angesiedelt.

Die grundlegenden Handlungsstringe der wechselseitigen Stakeholder-Beziehungen kon-
nen also in den 4 Bereichen Finanzierung, Entwicklung und Kreation, Lobbying und Rezi-

pienten geortet werden.

Dariiber hinaus deutet das filmwirtschaftliche Himmelsrichtungsmodell unzihlige weitere
Moglichkeiten von Beziehungsstringen an. Mit Ausnahme der Rezipienten, die in ihrer
Eigenschaft als Konsumenten eine gewisse Sonderstellung einnehmen, ist nahezu jede
wechselseitige Verflechtung und Kommunikation der Stakeholder untereinander in der

Filmwirtschaft Realitiit.
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1.5 Film: Kulturgut oder Wirtschaftsgut?

Christoph Waltz, Schauspieler, Oscar Preistriger 2010 in der Kategorie ,,Beste Nebenrol-
le* fiir seine Darstellung des SS-Offiziers Hans Landa in Quentin Tarantinos Verfilmung
,Inglourious Basterds* und vielfacher weiterer internationaler Preistrager fiir diese Rolle,
machte am Rande der Oscar Verleihungen 2010 in Los Angeles mit einem bemerkenswer-
ten Zitat auf sich aufmerksam:

»In Hollywood werden Kunstwerke wie Handelsware gemacht, in Deutschland genau um-

«l7

gekehrt.
In eine dhnliche Richtung geht das Zitat des legenddren Filmemachers Milos Forman:

»In [...] Europe, it [scil. , filmproducing “] is like being in a zoo — you are kept in a cage,
but you have a roof over your head and someone feeds you every day; in the US it is the

jungle — you are free to go where you like, but everyone is trying to kill you. “'*

Mit diesen beiden Thesen scheint die Frage, ob Film Kulturgut oder Wirtschaftsgut ist,
sehr eindeutig beantwortet: Film ist insbesondere im US-amerikanischen Bereich (aber
auch im siidamerikanischen und asiatischen Raum sowie in Indien) Wirtschaftsgut, im eu-

ropdischen Bereich Kulturgut.

Dennoch stellen sich in diesem Zusammenhang zahlreiche Fragen. Was ist Film" eigent-
lich? Was ist Kultur, was ist Kulturgut? Was ist Film in seiner Dimension als Wirtschafts-
gut? Was ist kulturelle Identitdt? Welche Rolle spielt die europdische Identitit? Warum
funktioniert der US-amerikanische Film als sich auf den globalen Mirkten behauptendes
Wirtschaftsgut und warum ist beim europidischen Film die Tendenz zum Marktversagen zu

orten?
Film ist ein Sammelbegriff, der zahlreiche ihm inne liegende Dimensionen eroffnet:

¢ Film ist das technische Herstellungsverfahren von audiovisuellen Inhalten auf un-
terschiedlichen technischen, analogen oder digitalen Aufzeichnungsverfahren,

Speichermedien oder Datentrégern.

17 Vgl. Tageszeitung ,,.Die Presse, 8.3.2010, Oscar Nachlese: ,,...And the Winner is Christoph Waltz*,
www.diepresse.com/home/kultur/film/oscar/544820/index.do

'8 Finney 1996, S. 11 (Forman, zit. nach Finney)
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¢ Film ist Content (Medieninhalt), der sich als Massenprodukt an eine Vielzahl von

Rezipienten richtet.

¢ Film ist in seiner Rezeption iiber diverse Abspielflichen (Kino, TV etc.) ein (Mas-

sen-)Medium.
¢ Film kann in seiner visuellen Dimension allgemein verstindliche Sprache sein.

¢ Film ist eine wirtschaftliche, kiinstlerische, technische und organisatorische Unter-

nehmung.
e Film ist ein kiinstlerisches und kreatives Ausdrucksmittel.

Diese beliebig fortzusetzende Reihe vergegenwirtigt sehr klar die Schwierigkeit, den Be-

griff Film zu definieren und einzuordnen.

Film hat aber auch auf der der inhaltlichen Seite einen mehrdimensionalen Charakter und

eine damit verbundene mehrdimensionale Funktion.

Film kann Kunst, Stilrichtung und kiinstlerisches Ausdrucksmittel sein, also Kulturgut.
Gleichzeitig kann Film Unterhaltung, Bildung, Information, Dokumentation (auch im
archivarischen Sinne) sein. Alle diese Elemente konnen in einzelnen Genres unabhéngig
voneinander zu Tage treten oder als Kombination. So kann ein bildender Film beispiels-

weise unterhalten und gleichzeitig ein kiinstlerischer Film informativ sein.

Film ist dariiber hinaus Teil einer Identitit, speziell in Europa einer europidischen Identitét.
Die europdische Kultur als Teil der europdischen Identitit stellt einen wichtigen Faktor der
europiischen Integration dar.” Identitiit ist daher sehr eng mit dem Begriff der Zugehorig-
keit verbunden. Zugehorigkeit versteht sich in diesem Zusammenhang als die Akzeptanz
europdischer Grundwerte wie etwa Demokratie, Freiheit, Gleichberechtigung, Toleranz
und Menschenrechte. Zugehorigkeiten finden sich auf allen Ebenen: zu Europa, zum sup-
ranationalen Gebilde der EU, zu den jeweiligen Mitgliedsstaaten, zu Regionen, zu Volks-

gruppen, zu Mehreheiten und Minderheiten, zu Sprachgruppen etc.

Der Erfolg der Integration Europas ist nicht nur an ihren politischen und wirtschaftlichen
Verflechtungen zu messen, sondern vielmehr auch am Ausbau bestehender kultureller

Identitdten und der Schaffung und Weiterentwicklung neuer, zeitgeméBer kultureller Iden-

' Der Begriff Film steht hier ohne Differenzierung gleichzeitig fiir Kinofilm, Fernsehfilm, Dokumentar-
film, Spielfilm sowie alle weiteren Filmarten und Filmgenres.
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titdten. Kultur und das kulturelle Teilsegment Film ist ein Vehikel, die Thematik Europa
den Menschen néher zu bringen und sie fiir die gemeinsame Identitét zu interessieren und

zu begeistern.

Unabhéngig von der europdischen Dimension, vermag der Film aber auch auf national-

staatlicher und regionaler Ebene Identitét zu stiften.

Ein iiberzeugendes Beispiel fiir die Art und Weise, wie sich ein thematisch rein regional
orientierter, sozusagen mikrokosmischer Film, als Identitdtsstifter im franzosischen
Sprachraum und dariiber hinaus positionieren und etablieren konnte, zeigt sich am heraus-
ragenden Erfolg des franzosischen Films ,,Bienvenue chez les Ch’tis* (Willkommen bei
den Sch’tis) aus dem Jahr 2008. Der Film beschiftigt sich mit den Eigenheiten der Ein-
wohner in der Region Lille/Nord-Pas-de-Calais, ihrer typisch picardischen Sprache und
den fiir Frankreich typischen Vorurteilen des Nordens gegeniiber dem Siiden und vice ver-

sa.

Der in den franzosischen Kinos mittlerweile erfolgreichste franzosische Film aller Zeiten
und zweitgrofte Kassenerfolg Frankreichs nach dem Hollywood Blockbuster ,,Titanic*
zeigt, dass sich — wenn auch vereinzelt — die Attribute kultureller und wirtschaftlicher Er-
folg nicht ausschlieBen, sondern ganz im Gegenteil Synergien bilden konnen. Bemerkens-
wert ist auch, dass der Film einer Umfrage zufolge von 90% der regionalen Einwohner
gesehen wurde und dariiber hinaus auch im Ausland durchschlagenden Erfolg hatte. Da-
raus ergibt sich im Idealfall und in diesem konkreten Beispiel eine vertikale Erfolgsspirale

von der regionalen iiber die nationale Ebene bis hin zur europiischen Ebene.

Film ist in der Regel aber auch ein Wirtschaftsgut mit mehreren Dimensionen. Filmschaft-
fende konnen in kiinstlerischer und/oder wirtschaftlicher Dimension an der Herstellung
eines Filmes beteiligt sein. Film ist eine Ware und damit ein Wirtschaftsgut, das auf Mark-

ten gehandelt wird.

Film oder das ,,Produkt* Film befindet sich daher in einem Spannungsfeld zwischen kiinst-
lerischem Werk bzw. Kulturgut und einem kommerziellen, auf Gewinn orientierten Wirt-

schaftsgut.

2 Vgl. Wasilewski 2009, S. 28
*! Vgl. KEA European Affairs 2009, S. 9
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Der wirtschaftliche Erfolg eines Filmes ldsst sich anhand messbarer Kriterien relativ ein-
fach beurteilen. Der Erfolg an der Kinokasse, die Quote oder der Marktanteil im Fernsehen
oder der erfolgreiche, weltweite Vertrieb eines Filmes, kann in monetdren oder statisti-
schen GroBen gemessen werden. In diesem Bereich ist Messbarkeit des Erfolges auf empi-
rischem Weg moglich. Quoten, Marktanteile, Zuseher-Zahlen und Reichweiten vermdgen

diese empirische Messbarkeit im Fernsehbereich zu flankieren.

Der kiinstlerische Erfolg hingegen ist wesentlich schwerer — wenn iiberhaupt — zu objekti-
vieren. Sind Auszeichnungen und Preise bei nationalen oder internationalen Filmfestivals
Zeichen fiir den kiinstlerischen Erfolg eines Filmes? Ist die Auszeichnung von Regisseu-
ren, Schauspieler oder Kameraleuten die kiinstlerische Visitenkarte des Filmes oder der

beteiligten Personen?

Auszeichnungen auf Festivals sind Gradmesser fiir die erfolgreiche Rezeption eines Filmes
durch Fachjurys oder durch das Publikum, sie sind aber ganz sicherlich keine empirisch

nachvollziehbaren Erfolgsausweise.

Es liegt der Schluss nahe, dass Film ein Hybrid aus drei ihm innewohnenden Kerneigen-

schaften ist:
¢ Film ist ein Massenmedium
¢ Film ist ein Kulturgut
¢ Film ist ein Wirtschaftsgut

Im US-amerikanischen Markt schldgt das Pendel in Richtung Wirtschaftsgut aus, da Film
hier nach dem 6konomischen Prinzip von Angebot und Nachfrage funktioniert und rein
privatwirtschaftlich getragen wird. In Europa dominiert das Verstindnis von Film iiber-
wiegend als Kulturgut, Film hat die gesellschaftliche und soziale Funktion der Identitts-

stiftung.

Vor dem Hintergrund des sich im digitalen Zeitalter dramatisch dndernden Mediennut-
zungsverhaltens und des immer groer werdenden Angebotes auf der Content-Seite, ge-
winnt jedoch auch der Konsument deutlich mehr Gewicht bei der Beantwortung dieser

Frage.
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1.6 Zwischenergebnis 1

Der Medienmarkt ist ein marktwirtschaftliches, theoretisches Konstrukt mit dem Ziel, wirt-
schaftlichen Austausch systematisch zu beobachten. Auf dem Medienmarkt werden Medi-
enprodukte ausgetauscht, die in erster Linie ein Informations- und/oder Unterhaltungsbe-

diirfnis der Konsumenten befriedigen sollen.

Der Printmedienmarkt und der elektronische Medienmarkt sind die beiden Hauptsédulen des

Medienmarktes.

Als umfassende Kennzahl fiir die monetire Groe eines Medienmarktes kann der Markt-
umsatz herangezogen werden, der sich aus dem Marktvolumen und dem durchschnittlichen
Preis ergibt. Dariiber hinaus konnen Teilmedienmirkte durch spezifische Kennzahlen

(,, Wihrungen*) quantitativ beschrieben werden.

Der oOsterreichische Medienmarkt mit einem (belegbaren) kumulierten Marktumsatzvolu-
men in Hohe von rund € 3,7 Milliarden im Jahr 2007, ist vor dem Hintergrund seiner be-
schriankten GroBe von einem hohen Konzentrationsgrad geprédgt. Im Printmedienbereich
sind oligopole Strukturen zu erkennen, im elektronischen Medienmarkt, insbesondere in

den Teilmérkten Fernsehen und Horfunk monopolidhnliche Strukturen.

Die osterreichische Filmwirtschaft ist ein Querschnitt-Markt aus den Osterreichischen
Teilmedienmirkten Fernsehen, Kino und Heim-Video mit einem Marktumsatzvolumen in
Hohe von rund € 700 Millionen im Jahr 2007. Der weitaus grofite Teil von rund € 260 Mil-

lionen entfillt auf den Bereich Filmherstellung.

Die Stakeholder, also alle diejenigen Akteure mit einer besonderen Beziehung zur Osterrei-
chischen Filmwirtschaft, gliedern sich in Anspruchsgruppen (Filmproduzenten, Filmschat-
fende, Produzenten, Fernsehveranstalter, Kinobetreiber, Filmverleiher, Filmvertriebe,
Filmforderungsinstitutionen) und Interessensgruppen (Interessensverbinde und Rezipien-

ten).
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Die erste fiir diese Kapitel aufgestellte These lautete:

¢ Der Produzent steht als Initiator und Impulsgeber im Zentrum der Filmwirtschaft

und des sog. Filmwirtschaftlichen Himmelsrichtungen-Modells.

Es kann also abgeleitet werden, dass der Produzent in seinen wechselseitigen Beziehungen
zu den diversen Stakeholdern im Zentrum des filmwirtschaftlichen Himmelsrichtungsmo-
dells steht. Er ist Impulsgeber, Initiator und ,,Creative Producer* filmwirtschaftlichen Han-
delns. Die Handlungsstringe der wechselseitigen Stakeholder-Beziehungen kénnen in den
vier Bereichen Finanzierung, Entwicklung und Kreation, Lobbying und Rezipienten geor-

tet werden.
Die zweite fiir dieses Kapitel aufgestellte These lautete:

¢ Film ist in Europa im Kontext seiner Einordnung als Kulturgut, Wirtschaftsgut und

Massenmedium im Resultat als hybrides Gut zu klassifizieren.

Eine eindeutige Definition des Begriffes Film in seiner Dimension als Wirtschaftsgut oder
Kulturgut ist weder moglich noch zweckdienlich. Film ist im Rahmen seiner Eigenschaft
als Massenmedium in unterschiedlichen Ausprigungen immer Kulturgut und gleichzeitig

auch Wirtschaftsgut. Film ist in diesem Sinn also ein hybrides Gut.
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2 Medienpolitik

2.1 Medienpolitischer Rahmen

Medienpolitik zielt — basierend auf einem theoretischen Fundament — auf die Erstellung
eines schliissigen und nachhaltigen Grundkonzeptes zur Ziel-Mittel-Optimierung in den

einzelnen Bereichen der Medienmiirkte ab.>

Medienpolitik ist eine Sammelbezeichnung fiir viele Aktivitidten und Eingriffe der politi-
schen handlungstréger, die das Geschehen und die Aktivitiaten der Akteure auf dem Medi-

enmarkt/den Medienmérkten beeinflussen wollen.
Medienpolitik kann folgendermaflen eingeordnet werden:

., Die Reichweite des Konzepts Kommunikationspolitik reicht also iiber die Massenmedien
und der fiir sie giiltigen ordnungspolitischen Voraussetzungen hinaus. Kommunikationspo-
litik ist demnach ein weiter gefasster Begriff, der neben der offentlichen medialen Kommu-

nikation auch die Individualkommunikation einschlieft. «2d

., Kommunikationspolitik zielt sowohl auf die Individualkommunikation als auch auf mas-

Iy . 24
senkommunikative Vorgdnge ab. *

,, Kommunikationspolitik ist geplantes und zielorientiertes Handeln zur Schaffung, Durch-
setzung oder Erhaltung von Normen im Bereich der Information und Kommunikation im

N . L 25
offentlichen oder im eigenen Interesse.

Medienpolitik kann also vereinfachend als ordnungspolitischer Handlungs- und Gestal-
tungsspielraum fiir die gesetzlich, wirtschaftlich, politisch und gesellschaftlich relevanten

Problemstellungen der am Medienmarkt beteiligten Stakeholder bezeichnet werden.

Vgl Glaser 2008, S. 347

3 Scholten-Reichlin/Jarren 2001 in Gliser 2008, S. 346
' Wiek 1995 in Gliser 2008, S. 346

% Tonnemacher 2003 in Gliser S. 346
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2.2 Trager, Akteure und Instanzen der Medienpolitik

Die wesentlichen ,,Player” in der Medienpolitik sind staatliche Instanzen, ,,die als Institu-
tionen den Zweck verfolgen, medienpolitische Ziele zu formulieren, rechtliche Vorschriften
zu erlassen und diese durchzusetzen. “*°

Je nach Organisationsform des staatlichen Handelns sind also die abgestuften exekutiven
Organisationstriager die Instanzen des medienpolitischen Handelns.

Das konnen Bund, Linder und Gemeinden sein, ebenso wie die supranationale Ebene der
EU oder diverse innerstaatliche Organe der Medienaufsicht.

Als Triager der Medienpolitik bezeichnet man daher Institutionen mit Entscheidungs- und

Durchsetzungsgewalt.

Den medienpolitischen Trigern vorgelagert erfiillen die medienpolitischen Akteure die
wichtige Aufgabe des medienpolitischen Diskurses und der inhaltlichen und programmati-

schen Uberzeugungsarbeit im Hinblick auf die Gesetzwerdung medienpolitischer Ziele.

Zu den medienpolitischen Akteuren zdhlen Interessensgruppen aus:

e Politik
o  Wirtschaft
e Gesellschaft

Als politische Akteure der Medienpolitik sind hier zu nennen: Regierungen, Parteien, exe-
kutive Instanzen etc.

Als wirtschaftliche Akteure der Medienpolitik sind neben den traditionellen Medienunter-
nehmen (6ffentlich-rechtliche und privatrechtliche Rundfunkveranstalter, Verlage etc.)
auch die Werbewirtschaft und diverse Mediendienstleister zu nennen. Diese Akteure sind
im konvergenten Medienzeitalter nicht auf die klassische Medienbranche beschrinkt, son-

dern finden sich in nahezu allen Unternehmen der TIME-Branche.?’

% Gliser 2008, S. 349

2 Unter TIME-Branche versteht man die Verzahnung der Teilmirkte Telekommunikation, Informations-
technik, Medien und Entertainment vor dem Hintergrund technologischer, wirtschaftlicher, gesellschaftli-
cher und organisatorischer Konvergenzentwicklungen im digitalen Medienzeitalter
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Akteure aus der Gesellschaft sind beispielsweise Interessensverbinde, Gewerkschaften,

Kirchen, Religionsgemeinschaften etc.

Abbildung 5: Medienpolitische Triger und Akteure

Wirtschaftliche
Akteure

* Medienunternehmen
* Mediendienstleister
* Werhebranche

Quelle: in Anlehnung an Gliser 2008, S. 347 ff

Das dargestellte Modell zeigt die medienpolitischen Akteure im Uberblick. Der medienpo-
litische Diskurs der Summe der medienpolitischen Akteure fiihrt in der theoretischen An-

nahme zu einer konsensualen Willensbildung. An die Stelle des Konsenses tritt in der Pra-



2 Medienpolitik 33

xis aufgrund der Differenziertheit der Zielvorstellungen der einzelnen Akteure und Ak-
teurs-Gruppen zumeist ein Kompromiss iiber die Festlegung der medienpolitischen Ziel-
vorstellungen. Auf Basis dieses Verhandlungsergebnisses erfolgt die gesetzliche Festle-
gung der medienpolitischen Ziele und deren Kontrolle und Exekution durch staatliche In-
stanzen. Resultat des medienpolitischen Diskurses und der Gesetzwerdung medienpoliti-

scher Zielvorstellungen ist die medienpolitische Realverfassung.

2.3 Leitbilder fur die Medienpolitik

Leitbilder fiir Medienpolitik finden sich auf drei Stufen und zwar als Leitbilder im engeren

Sinne, im weiteren Sinne und im weitesten Sinne:

e Leitbilder im engeren Sinne

Als Beispiel kann hier Art. 13 StGG (Staatsgrundgesetzes iiber die allgemeinen Rechte
der Staatsbiirger aus dem Jahr 1867) angefiihrt werden, welcher Bestandteil der gelten-
den Osterreichischen Bundesverfassung (B-VGQG) ist:

,Jedermann hat das Recht, durch Wort, Schrift, Druck oder durch bildliche Darstel-

lung seine Meinung innerhalb der gesetzlichen Schranken frei zu dufern.

Eine korrespondierende Bestimmung findet sich im — ebenfalls im Verfassungsrang

stehenden — Art. 10 EMRK (Europdische Menschenrechtskonvention):

(1) Jedermann hat Anspruch auf freie Meinungsduflerung. Dieses Recht schlief3it die
Freiheit der Meinung und die Freiheit zum Empfang und zur Mitteilung von Nachrich-
ten oder Ideen ohne Eingriffe offentlicher Behorden und ohne Riicksicht auf Landes-
grenzen ein. Dieser Artikel schliefit nicht aus, daf} die Staaten Rundfunk-, Lichtspiel-

oder Fernsehunternehmen einem Genehmigungsverfahren unterwerfen.

8 RIS Rechtsinformationssystem, Bundesrecht, 29.3.2010, 1, Art. 13 StGG (Staatsgrundgesetz) 1867,
www.ris.bka.gv.at/Dokument.wxe? Abfrage=Bundesnormen&Dokumentnummer=NOR 12000053 &Result
FunctionToken=5473ff66-52cc-4b5¢-9050-
165d95e7db32&Kundmachungsorgan=&Index=& Titel=&Gesetzesnummer=&VonArtikel=&BisArtikel=
&VonParagraf=&BisParagraf=&VonAnlage=&BisAnlage=& Typ=&Kundmachungsnummer=&Unterzei
chnungsdatum=&FassungVom=29.03.2010&ImRisSeit=Undefined&ResultPageSize=100&Suchworte=

meinungsfreiheit
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(2) Da die Ausiibung dieser Freiheiten Pflichten und Verantwortung mit sich bringt,
kann sie bestimmten, vom Gesetz vorgesehenen Formvorschriften, Bedingungen, Ein-
schrinkungen oder Strafdrohungen unterworfen werden, wie sie in einer demokrati-
schen Gesellschaft im Interesse der nationalen Sicherheit, der territorialen Unver-
sehrtheit oder der offentlichen Sicherheit, der Aufrechterhaltung der Ordnung und der
Verbrechensverhiitung, des Schutzes der Gesundheit und der Moral, des Schutzes des
guten Rufes oder der Rechte anderer unentbehrlich sind, um die Verbreitung von ver-
traulichen Nachrichten zu verhindern oder das Ansehen und die Unparteilichkeit der

Rechtsprechung zu gewdhrleisten. “*

Aus dem kontextualen Sinn dieser beiden Bestimmungen und der teleologischen Aus-
legung® der gesetzlichen Bestimmungen ergibt sich, dass gewisse Rahmenbedingun-
gen des Mediensystems zu gewihrleisten sind, ndmlich — verkiirzt zusammengefasst —
das Grundrecht der umfassenden Medienfreiheit. Der Gesetzgeber (medienpolitischer
Triger) sorgt hier also fiir ein medienpolitisches Leitbild, das eine besondere Schutz-
funktion fiir jeden einzelnen entwickelt und gleichzeitig gesetzliche Quelle fiir Mei-

nungsvielfalt ist.

o [ eitbilder im weiteren Sinne

Hier wird die Frage nach Zielvorstellungen im Kontext mit dem Zustand der Bevolke-
rung gestellt. Beobachtet wird, inwiefern Medien auf die Menschen wirken bzw. wel-
che Anspriiche das Publikum an die Medien hat.

In diesem Zusammenhang sind insbesondere Familien- und JugendschutzmaB3nahmen
anzufiihren, die den Zweck haben, potenziell schéadliche Einfliisse von Medien auf ihre

Rezipienten zu unterbinden.

29

30

RIS Rechtsinformationssystem, Bundesrecht, 29.3.2010, 2, Artikel 10 EMRK (Europdische Menschen-
rechtskonvention),
www.ris.bka.gv.at/Dokument.wxe?Abfrage=Bundesnormen&Dokumentnummer=NOR 12016941 &Result
FunctionToken=5473{f66-52cc-4b5¢-9050-
165d95¢7db32&Kundmachungsorgan=&Index=&Titel=&Gesetzesnummer=&VonArtikel=&BisArtikel=

&VonParagraf=&BisParagraf=&VonAnlage=&BisAnlage=&Typ=&Kundmachungsnummer=&Unterzei

chnungsdatum=&FassungVom=29.03.2010&ImRisSeit=Undefined&ResultPageSize=100&Suchworte=

meinungsfreiheit
Darunter versteht man jene gesetzliche Auslegungsmethode, welche auf Sinn und Zweck bzw. das Ziel
einer gesetzlichen Bestimmung abstellt.
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e [eitbilder im weitesten Sinne?!

Im weitest moglichen Kontext von Leitbildern und Zielvorstellungen geht es um die
Frage der Zustinde in der Gesellschaft. Welche Erwartungen und Wiinsche hat das
Publikum bzw. die Offentlichkeit an die Medien? Welche Funktionen sollen Medien
erfiillen?

Stellvertretend fiir die Vielzahl an Funktionen, die beispielsweise der ORF in diesem
Zusammenhang zu erfiillen hat, im Folgenden ein Auszug aus dem gesetzlichen Pro-
grammauftrag des ORF (§ 4 ORF-G), der eine ganz klare medienpolitische Positionie-

rung vornimmt:

,§ 4. (1) Der Osterreichische Rundfunk hat durch die Gesamtheit seiner gemdfs § 3

verbreiteten Programme zu sorgen fiir:

1. die umfassende Information der Allgemeinheit iiber alle wichtigen politischen, so-

zialen, wirtschaftlichen, kulturellen und sportlichen Fragen;

2. die Forderung des Verstdndnisses fiir alle Fragen des demokratischen Zusammen-

lebens;

3. die Forderung der Osterreichischen Identitdiit im Blickwinkel der europdischen Ge-

schichte und Integration;
4. die Forderung des Verstdandnisses fiir die europdische Integration;
5. die Vermittlung und Forderung von Kunst, Kultur und Wissenschaft;

6. die angemessene Beriicksichtigung und Forderung der osterreichischen kiinstleri-

schen und kreativen Produktion;

7. die Vermittlung eines vielfdltigen kulturellen Angebots;
8. die Darbietung von Unterhaltung;

9. die angemessene Beriicksichtigung aller Altersgruppen;

10. die angemessene Beriicksichtigung der Anliegen behinderter Menschen;

' Vgl. Gliser 2008, S. 353
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11. die angemessene Beriicksichtigung der Anliegen der Familien und der Kinder so-

wie der Gleichberechtigung von Frauen und Mdnnern;

12. die angemessene Beriicksichtigung der Bedeutung der gesetzlich anerkannten Kir-

chen und Religionsgesellschaften;

13. die Verbreitung und Forderung von Volks- und Jugendbildung unter besonderer

Beachtung der Schul- und Erwachsenenbildung;

14. die Information iiber Themen des Umwelt- und Konsumentenschutzes und der Ge-

sundheit;
15. die Forderung des Interesses der Bevolkerung an aktiver sportlicher Betdtigung;

16. die Information iiber die Bedeutung, Funktion und Aufgaben des Bundesstaates

sowie die Forderung der regionalen Identitdiiten der Bundesldnder;
17. die Forderung des Verstdndnisses fiir wirtschaftliche Zusammenhdnge,

18. die Forderung des Verstindnisses fiir Fragen der europdischen Sicherheitspolitik

und der umfassenden Landesverteidigung.

(2) In Erfiillung seines Auftrages hat der Osterreichische Rundfunk ein differenziertes
Gesamtprogramm von Information, Kultur, Unterhaltung und Sport fiir alle anzubie-
ten. Das Angebot hat sich an der Vielfalt der Interessen aller Horer und Seher zu ori-

entieren und sie ausgewogen zu beriicksichtigen.

(3) Das ausgewogene Gesamtprogramm muss anspruchsvolle Inhalte gleichwertig ent-
halten. Die Jahres- und Monatsschemata des Fernsehens sind so zu erstellen, dass je-
denfalls in den Hauptabendprogrammen (20 bis 22 Uhr) in der Regel anspruchsvolle
Sendungen zur Wahl stehen. Im Wettbewerb mit den kommerziellen Sendern ist in In-
halt und Auftritt auf die Unverwechselbarkeit des offentlich-rechtlichen Osterreichi-

schen Rundfunks zu achten. Die Qualitdtskriterien sind laufend zu priifen.

(4) Insbesondere Sendungen in den Bereichen Information, Kultur und Wissenschaft
haben sich durch hohe Qualitit auszuzeichnen. Der Osterreichische Rundfunk hat fer-
ner bei der Herstellung und Sendung von Horfunk- und Fernsehprogrammen auf die
kulturelle Eigenart, die Geschichte und die politische und kulturelle Eigenstindigkeit
Osterreichs sowie auf den foderalistischen Aufbau der Republik besonders Bedacht zu

nehmen.
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(5) Der Osterreichische Rundfunk hat bei Gestaltung seiner Sendungen weiters fiir

1. eine objektive Auswahl und Vermittlung von Informationen in Form von Nachrich-
ten und Reportagen einschlieflich der Berichterstattung iiber die Tdtigkeit der gesetz-

gebenden Organe und gegebenenfalls der Ubertragung ihrer Verhandlungen;

2. die Wiedergabe und Vermittlung von fiir die Allgemeinheit wesentlichen Kommen-
taren, Standpunkten und kritischen Stellungnahmen unter angemessener Beriicksichti-

gung der Vielfalt der im Offentlichen Leben vertretenen Meinungen;

3. eigene Kommentare, Sachanalysen und Moderationen unter Wahrung des Grund-

satzes der Objektivitdt
Zu sorgen.

(6) Unabhdingigkeit ist nicht nur Recht der journalistischen oder programmgestalten-
den Mitarbeiter, sondern auch deren Pflicht. Unabhdngigkeit bedeutet Unabhdingigkeit
von Staats- und Parteieinfluss, aber auch Unabhdngigkeit von anderen Medien, seien
es elektronische oder Printmedien, oder seien es politische oder wirtschaftliche Lob-
bys.

(7) Die Mitarbeiter des Osterreichischen Rundfunks sind den Zielen des Programmauf-

trags verpflichtet und haben an dessen Erfiillung aktiv mitzuwirken. “**

32 RIS Rechtsinformationssystem, Bundesrecht, 30.3.2010, 3, § 4 ORF-G (ORF Gesetz),
http://www.ris.bka.gv.at/Dokument. wxe? Abfrage=Bundesnormen&Dokumentnummer=NOR40019550&
ResultFunctionToken=6a9¢d724-7696-47ec-90b7-
54460321c9f0&Kundmachungsorgan=&Index=&Titel=&Gesetzesnummer=& VonArtikel=&BisArtikel=
&VonParagraf=4&BisParagraf=& VonAnlage=&BisAnlage=& Typ=&Kundmachungsnummer=&Unterze
ichnungsdatum=&FassungVom=30.03.2010&ImRisSeit=Undefined&ResultPageSize=100&Suchworte=

orf+gesetz
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2.4 Instrumente der Medienpolitik

Konsequenz von Medienpolitik ist die Umsetzung der als medienpolitisch relevant angese-
henen Zielsetzungen und Leitbilder. Diese Umsetzung erfolgt abgestuft nach der Intensitit
des jeweiligen Steuerungsinstrumentes entweder durch gesellschaftlichen Konsens oder

gesetzlichen Auftrag.
Es kann hier nach vier Intensititsstufen differenziert werden:

Abbildung 6: Medienpolitische Instrumente nach Intensititsstufen

Instrumente der Medienpolitik

Ordnungspolitik

Quelle: in Anlehnung an Gliser 2008, S. 356
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e Selbstregulierung

Selbstregulierung ist der theoretische Idealzustand eines medienpolitischen Systems.
Ankniipfungspunkt ist das verantwortungsvolle Handeln, durch die medienpolitischen
Akteure am Medienmarkt, sozusagen die Handlungsmaxime eines ,,medienethischen
Imperativs®. In diesem (gesetzlich) regulationsfreien Raum bedarf es eines hohen Ma-
Bes an Selbstkontrolle und Reflexionsfihigkeit. Als Beispiel dieser Art der freiwilligen
Selbstkontrolle kann (aus aktuellem Anlass) die Neugriindung des Osterreichischen
Presserates als "Verein zur Selbstkontrolle der osterreichischen Presse - Osterrei-

chischer Presserat">>

, einer Art ,,Press Governance Code*, angefiihrt werden. Nach Jah-
ren der Vakanz dieses Selbstkontrolleinstruments (der Presserat in seiner urspriingli-

chen Form 16ste sich 2005 auf), erfolgte nun der Relaunch.

¢  Ordnungspolitik

Die Ordnungspolitik zeichnet sich durch drei HauptstoBrichtungen aus, namlich die Ei-
gentums- und Verfiigungsrechtdimension, die Dimension der Marktfunktionspolitik

und die Dimension der Wettbewerbspolitik.

Im Bereich der Eigentums- und Verfiigungsrechtsdimension greifen diverse gesetzliche
Regelungsmechanismen zur Steuerung ein, insbesondere urheberrechtliche und medi-

enrechtliche Schutzbestimmungen der Content-Produzenten und Content-Eigentiimer.

Im Bereich der Marktfunktionspolitik sollen Anreiz-Systeme das partielle oder voll-
standige Marktversagen auf dem Medienmarkt verhindern. So gesehen ist die Markt-
funktionspolitik eine Vorstufe der hochsten Intensitit der Steuerung von Medienpolitik,
namlich der Substitution von marktméfBigen Eigenleistungen durch ein staatliches An-

gebot.

33 Vgl. Verband Osterreichischer Zeitungen, vO0Z,26.3.2010, 1, www.voez.at/b992
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In Bereich der Wettbewerbspolitik geht es um die Garantie eines stabilen und fairen
Wettbewerbsumfeldes in wirtschaftlicher und publizistischer Hinsicht. Eingriffsmittel

sind hier im Wesentlichen kartellrechtliche Bestimmungen.

Alle drei Dimensionen der Ordnungspolitik verfolgen das Ziel nach Konzentrations-
vermeidung (oligopol- oder monopolidhnliche Zustinde bzw. marktbeherrschenden
Stellungen) auf dem Medienmarkt und die Festlegung von grundsitzlichen Rahmenbe-

dingungen.
® Prozess- und Strukturpolitik

Auf diesem Steuerungslevel geht es nicht mehr um die bloe Implementierung von ge-
setzlichen Rahmenbedingungen, sondern um die Normierung von Geboten und Verbo-
ten. Damit findet ein tatsdchlicher Eingriff in den Markt und die Handlungen der

Marktteilnehmer statt.

Zur Veranschaulichung wird als Einzelbeispiel unter vielen auf § 13 Abs. 4 Satz 1 der
Regierungsvorlage34 3 des neuen — und derzeit gerade in der Gesetzwerdung befindli-

chen — ORF Gesetzes verwiesen:

»Jede Form der kommerziellen Kommunikation fiir Spirituosen, Zigaretten oder ande-
re Tabakerzeugnisse sowie fiir nur auf drztliche Verschreibung erhdltliche Arzneimit-

tel, Medizinprodukte und therapeutische Behandlungen ist verboten.
e Staatliches Angebot

Dieses medienpolitische Instrumentarium erreicht die hochste Intensitdt. Zur Vermei-
dung von Marktversagen substituiert das staatliche Angebot die freien Krifte von An-

gebot und Nachfrage auf dem Markt.

% Der Standard, 30.3.2010, 1, www.images.derstandard.at/2010/03/22/Regierungsvorlage  ORF.pdf

% Die derzeit (noch) geltende Bestimmung des § 13 Abs. 4 Satz 1 ORF-G lautet: ,,Unter der Wahrneh-
mungsgrenze liegende Werbesendungen sowie jede Form der Werbung fiir Spirituosen und Tabakwaren
sind untersagt. Der Stiftungsrat kann auf Vorschlag des Bundesministers fiir soziale Sicherheit und Gene-
rationen weitere im Interesse der Volksgesundheit notwendige Beschrinkungen hinsichtlich der kommer-
ziellen Werbung festlegen.*




2 Medienpolitik 41

Beispielgebend ist hier die die Dotierung von 6ffentlich-rechtlichen Fernsehveranstal-
tern durch (steuerdhnliches) Gebiihrengeld. Das Angebot von o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehangeboten wiirde zu einem nachfrageseitigen Marktversagen auf dem Markt
der Konsumenten fiihren. Mit anderen Worten bedeutet das: Konsumenten fragen das
offentlich-rechtliche Inhaltsangebot nicht in dem Umfang nach, dass sich eine Deckung
der Programm- und Operationskosten eines offentlich-rechtlichen Fernsehveranstalters

wirtschaftlich ausgeht.*

Zusammenfassend kann iiber die Instrumente der Medienpolitik gesagt werden:

In den Bereichen Selbstregulierung und Ordnungspolitik finden sich tendenziell eher kon-
sensgetragene ,,Kann-Bestimmungen®, in den Bereichen Prozess- und Strukturpolitik und
dem staatlichen Angebot sind es durchgingig ,,Muss-Bestimmungen®, die zur Realsierung

der Medienpolitik fithren sollen.

2.5 Medienpolitik in Osterreich am Beispiel der Public-Value-
Debatte®

Nach britischem Vorbild beginnen nun auch in den meisten anderen europdischen Staaten
die medienpolitischen Diskussionen iiber die inhaltlichen und gesellschaftlichen Bewer-

tungsmoglichkeiten der Programminhalte von 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten.

Unter Public Value versteht man den Wert oder die Wertigkeit, den bzw. die ein Programm
eines Offentlich-rechtlichen (aber natiirlich auch privatrechtlichen®) Rundfunkveranstal-

ters, in der offentlichen Wahrnehmung der Rezipienten zu erzeugen in der Lage ist.

Naturgeméal klaffen hier die medienpolitischen Zielvorstellungen zwischen den Vertretern

von privatrechtlichen und o6ffentlich-rechtlichen Rundfunkveranstaltern auseinander.

% Ebenso wiirde nahezu kein einziger dokumentarischer oder fiktionaler Kinofilm ohne die Unterstiitzung

durch Fordergeldern zustande kommen.

7 Vgl. Christl/Siissenbacher 2010, S. 54 ff

*¥  Vielfach wird dieser Aspekt in der Debatte (insbesondere in der Argumentation der privatrechtlichen

Diskussionsteilnehmer) vernachléssigt. Auch privatrechtlicher Rundfunk soll sich dem medienpolitischen
Anspruch von Public Value zu stellen.
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In der privatrechtlichen Argumentationslinie kénnen folgende Hauptpunkte festgemacht

werden:
¢ Offentlich-rechtlicher Rundfunk ist eine Ergéinzung zu privatrechtlichen Anbietern.

e Offentlich-rechtlicher Rundfunk soll nur das anbieten, was der freie (also privat-
rechtliche) Markt nicht (ausreichend) anbietet bzw. was sich iiber den Markt nicht
finanzieren ldsst. In der 6ffentlich-rechtlichen Argumentationslinie kénnen folgen-

de Hauptpunkte festgehalten werden:

e Die Aufgabe von offentlich-rechtlichem Rundfunk besteht in einer Grundversor-

gung medialer Inhalte (universeller Ansatz).

e Nur weil es medienpolitisch gewollt eine offentliche Finanzierung von 6ffentlich-
rechtlichem Rundfunk gibt, kann das ,,vorprogrammierte* Marktversagen meritori-

scher Sendungsinhalte verhindert werden.

Die osterreichische Diskussion wird eindimensional gefiihrt. Im Wesentlichen geht es —
auch vor dem Hintergrund des in der Gesetzwerdung befindlichen neuen ORF Gesetzes
und des dort vorgesehenen Public Value Testes fiir Online-Angebote (§§ 4e ff der Regie-
rungsvorlage™) — lediglich darum, was der o6ffentlich-rechtliche Anbieter ORF konnen

darf, soll und muss.

Im Sinne einer gesamtheitlichen medienpolitischen Strategiediskussion iiber Public Value
wird jedoch der Aspekt auBer Acht gelassen, was sich die medienpolitischen Akteure (un-
ter besonderer Einbeziehung der Rezipienten) von den privatrechtlichen Anbietern an

Public Value Inhalte erwarten.

Einen unkonventionellen und erfrischenden medienpolitischen Ansatz bietet das kiirzlich
in Osterreich, Teilen Deutschlands und Italiens gestartete Servus TV des Salzburger Red
Bull Konzerns, dessen Strategie es offensichtlich ist, sich nicht an medienpolitischen De-
batten zu beteiligen, sondern Medienpolitik zu machen und zwar in Form von qualitativ

hochwertigem, 6ffentlich-rechtlichem Fernsehen als privatrechtlicher Anbieter.
Diese Idee findet ihren Ausdruck auch nachfolgend:

»Anspruchsvolle Inhalte konnen auch vom Markt finanziert werden. Die Organisations-

form der offentlich-rechtlichen Anstalt ist nicht die einzige Moglichkeit, fiir die Verbrei-
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tung von Inhalten zu sorgen, die im oOffentlichen Interesse liegen, vom Markt alleine aber

nicht geliefert werden. “*

2.6 Zwischenergebnis 2

Medienpolitik ist eine Sammelbezeichnung fiir viele Aktivititen und Eingriffe der Politik
und verschiedener Akteure des medienpolitischen Umfeldes, die das Geschehen und die

Aktivititen auf dem Medienmarkt/den Medienmirkten beeinflussen wollen.

Medienpolitik bildet daher den ordnungspolitischen Handlungs- und Gestaltungsspielraum
der gesetzlich, wirtschaftlich, politisch und gesellschaftlich relevanten Problemstellungen

auf dem Medienmarkt und den damit involvierten Stakeholdern ab.
In der Medienpolitik sind zwei wesentliche Stakeholdergruppen zu beobachten:

Einerseits politische, wirtschaftliche und gesellschaftliche Akteure als Teilnehmer am me-
dienpolitischen Diskurs und als Initiatoren, Impulsgeber und Wegbereiter fiir medienpoliti-
sche Ziele und Leitbilder. Andererseits die — auf Basis der ersten Gruppe agierenden —
Trager der Medienpolitik, die fiir die gesetzliche Umsetzung und Exekution der definier-

ten medienpolitischen Ziele verantwortlichen staatlichen Instanzen und Institutionen.

Instrumente fiir die Umsetzung der medienpolitischen Ziele und Leitbilder in die medien-
politische Realverfassung sind — abgestuft nach ihrem Intensitédtsgrad — die Selbstregulie-
rung, die Ordnungspolitik, die Prozess- und Strukturpolitik und — als intensivster medien-

politischer Eingriff — das staatliche Angebot zur Verhinderung von Marktversagen.

In den Bereichen Selbstregulierung und Ordnungspolitik konnen tendenziell eher konsens-
getragene ,,Kann-Bestimmungen®, in den Bereichen Prozess- und Strukturpolitik und dem
staatlichen Angebot durchgiingig ,,Muss-Bestimmungen* beobachtet werden, die zur Real-

sierung der Medienpolitik eingesetzt werden.

¥ Vgl. Der Standard, 30.3.2010, 1, www.images.derstandard.at/2010/03/22/Regierungsvorlage ORF.pdf
“" Hege (2008), S. 402
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Die fiir dieses Kapitel aufgestellte These lautete:

e Medienpolitik droht vor dem Hintergrund der Digitalsierung und gednderter Medi-

ennutzungsparameter ihre Bedeutung zu verlieren.

Digitalisierung und die damit verbundenen technischen Veridnderungen und die Verédnde-
rungen des Mediennutzungsverhaltens der Konsumenten fiihren letztlich dazu, dass der
Markt und seine Investoren viel stiarker bestimmen als in der analogen Zeit. Das droht die

Rolle der Politik zu reduzieren.

In der gegenwirtigen Situation ist Medienpolitik vor dem Hintergrund der Digitalisierung
und eines sich stark dndernden Mediennutzungsverhaltens einer fundamentalen Erosions-

phase unterzogen.

,»Die Medienlandschaft wie auch die Medienordnung erfahren derzeit einen tiefgreifenden
Umbruch. Die mit der Digitalisierung einhergehenden Chancen fiir Wachstum und Be-
schdftigung, die Chancen fiir eine grofiere Angebotsvielfalt wie auch eine aktivere und
selbstbestimmte Nutzung durch die Verbraucher sind nur umzusetzen, wenn im Markt wie
auch in der begleitenden Regulierung die notwendigen Rahmenbedingungen geschaffen
werden. Die derzeitigen ordnungspolitischen Rahmenbedingungen passen nicht in die digi-

tale Welt. “*!

Im Teilmedienmarkt Rundfunk ist beispielsweise die in ganz Europa intensiv gefiihrte
Public-Value-Debatte inhaltlicher Ausfluss neu zu schaffender medienpolitischer Rahmen-
bedingungen. Hier wird es sehr wichtig sein, die Public-Value-Debatte nicht auf die offent-
lich-rechtlichen Rundfunkveranstalter zu beschrinken, sondern die privatrechtlichen An-

bieter nicht nur mit einzubeziehen, sondern auch entsprechend in die Pflicht zu nehmen.

Im Bereich der organisatorisch-technisch neu zu ordnenden Verhiltnisse wird die klassi-
sche Rundfunkregulierung vergangener Jahre, welche — vereinfacht dargestellt — auf dem
Austausch von Frequenzspektrum gegen Programm beruhte, aufgebrochen. Dieser medi-

enpolitische Regulierungshebel funktioniert heute nicht mehr in so starkem Ausmal.
Warum ?

Digitalisierung und die digitale Dividende, also Breitbandigkeit im weitesten Sinne, setzen

sich iiber die Barrieren von Frequenzspektren hinweg.

' Doetz (2008), S. 418
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Dennoch sind Politik und Regulierung in die medienpolitische Pflicht zu nehmen auch in
Zukunft Rahmenbedingungen zu schaffen, unter denen der Konsument aus einem Biindel
an Angeboten (insbesondere Angeboten mit Public-Value) auswihlen kann und gleichzei-
tig die Teilnehmer der Medienmirkte — egal ob mit offentlich-rechtlicher oder privatrecht-
licher Ausrichtung — unter klaren und fairen, marktwirtschaftlich verniinftigen Bedingun-

gen in einen Wettbewerb auf Augenhohe eintreten konnen.
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3 Filmforderung — Einordung auf dem Medienmarkt
und in der Medienpolitik

Als Vorbemerkung zu diesem Kapitel und als Weiterentwicklung der beiden vorangegan-
genen Kapitel erfolgt nun die Einordnung von Film und Filmforderung auf dem Medien-
markt und die kontextuale Darstellung von Film und Filmférderung im medienpolitischen

System.

Film und filmisches Schaffen referenziert auf den elektronischen Medienmarkt und die
beiden Teilmedienmirkte Fernsehen und Kino, flankiert von Berithrungspunkten mit den

Teilmedienméirkten Heim-Video und (partiell) Online.

Die Summe der am filmischen Schaffen und dessen wirtschaftlicher Auswertung beteilig-
ten Akteure kann in ihre Sonderkonstellation dieser sich iiberschneidenden Teilmedien-

mirkte als Filmwirtschaft kategorisiert werden.

Filmisches Schaffen erfihrt in der Medienpolitik in abgestuften Intensitéitsstufen Interven-
tion und Regulierung, um einerseits potenziell identitétsstiftende, kulturell vielfiltige, ge-
sellschaftlich relevante und allgemein verbindende, von Demokratiebewusstsein getragene,
europdische und regionale Inhalte einer gemeinsamen Wertegemeinschaft zu transportieren
und um andererseits genau diese potenziell meritorischen Inhalte vor dem

prognostizierbaren Marktversagen zu schiitzen.

Die medienpolitischen Rahmenbedingungen fiir diese — von einem breiten europdischen
Konsens getragenen — Zielvorstellungen spiegeln sich in mehreren regulatorischen Ma@-

nahmen zur Legitimation von Filmférderung wider.

Basis ist die EntschlieBung des Rates der Europédischen Union Rates vom 12.2.2001, wo-
nach zunichst folgende Bestandaufnahme iiber die Filmindustrie getroffen wurde, ndmlich,

dass:
a) ,die audiovisuelle Industrie eine typische Kulturindustrie ist;

b) die einzelstaatlichen Beihilfen fiir die Filmwirtschaft und den audiovisuellen Sektor

eines der wesentlichen Instrumente zur Gewdhrleistung der kulturellen Vielfalt sind
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c)

d)

das Ziel der kulturellen Vielfalt eine industrielle Struktur erfordert, mit der diesem
Ziel entsprochen werden kann, und die spezifische Natur der einzelstaatlichen Bei-
hilfen fiir die Filmwirtschaft und den audiovisuellen Sektor, die den spezifischen

betreffenden Gegebenheiten angepasst sind, rechtfertigt;

diese Feststellungen insbesondere fiir die Entwicklung der audiovisuellen Industrie
in Lidndern oder Regionen mit geringer Produktionskapazitit und/oder mit kleinem

Sprachgebiet und/oder geringer geografischer Ausdehnung gelten;

die Filmwirtschaft und der audiovisuelle Sektor Europas an Strukturschwdiche lei-
den, verursacht unter anderem durch die unzureichende Finanzausstattung der Un-
ternehmen, die Aufsplitterung der von aufereuropdischen Produktionen beherrsch-
ten einheimischen Mdrkte und die geringe internationale Verbreitung europdischer
Produktionen, und dass den einzelstaatlichen und europdischen Systemen zur For-
derung dieses Bereichs eine ergdnzende und unverzichtbare Rolle bei der Losung

dieser Probleme zukommt, “

Darauf auftbauend bekriftigt der Rat der Europidischen Union, dass:

,die Mitgliedstaaten Grund haben, die Produktion im Bereich der Filmwirtschaft

und des audiovisuellen Sektors durch einzelstaatliche Forderungsmafinahmen zu

unterstiitzen;. “¥

Die ,,Mitteilung der Kommission zu bestimmten Rechtsfragen im Zusammenhang mit Ki-

nofilmen und anderen audiovisuellen Werken* vom September 2001 definierte die grund-

satzliche Moglichkeit staatlicher Beihilfe und stellt die Eckpunkte der staatlichen Beihilfe

fiir Film- und Fernsehproduktionen auf:

,»2.1. Vereinbarkeit staatlicher Beihilfen fiir Kino- und Fernsehproduktionen mit dem

EG-Vertrag:

Die Zuldissigkeit staatlicher Beihilfen ist im Wesentlichen in folgenden Bestimmungen

des EG-Vertrags geregelt: Nach Artikel 88 Absatz 3 miissen die Mitgliedstaaten die

Kommission von jeder beabsichtigten Einfiihrung oder Umgestaltung von Beihilfen

2 EUR-Lex, 32001G0306(01), 1.4.2010, 1, Rat der Europidischen Union, EntschlieBung des Rates vom 12.
Februar 2001 zu den einzelstaatlichen Beihilfen fiir die Filmwirtschaft und den audiovisuellen Sektor,
Amtsblatt Nr. C 073 vom 06/03/2001 S. 3 — 4, Zif. a.

www.eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32001G0306%2801%29:DE:NOT
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unterrichten, bevor sie diese durchfiihren. Artikel 87 Absatz 1 verbietet staatliche oder
aus staatlichen Mitteln gewdhrte Beihilfen, die den Wettbewerb verfilschen oder zu
verfilschen drohen und den Handel zwischen den Mitgliedstaaten beeintrichtigen. Die
Kommission kann jedoch bestimmte staatliche Beihilfen von diesem Verbot ausnehmen.
Insbesondere in Artikel 87 Absatz 3 sind bestimmte Beihilfearten aufgefiihrt, die die
Kommission in Anbetracht ihrer Wirkungen genehmigen kann. So konnen nach Artikel
87 Absatz 3 Buchstabe d Beihilfen zur Forderung der Kultur zuldissig sein, soweit sie
die Handels- und Wettbewerbsbedingungen in der Gemeinschaft nicht in einem Maf;

beeintriichtigen, das dem gemeinsamen Interesse zuwiderlduft. “*

Diese Mitteilung wurde zwischenzeitlich in den Jahren 2004 (bis Ende 2007), 2007 (bis
Ende 2009) und 2009 (bis Ende 2012) verlingert.

3.1 Forderungen auf EU-Ebene

3.1.1 Media Programme*

Finanzierungs- und Rentabilititsprobleme européischer Filme und die damit verbundene
staatliche Forderungsthematik haben ihren Ursprung im Nachkriegsaufbau der europii-
schen Filmwirtschaft. Ausschlaggebend fiir ein konzertiertes medienpolitisches europii-
sches Handeln im Bereich der Filmforderung war allerdings erst der immer dramatischer
von US-amerikanischen Kinoproduktionen iiberschwemmte Kinofilmmarkt in den 1980er

Jahren.

Vorauszuschicken ist, dass Forderungen der in weiterer Folge dargestellten MEDIA Pro-
gramme auf die der Filmproduktion vor- bzw. nachgelagerten Produktionsschritte abzielen,
nicht jedoch auf die klassische Herstellungs- bzw. Produktionsférderung. Diese soll wei-
terhin den einzelnen Mitgliedsldndern in Entsprechung der weiter oben zitierten Bestim-

mungen (siehe Seite 40) vorbehalten sein und wird weiter unten in Kapitel 3.2 dargestellt.

43 EUR-Lex, 52001DC0534, 1.4.2010, 2, Mitteilung der Kommission zu bestimmten Rechtsfragen im Zu-
sammenhangmit Kinofilmen und anderen audiovisuellen Werken, Amtsblatt Nr. C 43 vom 16.2.2002, S.
6 — 17, Absatz 2.1.

www.eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:52001DC0534:DE:NOT

“ Vgl. Mediadesk und Antenne Deutschland, 1.4.2010, 1, MEDIA 2007, MEDIA historisch,
www.mediadesk.de/MEDIA _historisch.php
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e MEDIAI

Mit Beschluss des Rates der Europdischen Gemeinschaft vom 21.12.1990 zur ,,Durchfiih-
rung eines Aktionsprogramms MEDIA (1991-1995)" wurde das erste MEDIA-Programm

mit einer Gesamtdotation von € 200 Millionen gestartet.

MEDIA steht fiir "Mesures pour Encourager le Développement de 1 Industrie Audiovisuel-

le", also MaBnahmen zur Unterstiitzung der Entwicklung der audiovisuellen Industrie.

Fokus dieses Forderungspakets (eingeteilt in insgesamt 19 Teilférderprojekte) waren For-
derungsmafBnahmen im Bereich Verleih und Vertrieb, nicht jedoch Herstellungs- bzw.
Produktionsférderungen. Schwerpunkte der Forderungen sollten alle der Filmproduktion
vor- bzw. nachgelagerten Produktionsschritte sein (inkludierend insbesondere Projektent-

wicklung sowie Verleih und Vertrieb).

Parallel dazu erfolgte die Implementierung der MEDIA-Desks und der MEDIA-Antennen

als landerspezifische Informationsanlaufstellen fiir MEDIA-Forderungen.

Die Effizienz und die Effektivitit des Forderprogramms wurden zwei Jahre nach dessen
Griindung von einer deutschen Unternehmensberatungsfirma (Roland Berger & Partner)
gepriift. Auf Basis dieser Priifungsergebnisse erfolgten fiir den Folgeférderungstopt ME-

DIA II wesentliche Anderungen und Verbesserungen.

e MEDIA II

Dieses 2. MEDIA-Programm hatte eine Laufzeit von 1996 bis 2000 und war mit € 310
Millionen dotiert. Anstatt der Aufgliederung des Forderungsgeldes auf 19 Teilprojekte
mit sich teilweise iiberschneidenden Forderungsinhalten wurde der Schwerpunkt nunmehr
auf die drei Hauptsidulen Projektentwicklung, Marketing und Vertrieb sowie Fortbildung

aufgeteilt.

Viele der Ziele von MEDIA II wurden erreicht, wie etwa die grundsitzliche Verbesserung
der audiovisuellen Branche. Ein ganz wesentliches Ziel wurde jedoch verfehlt, nimlich die

Verbesserung des filmischen Handelsdefizits gegeniiber den USA.*

# Vgl. Wasilewski 2009, S. 263
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Eine 1997 eingesetzte ,,Hochrangige Gruppe* der Europdischen Kommission aus Politi-
kern und Vertretern der Filmbranche erarbeitete weitere Verbesserungsvorschlige mit Fo-
kus auf transparentere Managementprozesse, Verkiirzung der Bearbeitungszeiten und einer

strengeren Handhabung der wirtschaftlichen und kulturellen Projektauswahl®.

e MEDIA Plus

Auf Basis der Empfehlungen dieser Expertengruppe wurde MEDIA Plus mit einer Laufzeit
von 2001 bis 2007 und einer Dotation von € 483 Millionen gestartet.

Die Forderbereiche wurden leicht modifiziert und konzentrierten sich auf Projektentwick-
lung, Vertrieb, Promotion, Training und die neu hinzugekommenen Forderbereiche fiir

Pilotprojekte i2i Audiovisual (Unterstiitzung von Projektfinanzierungskosten).

e MEDIA 2007

Diese neueste und derzeit aktuelle Version des MEDIA Programms mit einer Laufzeit von
2007 bis 2013 ist mit € 755 Millionen ausgestattet. Mit diesem Programm ,,wird der ge-
samte Entwicklungsprozess und Lebenszyklus von filmischen Schaffen und Verwertung
gefordert, von der Ausbildung iiber die Entwicklung bis zur Promotion. Bei der Forderung
von Aus- und Weiterbildung setzt die Kommission in dieser Version des Programms auf
Drehbuchférderung, Forderung von Management- und Marketingkenntnissen, Einbezie-

hung digitaler Technologien und Schaffung von Netzwerken. "

% Vgl. Wasilewski 2009, S. 263
7 Vgl. Wasilewski 2009, S. 266
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3.1.2 Eurimages®

Eurimages, 1988 gegriindet, ist ein Teilabkommen des Europarats. Die Mitgliedschaft ist
freiwillig, beruht auf vertraglicher Basis und es gehoren nicht alle Mitglieder der EU auch
gleichzeitig Eurimages an. Derzeit hat Eurimages 34 Mitgliedsstaaten. Die EU-

Mitgliedschaft ist keine zwingende Voraussetzung fiir die Teilnahme an Eurimages.

Der wesentliche Unterschied zwischen den MEDIA Programmen und Eurimages liegt da-
rin, dass Eurimages 90% der zur Verfiigung stehenden Mittel (2009: rund € 21 Millionen)*
fiir die Forderung von Koproduktionen verwendet, das eingesetzte Forderungsgeld also in

den Bereich Herstellungsforderung flief3t.

Dariiber hinaus liegt der inhaltliche Hauptschwerpunkt der Forderungstitigkeit in einer
kulturellen Forderung, erst in zweiter Linie wird hier auf wirtschaftliche Kriterien abge-

stellt:

., Eurimages’ first objective is cultural, in that it endeavours to support works which reflect
the multiple facets of a European society whose common roots are evidence of a single

culture.

The second one is economic, in that the Fund invests in an industry which, while con-

cerned with commercial success, is interested in demonstrating that cinema is one of the

arts and should be treated as such.””°

48 Vgl. Eurimages, Council of Europe, European Cinema Support Fund, 1.4.2010, 1, What we do?, Miss-
sions & Objectives, www.coe.int/t/dg4/eurimages/About/default en.asp

* Vgl. Eurimages, Council of Europe, European Cinema Support Fund, 1.4.2010, 2, What we do?, Activity
Results 2009, www.coe.int/t/dg4/eurimages/About/default_en.asp

% Vgl. Eurimages, Council of Europe, European Cinema Support Fund, 1.4.2010, 3, What we do?, Four
programmes to fulfill two objectives, www.coe.int/t/dg4/eurimages/About/default_en.asp
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3.2 Ausgewahlte Forderungen auf nationaler Ebene

3.2.1 Deutschland®

Vorweg zwei Zitate, um die Bandbreite der vorhandenen Befindlichkeiten in und iiber die

deutsche Filmforderung aufzuzeigen:

Ulrich Limmer, Autor, Produzent, Honorarprofessor an der Filmakademie Baden-

Wiirttemberg und Mitglied der deutschen Filmakademie zur Filmforderung:

, Um Gottes Willen: Riittelt nicht an der Filmforderung. Ohne Filmforderung gibt es keine
deutsche Filmindustrie. Wir produzieren Kino fiir den nationalen Markt. Und der ist zu

klein, um uns zu refinanzieren. [ ] Deshalb brauchen wir die Filmforderung. “>*

In einem Interview mit der Frankfurter Allgemeine Zeitung (FAZ) sagte Arthur Hofer,
damals kiinstlerischer Direktor der Filmakademie Baden-Wiirttemberg:

,Durch das Fordergeld sind die Produzenten in vielen Fiillen so weit abgesichert, dass sie

keinen unternehmerischen Ansatz mehr haben, erfolgreiche Filme zu machen. “*

Die bundesstaatliche deutsche Filmforderung basiert auf dem deutschen Filmforderungsge-
setz (FFG - Gesetz iiber Mallnahmen zur Forderung des deutschen Films) — zuletzt gedn-
dert durch das Fiinfte Gesetz zur Anderung des Filmforderungsgesetzes vom 22. Dezember
2008>* — und ist die Rechtsgrundlage fiir die Errichtung der Filmforderungsanstalt (FFA)

sowie der diversen Filmforderungsmafinahmen.

Die FFA ist eine Bundesanstalt des offentlichen Rechts, die jdhrliche Finanzierung betrigt
rund € 76 Millionen, die sich aus einer Filmabgabe von Filmtheaterbetreibern und Video-
programmanbietern zusammensetzt. Steuergeld ist explizit nicht Bestandteil dieses Forde-

rungstopfes.

5t Vgl. FFA - Filmforderungsanstalt, 1.4.2010, 1, Profil, Kurzinformationen, http://www.ffa.de/

2 Birkenstock 2002, S. 11 (Limmer, zit. nach Birkenstock)

33 Theurer, Markus, FAZ, Frankfurter Allgemeine Zeitung, 4.2.2004, 1, Medien, Aufruhr im deutschen
Filmforderdschungel,
www.faz.net/s/RubE2C6EOBCC2F04DD787CDC274993E94C1/Doc~E2663FDBI9EED 14CF687C28DD
83511F599~ATpl~Ecommon~Scontent.html

Vgl. FFA - Filmf6rderungsanstalt, 1.4.2010, 2, FFG und Regelungen, Das neue Filmforderungsgesetz
(FFG), www.ffa.de/

54



3 Filmférderung — Einordung auf dem Medienmarkt und in der Medienpolitik 53

Forderungsschwerpunkte sind die Bereiche Filmproduktionsforderung (als Referenzmittel-
forderung bzw. selektive Projektfilmforderung)”, Drehbuchférderung, Verleihforderung,
Filmabspielforderung, Videoforderung, filmberufliche Weiterbildung sowie die Finanzie-

rung von Werbemalinahmen fiir den deutschen Filmauftritt im In- und Ausland.

Uber die einzelnen Projekte der verschiedenen Forderbereiche entscheiden Vergabekom-

missionen in unterschiedlicher personeller Stirke.

Eine Sonderform der bundesweiten deutschen Filmforderung (eine zweite Sdule) stellt der
2007 vom Beauftragen der Bundesregierung fiir Kultur und Medien, Bernd Neumann, ge-
griindete deutsche Filmforderfonds (DFFF)* dar, der speziell auf die Forderung von deut-
schen Kinofilmen ausgerichtet ist. Im Rahmen von Herstellungsforderungen kann sich der
Antragssteller maximal 20% der deutschen Herstellungskosten zuwenden lassen. Voraus-

setzung fiir die Forderung ist das Bestehen eine kulturellen Eigenschaftstests.

Dieser tendenziell als Wirtschaftsforderung ausgelegte Fonds, urspriinglich auf eine Test-
phase fiir die Jahre 2007 bis 2009 geplant und mit jdhrlich € 60 Millionen dotiert, wurde

nunmehr um weitere 3 Jahre bis 2012 verlidngert.

> Unter Referenzmittelforderung ist die automatische Forderung nach dem Referenzprinzip zu verstehen.
Ein Produzent mit Sitz in der Bundesrepublik Deutschland erwirbt einen Anspruch auf Forderungsmittel
als Zuschuss zur Herstellung eines neuen Filmes, wenn er einen inldndischen Film hergestellt hat, der im
Inland innerhalb eines Jahres nach dem Start 150.000 Referenzpunkte erreicht hat. Die Referenzpunkte
werden aus dem Zuschauererfolg sowie dem Erfolg bei international bedeutsamen Festivals und Preisen
ermittelt. Der Film muss jedoch mindestens eine Besucherzahl von 50.000 erreichen. Hat der Referenz-
film ein Préadikat der Filmbewertungsstelle Wiesbaden erhalten, betrigt die maligebliche Referenzpunkt-
zahl nur 100.000.

Unter selektiver Projektfilmforderung versteht man eine Forderung als bedingt riickzahlbares, zinsloses
Darlehen.

36 Vgl. DFFF — Deutscher Filmforderfonds (siehe Website FFA — Filmforderungsanstalt), 1.4.2010, 3,
www.ffa.de/index.php?page=dfff start
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3.2.2 Frankreich®

Die zentrale franzosische Filmforderungsstelle CNC (Centre national du cinéma et de
I’image animeé), wurde 1946 gegriindet und ist dem Ministere de la Culture (Kulturminis-

terium) unterstellt.

Die drei Forderbereiche Produktion, Distribution und Kinoaufbau, -und Modernisierung
(inkludierend die Digitalisierung von Kinos) werden — vergleichbar mit dem deutschen
System — mittels automatischer Forderungen (Referenzprinzip) oder selektiver Férderun-
gen (selektives Prinzip) unterstiitzt. Auch hier wird die selektive Forderung als bedingt

riickzahlbares Darlehen zugewendet.

Die Besonderheit der franzosischen Filmforderung liegt in der Funktionsweise der automa-
tischen Forderung, welche dem Produzenten auf Basis der franzosischen Filmabgabe TSA
(Taxe Speciale Additionelle)®® als proportionaler Einheitssatz — berechnet im Verhiltnis

zum Budget des jeweils letzten Filmes — ausbezahlt wird.”

Die Abgaben der Kinobetreiber und des Home-Video Marktes (Verleih und Verkauf) flie-
Ben in dem vom CNC verwalteten Fordertopf COSIP (Comptes de soutien financier de
I’Etat a I’industrie cinématographique) zusammen. Eine #hnliche Mechanik greift bei den
Fernsehveranstaltern, die 5,5%% ihrer jahrlichen Nettoeinnahmen in den Filmforderungs-

topf einbezahlen.
Auf eine verkiirzte Formel gebracht besagt das franzosische Filmférderungsmodell:

Samtliche Glieder der filmwirtschaftlichen Verwertungskette (Kinoauswertung, Fernsehen
und Home-Video Markt) sollen als Profiteure der filmischen Verwertung auch bei der

Filmfinanzierung ihren Beitrag leisten.

Somit wird auch in Frankreich die Filmforderung in einem sehr hohen Ausmal} von der

Filmwirtschaft und ihren Beitrdgen finanziert.

57 Vgl. CNC - Centre national du cinéma et de I’image animeé, 1.4.2010, 1, Missions,
www.cnc.fr/Site/Template/T7.aspx ?SELECTID=2062&i1d=1325&t=1

Fiir jede verkaufte Kino-Eintrittskarte sowie auf die Umsitze der Fernsehsender und Videoprogramman-
bieter wird eine Steuer, die Taxe Spéciale Additionelle (TSA) einbehalten, die an das CNC abzufiihren
ist. Die kumulierten Beitrdge flieen in den sog. Compte de Soutien, den wichtigsten Fordertop fiir auto-
matische Forderungen (Referenzférderungen).

% Vgl. Wasilewski 2009, S. 240

60 Vgl. FAFO - Fachverband der Film- und Musikindustrie, 2.4.2010, 3, Download, Studien,
www.fafo.at/download/Studien/Filmfinanzierungssystem-Franzoesisch.pdf

58




3 Filmférderung — Einordung auf dem Medienmarkt und in der Medienpolitik 55

Im Jahr 2007 lag das Gesamtforderbudget von CNC bei € 526,1 Millionen, 94% davon aus

Riickfliissen aus der Filmwirtschaft, lediglich 6% aus tatséichlichen Steuermitteln. *

3.23 UK

Die zentrale Filmforderungsstelle in GroBbritannien ist das UK Film Council. In dieser im
Jahr 2000 unter der New Labour Regierung von Tony Blair neu gegriindeten nationalen
Filmforderstelle sind sdmtliche FilmforderungsmaBnahmen von Entwicklung iiber Produk-

tion, Verwertung und Kinobetrieb inklusive Digitalisierungsmalinahmen gebiindelt.

“The UK Film Council is the Government-backed lead agency for film in the UK ensuring
that the economic, cultural and educational aspects of film are effectively represented at

home and abroad.”*

Die Besonderheit der Finanzierung des rund € 70 Millionen jéhrlichen Etats jeweils fiir die

Jahre 2007 - 2010 liegt darin, dass sich dieses Budget aus drei Quellen zusammensetzt:
e Abgaben der staatlichen britischen Lotterie (National Lottery)

e Subventionen aus dem britischen Kulturministerium (Department for Culture, Me-

dia and Sport)
¢ Gewinnabhingige Riickfliisse aus Filmforderungsinvestments

Die Allokation der Fordermittel erfolgt auf Basis eines Dreijahresplans (UK Film Council
— Three Years Plan 2007 - 2010)®, welcher die Férderungsmittel in die britische Filmwirt-

schaft zuriickflieBen 1dsst.*

Das UK Film Council unterhélt mehrere Fordertopfe u.a. fiir die Unterstiitzung von Pro-
jektentwicklung (Development Fund), Produktion (Premiere Fund), Marketing und Distri-

bution (Prints and Advertising Fund) sowie zur Forderung von neuen Technologien, des

ol Vgl. CNC - Centre national du cinéma et de I'image animeé, 1.4.2010, 2, Publications, Results 2007,

Annual Report 2007, Public Funding,
www.cne.fr/CNC_GALLERY_ _CONTENT/DOCUMENTS/UK/publications/report_2007/ch13.pdf

62 Vgl. UK Film Council, 2.4.2010, 1, About Us, www.ukfilmcouncil.org.uk/about

% val. UK Film Council, 2.4.2010, 2, Strategy, Three year plans,
www.ukfilmcouncil.org.uk/media/pdf/i/n/UK_Film_-_Digital Innovation_and_creative_excellence -
Final - 1_April 2010.pdf

® Vgl. UK Film Council, 24.2010, 3, Putting UK Film on the global stage,
www.ukfilmcouncil.org.uk/globalstage
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innovativen und jungen Films (New Cinema Fund), des Festival- und Salesbereiches (In-

ternational Festival Sales) und der Digitalisierung (Digital Cinema Screens).

Auf Basis des Dreijahresplans 2007 — 2010 konnen sechs inhaltliche und strategische Ziele

ausgemacht werden®:
¢ Unterstiitzung des britischen Films und britischer Filmemacher
e Stirkung und Ausbau von filmischem und kreativem Talent
¢ Ausbau der Innovation im digitalen Bereich
e Verbesserung des Zugangs zu britischem Film-Content
¢ Bewahrung und 6ffentlicher Zugang zum britischen Filmerbe

e Schaffen von Chancen und Moglichkeiten im Bereich der Aus- und Weiterbildung

3.2.4 Osterreich

Im Bereich der Darstellung der Osterreichischen Filmforderungsinstitutionen beschrinkt
sich diese Arbeit auf die Darstellung der in der Branche manchmal salopp formulierten
,Dreifaltigkeit* der Forderer, nimlich Osterreichisches Filminstitut, Filmfonds Wien und
ORF Film/Fernsehabkommen. Den aktuellen Entwicklungen der Branche Rechnung tra-
gend wird ergiinzend die nunmehr entstehende 4. Saule der Osterreichischen Filmfinanzie-

rung ,,Filmstandort Osterreich* kurz angerissen.

Der brancheninterne Terminus ,,Dreifaltigkeit* ergibt sich aus der Besonderheit der Kino-
filmfinanzierung in Osterreich. Diese beruht im Wesentlichen auf den Finanzierungsquel-
len des Osterreichischen Filminstituts, des Filmfonds Wien sowie des ORF

Film/Fernsehabkommens.

65 Vgl. UK Film Council, 2.4.2010, 4, Strategy, Three year plans, Seite 2,
www.ukfilmcouncil.org.uk/media/pdf/i/n/UK_Film_-_Digital Innovation_and_creative_excellence -
Final - 1_April 2010.pdf
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e Osterreichisches Filminstitut

Das Osterreichische Filminstitut fordert als bundesweite Filmforderungseinrichtung
das osterreichische Filmwesen nach kulturellen und wirtschaftlichen Aspekten. Insbe-
sondere die Stirkung der Osterreichischen Filmwirtschaft und die kreativ-kiinstlerische

Qualitit des sterreichischen Films sind als zentrale Anliegen zu orten.®

Gesetzliche Basis der Filmforderung durch das Osterreichische Filminstitut ist das 6s-
terreichische Filmforderungsgesetz 2005 und die darauf basierenden Filmforderungs-

richtlinien.

Die Forderbereiche umfassen Stoffentwicklung, Drehbuchentwicklung, Projektent-

wicklung, Herstellung, Referenzmittelférderung und Verwertungsforderung.

Die Dotation fiir das Jahr 2010 betrigt € 16.570.000,--, welche auf Basis von entspre-
chenden Antragstellungen in 4 jéhrlichen Sitzungen durch eine filmspezifisch besetzte

Projektkommission vergeben werden.

¢ Filmfonds Wien

Vorrangiges Ziel des Filmfonds Wien ist es, einerseits Wien als Film- und Medien-
standort sowie als Drehscheibe des internationalen Filmschaffens zu stirken und aus-
zubauen sowie andererseits die kulturelle Vielfalt Europas zu erhalten. In diesem Sinne
werden die Kultur, die Wirtschaft und die Beschiftigung innerhalb der Filmbranche in
einem europdischen Kontext gefordert. Eine weitere wichtige Aufgabe des Filmfonds

ist es, fiir den Osterreichischen Film eine groBtmogliche Offentlichkeit zu schaffen.”

Als wesentliche Abgrenzung zum Osterreichischen Filminstitut ist anzumerken, dass

der Filmfonds Wien eine Regionalfilmforderung ist. Forderungsvoraussetzung ist daher

66 Vgl. Filminstitut Osterreich, 1, 24.3.2010, Filminstitut, Aufgaben und Ziele,
www.filminstitut.at/de/menu80/

67 Vgl. Filmfonds Wien, 1, 23.3.2010, Uber den Filmfonds, Ziele, www.filmfonds-wien.at/de/Ueber-den-
Filmfonds/
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eine inhaltliche und wirtschaftliche Ankniipfung der geforderten Projekte an Wien

bzw. die Vienna Region.

Die Forderbereiche sind mit Ausnahme der Stoffentwicklung und Drehbuchentwick-

lung deckungsgleich mit denen des Osterreichischen Filminstituts.

Die Dotation fiir das Jahr 2010 betrigt € 11,5 Millionen. Davon flieBen rund € 8,5 Mil-
lionen in den Bereich der Kinofilmférderung, rund € 2 — 2,5 Millionen sind fiir den Be-

reich der Fernsehfilmférderung des Filmfonds Wien vorgesehen.

Die Fordervergabe erfolgt im Kinobereich durch eine 5-kopfige Jury.

e ORF Film/Fernsehabkommen

Das ORF Film/Fernsehabkommen ist seit 1981 eine Sonderfinanzierungsquelle aus
dem jihrlichen Budgethaushalt des ORF mit dem Ziel, die Zusammenarbeit zwischen
Film und Fernsehen zu fordern. Voraussetzung fiir eine Projektfinanzierung durch das
ORF Film/Fernsehabkommen ist eine bestehende Forderzusage des Osterreichischen

Filminstitutes.

Die Mittelvergabe in Hohe von derzeit jdhrlich rund € 6 Millionen erfolgt durch die
sog. Gemeinsame Auswahlkommission (GemKomm), einem 6-kopfigen Gremium, das
je zur Hilfte mit Vertretern des ORF und des Osterreichischen Filminstitutes besetzt

ist.

Hintergrund fir das Engagement des ORF im Rahmen des ORF
Film/Fernsehabkommens ist der Erwerb der exklusiven Nutzungsrechte der finanzier-
ten Filmprojekte fiir das Sendegebiet des ORF nach Ablauf der jeweiligen Kinosperr-

frist und Erstauswertung.®

o8 Vgl. Filminstitut ~ Osterreich, 2, 23.3.2010, Partner, ORF  Film/Fernseh-Abkommen,
www.filminstitut.at/de/orf-film-fernseh-abkommen/
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e Filmstandort Osterreich

Nach dem erfolgreichen Vorbild des Deutschen Filmforderfonds, welcher 2007 einge-
richtet wurde, startet voraussichtlich im Juli 2010 (vorbehaltlich der entsprechenden
Notifizierung der Richtlinien durch die EU) in Osterreich ein dhnliches Modell, derzeit

noch unter dem Arbeitstitel ,,Filmstandort Osterreich*.

Das osterreichische Wirtschaftsministerium® stellt in den Jahren 2010 bis 2012 einen
Betrag von insgesamt € 20 Millionen zur Verfiigung, € 5 Millionen fiir das Jahr 2010
sowie jeweils € 7,5 Millionen fiir die Jahre 2011 und 2012.

Der Forderbereich ist hier auf die Herstellungsforderung eingeschrinkt, insgesamt
konnen maximal 25% der forderfdhigen und anerkannten Herstellungskosten gefordert

werden.

Forderzusagen erfolgen auf Basis eines filmwirtschaftlichen und kreativwirtschaftli-

chen Eignungstest in Form eines Punktesystems.

o Fernsehfonds Austria

Seit 2004 existiert ein bei der Osterreichischen Rundfunk und Telekomregulierungs-
GmbH (RTR) eingerichteter, spezieller Fernsehfilmforderungsfonds, der Fernsehfonds
Austria. Urspriinglich mit jahrlich € 7,5 Millionen ausgestattet, liegt die jahrliche Dota-
tion seit Anfang des Jahres 2010 bei € 13,5 Millionen.

Diese Mittel flieBen in die Forderung von Fernsehprojekten, allerdings lediglich im
Herstellungsbereich. Die Forderungshohe betrigt maximal 20% der Gesamtherstel-

lungskosten, die Forderungen sind nicht riickzahlbare Zuschiisse.

69 Vgl. Filminstitut Osterreich, 2, 23.3.2010, Informationen, www.filminstitut.at/de/menu189/
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3.3 Forderung auf regionaler Ebene

Nahezu jede groBere Region in Europa verfiigt iiber eine regionale Filmférderungseinrich-
tung. Europaweit haben Regionen erfasst, wie wichtig Investitionen in den audiovisuellen
Sektor sind. Sei es um branchenrelevante Arbeitsplédtze zu schaffen oder um kreatives Po-
tenzial zu heben, sei es um die Menschen der Regionen als Kino-Zuseher zu gewinnen

oder touristische Effekte fiir die Region zu erzielen.

Auf dem Europdischen Friihjahrsrat im Jahr 2000 in Lissabon verstindigten sich die
Staats- und Regierungschefs darauf, die EU bis 2010 "zum wettbewerbsfihigsten und dy-
namischsten wissensbasierten Wirtschaftsraum der Welt zu machen - einem Wirtschafts-
raum, der fdhig ist, ein dauerhaftes Wirtschaftswachstum mit mehr und besseren Arbeits-

plitzen und einem groferen sozialen Zusammenhalt zu erzielen".”

Der Kultur- und Kreativsektor ist ein sehr dynamisch wachsender Sektor in der européi-
schen Wirtschaft und stimuliert durch die Nachfrage nach der Produktion von kreativem

audiovisuellem Content vor allem auch neue technologische Ansitze.

Rund 6 Millionen Menschen in Europa erwirtschaften in diesem Sektor rund € 650 Milli-
arden marktwirtschaftlichen Umsatz.” Damit entwickelt der Kultur- und Kreativsektor
eine hohere Wirtschafsaktivitidt als die Informations- und Kommunikationstechnik (IKT)

oder der europdische Automobilbau.

3.3.1 Cine-Regio

Fiir den audiovisuellen Bereich hat sich in Europa eine gemeinsame Plattform und Interes-

sensgemeinschaft von europdischen regionalen Filmférderungsinstitutionen etabliert.

Cine-Regio, 2005 gegriindet, ist ein Netzwerk europdischer Regionalfilmforderer, beste-
hend aus 32 Mitgliedern aus 12 EU-Mitgliedsstaaten und wird erginzt durch Mitglieder

aus Norwegen, Serbien und der Schweiz.

0 Vgl. BMWIF — Bundesministerium fiir Wirtschaft, Familie und Jugend, 5.4.2010, Wirtschaftspolitik,
Lissabon-Strategie,
www.bmwfj.gv.at/Wirtschaftspolitik/Wirtschaftspolitik/Seiten/LissabonStrategie.aspx

"I Vgl. KEA European Affairs 2009, S. 3
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Die Ziele von Cine-Regio” sind:

o “To exchange views, perspectives, good practices and information for the benefit of

the European film industry, including integrating new regional film funds.

e To raise awareness, represent and promote regional audiovisual interests across
Europe, including members' interests towards European institutions and other or-
ganisations which play a role in determining the set of rules and conditions for re-

gional film funds.

e To strengthen the co-development and co-production of audiovisual products, fus-
ing talents and resources in different regions for a wider market - including stimu-

lating artistic, technical and creative exchange and know-how throughout Europe”

Im Unterschied zu den doch sehr dhnlichen Zielsetzungen und Aufgabenstellungen der
Filmforderungseinrichtungen auf nationaler Ebene, die im Regelfall auf vergleichbaren
gesetzlichen Grundlagen beruhen, weisen die fiir die Finanzierung des européischen Film-
schaffens sehr wichtigen regionalen Filmforderungen eine Vielfalt auf, die in ihren unter-

schiedlichen Zielausrichtungen schwer vereinbar scheinen.

An diesem Punkt greift Cine-Regio als moderierende und verbindende europiische Interes-

sensgemeinschaft ein.

> Vgl. Cine-Regio, 5.4.2010, About Cine-Regio, www.cineregio.org/about_cine-regio/
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3.4 Zwischenergebnis 3

Filmisches Schaffen und damit auch Filmforderung erfihrt in der Medienpolitik in abge-
stuften Intensitétsstufen Intervention und Regulierung, um einerseits potenziell identitéts-
stiftende, kulturell vielfiltige, gesellschaftlich relevante und allgemein verbindende, von
Demokratiebewusstsein getragene, europdische und regionale Inhalte einer gemeinsamen
Wertegemeinschaft zu transportieren und um andererseits genau diese potenziell meritori-

schen Inhalte vor dem prognostizierbaren Marktversagen zu schiitzen.

Filmforderung findet in Europa auf drei Eben statt: der europdischen Ebene, der Ebene der

einzelnen Nationalstaaten und auf der regionalen Ebene.

Diese 3 Ebenen stehen untereinander nicht in Konkurrenz, sondern ergiinzen einander und

sind in nahezu allen Varianten kombinierbar.

Modelle wie etwa Cine-Regio unterstiitzen den wirtschaftlichen und kulturellen Austausch
filmischen Schaffens in Europa, um mehr Menschen, sei es auf wirtschaftlicher und kreati-
ver Produktionsseite, oder sei es auf der Seite der Rezipienten in audiovisuelles Schaffen

und dessen Ergebnisse zu involvieren.
Die zentrale These fiir dieses Kapitel lautete:

¢ Film ist auf Basis eines europaweiten medienpolitischen Konsenses und vor dem

Hintergrund eines drohenden Marktversagens ein forderbares Gut.

Wurde Film zuvor als hybrides Gut klassifiziert (sieche Kapitel 1), ergibt sich aus der Ana-
lyse des europidischen Filmes und europiischer Filmférderung die Konsequenz, dass
marktwirtschaftlicher Erfolg im europdischen Filmschaffen die Ausnahme ist. Im Regelfall
kann Film in Europa nicht ohne den medienpolitischen Eingriff der Filmforderung (siehe

Kapitel 2) existieren.
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4 Zusammenfassung

Filmforderung ist ein europdisches ,,Phdnomen®, ein systematischer Kontrapunkt zum rein
wirtschaftlich orientierten filmischen Schaffen im US-amerikanischen Raum. Film ist in
Europa — historisch gewachsen — nicht bloes Wirtschaftsgut, das nach den marktwirt-
schaftlichen Gesetzen von Angebot und Nachfrage funktioniert, sondern mindestens im
gleichen Mal} auch Ausdruck von kulturellem Handeln, von Identititsstiftung und begreift

sich in dieser Dimension ganz wesentlich als Kulturgut.

Filmforderung erfahrt ihre systematische und begriffliche Einordnung auf dem elektroni-

schen Medienmarkt in den Teilmedienmarkten Fernsehen, Kino und Heim-Video.

Ein Biindel an Stakeholdern dieser Teilmedienmaérkte driickt dem filmischen Schaffen ih-
ren wirtschaftlichen, politischen und kulturellen Stempel auf. Im Zentrum dieser Aktiviti-
ten steht der Filmproduzent als Initiator, Impulsgeber und ,,Creative Producer* filmischen

Schaffens.

Forderung im Allgemeinen und Filmforderung im Speziellen impliziert systemimmanent
nachfrageseitiges Marktversagen. Erst das Begreifen von Film auf seiner Ebene als Kultur-
und Wirtschaftsgut im gleichen Mal, rechtfertigt aus medienpolitischer Sicht filmische
Forderungsaktivititen. Film als Hybrid zwischen der kulturellen und wirtschaftlichen Be-
grifflichkeit und seiner Eigenschaft als Massenmedium muss daher in der medienpoliti-

schen Konsequenz wirtschaftlich scheitern diirfen, um kulturell erfolgreich sein zu konnen.

In diesem Zusammenhang wirkt das veridnderte Mediennutzungsverhalten im digitalen und
konvergierenden Medienzeitalter als Katalysator dafiir, dass Medienpolitik als Regulator
und institutionell-intervenierende Kraft in ihrer unterschiedlichen Intensitdt an Bedeutung
verliert. Vor dem Hintergrund der Fragmentierung und der gleichzeitig exponentiellen
Multiplikation der Content-Mirkte, verbunden mit den technologischen Méglichkeiten des
Orts- und zeitunabhingigen Medienkonsums, werden die Rezipienten zu unabhingigen
und medienpolitisch schwierig erreichbaren ,,Programmdirektoren* und dariiber hinaus

auch zu Konkurrenten am Content-Markt mittels ,,user-generated-content*.
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Dennoch ist Filmforderung als Konsequenz von Medienpolitik auf dem europédischen Me-
dienmarkt in ihrer Rolle als ,,positive Erfolgsspirale — mehr denn je — unabdingbare Vo-
raussetzung fiir das Erreichen kultureller und wirtschaftlicher Ziele im Kontext europii-
schen, nationalen und regionalen Filmschaffens. Erst das Zusammenspielen dieser drei
Ebenen gibt dem filmischen Schaffen den medienpolitisch gerechtfertigten, gesellschaftli-
chen, wirtschaftlichen und sozialen Stellenwert als identititsstiftendes Gut von européisch-

universell getragener Anerkennung.
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