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INS NETZ GEGANGEN

CHANCEN UND HERAUSFORDERUNGEN DES ONLINE-VERTRIEBS

- DER CYBERSPACE DER FRUHEN JAHRE: WILLIAM GIBSONS ZUKUNFTSVISION IN VERNETZT - JOHNNY MNEMONIC (ROBERT LONGO, 1995)




e heute im Wesentlichen zwei Moglich-
l=nen, im Online-Filmvertrieb erfolgreich
me sein: Entweder reicht das Marketing-
et aus, um dem Film das nétige Pu-
Milum zu sichern, oder der Independent/
Low-Budget-Film ist einfach sensationell
gur und/oder polarisiert. Dazwischen
lmmn es kiinftig eng werden. Filme, deren
\Geschichten schon mehrfach erzihlt wur-
e, werden in Zukunft Probleme haben,
@m Publikum zu finden, zu grof§ ist die
Wieltzle und Auswahl fiir das Publikum.
HMuch geht es nicht mehr ausschliefSlich
\eram, wie oft ein Film verkauft wird, vor
whem der Faktor Zeit gewinnt zunehmend
wn Bedeutung: Wer schafft es, die Auf-
merksamkeit des Konsumenten auf sich
m lenken? Warum das so ist, wie die neu-
wm Vertriebsmoglichkeiten funktionieren
" amd welche Herausforderungen zu erwar-
wem sind, versucht dieser Artikel — aus der
S von Filmherstellern — zu erldutern.
| Technische Weiterentwicklungen im
Pmduktions- und Vertriebsprozef§ haben
e Einrtritesbarriere in die Filmbranche
wmlken lassen. Die Bedingungen, die sich
. unch die sogenannte digitale Revolution
emzeben haben, ermoglichen teilweise ein-
Scheres und kostengiinstigeres Arbeiten
#ir den Filmemacher. Es scheint dadurch
muche verwunderlich, dafl die Videoplatt-
s YouTube jihrlich neue Rekordzahlen
wm hochgeladenem Content und Nutzern
~ mezmeldet (Im Jinner 2012 waren es 60
Smunden neues Videomaterial jede Minute
- wme vier Milliarden Views pro Tag).
‘ Abhingig von der Strategie des Films
wamn sich der Filmemacher heute ent-
. weneiden, ob er den Film kostenlos oder
. weeen Entgelt anbieten will. Beides hat
~ wmme Vor- und Nachteile und muf! im
- Bmeelfall gepriift werden. Wird der Film
wem Zuseher kostenlos angeboten, heifSt

s nicht zwangslidufig, auf Einnahmen

. sermichren zu miissen. .So kann bei dem

Wideoportal  YouTube eine Content-
Parmerschaft beantragt werden, die es er-
mudelicht, Videos auf der Plattform iiber
Werbung zu monetarisieren. Dabei wer-
em entweder Banner oder Werbespots im
Film eingeblendet. Der Content-Partner
lmmn zudem wihlen, wie oft und an wel-
aher Stelle ein Spot zu sehen sein soll.
Emrscheidet sich der Verwerter des Films

SCHNITT
DAS FILMMAGAZIN

fir diese Erlosform, mufl jedoch klar
sein, dafl dadurch die Abhingigkeit von
absoluten Videoviews steigt. Mehr Views
bedeuten mehr angezeigte Werbung und
somit héhere Einnahmen. YouTube bietet
aber auch Pay-per-View-Modelle an, d. h.
Filme kénnen fiir einen festgesetzten Be-
trag angeschen werden.

Um an Pay-per-View- oder Flat-Fee-
Portale wie iTunes oder Netflix Filme
liefern zu konnen, braucht es zumeist
technische Dienstleister, sogenannte Ag-
gregatoren. Diese haben Vertrige mit
Film- und/oder Musikportalen und iiber-
nehmen die technische Aufbereitung und
Anlieferung der Inhalte. Der Vorteil fiir
den Filmemacher liegt u. a. darin, daf§
der Film nur einmal angeliefert werden
mufS. Der Aggregator verteilt den Film an
mehrere Video-on-Demand-Plattformen
gleichzeitig und kiimmert sich auch um
die Abrechnung. Je nach Geschiftsmodell
des Aggregators iibernimmt dieser zum
Teil auch Promotionservices und kiim-
mert sich darum, daf die Inhalte nicht im
digitalen Nirwana landen.

Welches Businessmodell (flat-fee/pay-
per-view/Werbung) sich schliefflich im
digitalen Filmgeschift durchsetzt, bleibt
abzuwarten. Grofler Beliebtheit erfreut
sich zurzeit das US-Angebot Netflix, das
fiir eine monatliche Pauschale von 7,99
US-Dollar simtliche Filme des Katalogs
zum unlimitierten Streamen anbietet.
Zudem kann der Kunde auswihlen, auf
welchen Abspielgeriten (z. B. iPad, Inter-
net-TV, Computer, Apple-TV, Gamekon-
sole usw.) er sein Abo nutzen will. Dem
Flat-Fee-Modell werden in der Filmindu-
strie — im Gegensatz zur Musikindustrie —
grofle Chancen zugerechnet. Musikstiicke
werden in der Regel mehrmals konsumiert
und auch gerne auf iPods usw. geladen
und gespeichert. Da Filme oft nur einmal
angesehen werden, konnte ein Streaming-
Modell ohne Speicherung auf der Kun-
denfestplatte ausreichend sein.

Erlése aus dem digitalen Vertrieb sind
zurzeit noch nicht mit den gewohnten
(aber riickliufigen) Einnahmen aus DVD
Verkiufen gleichzusetzen. Aber die On-
line-Einkiinfte steigen stetig an und es
ist nur eine Frage der Zeit, bis der Video-

on-Demand-Markt die physische DVD
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bzw. Blu-ray abgelost hat. Federfithrend
sind hier Portale, die fiir einen bequemen
und leichten Bezug von audiovisuellen
Inhalten sorgen. Apple macht es mit dem
iTunes Store auf Geriten wie iPad, iPhone
oder AppleTV vor. Oder eben auch Ser-
vices wie Netflix, die den Bezug von ihrem
Content nicht auf eine bestimmte Hard-
ware beschrinken, sondern um Diversifi-
kation bemiiht sind. Sollte jetzt noch in
Europa das Problem des fragmentierten
Marktes gelost werden, kénnte auch hier-
zulande Onlinediensten und somit Fil-
memachern eine rosige Zeit bevorstehen.
VoD-Anbieter sind in den USA mit nur
einem Markt und somit einem Lizenzge-
biet konfrontiert. Seitens der EU gibt es
nun tatsichlich Bestrebungen, einen ein-
zigen europiischen Markt herzustellen,
um so den Vertrieb innerhalb Europas zu
erleichtern und zu férdern.

Unabhingig fiir welches Erlésmodell
sich der Filmemacher entscheidet, mufd
aber klar sein, daf§ die grofite Herausfor-
derung sein wird, wie das Publikum von
dem eigenen Film erfihrt. Durch die
Demokratisierung im Herstellungs- und
Vertriebsprozef§ hat die Anzahl der produ-
zierten Filme stark zugelegt, der Tag des
Konsumenten bleibt aber schon recht lan-
ge konstant bei 24 Stunden. Zudem sor-
gen neue Medien, Spielkonsolen, Soziale
Netzwerke fiir noch mehr Wettbewerb um
die Aufmerksamkeit des Kunden.

Filmstudios reagieren auf diese neue
Situation, in dem sie ihr Risiko minimie-
ren. Es wird die Anzahl der produzierten
Blockbuster reduziert, aber zugleich das
Budget betrichdich aufgestockt. Mehr
Stars in einem einzelnen Film sowie Se-
quels, Spin-Offs und Verfilmungen von
bekannten Comics und Biichern sollen so
ihre Einnahmen sichern. Zudem werden
immer grofSere Posten fiir Marketingbud-
gets verwendet, denn die Anzahl der Film-
starts pro Woche steigt, eben aufgrund
der immer billiger gewordenen Produk-
tionskosten, stetig. Was hat das alles nun
mit den neuen Vertriebsmoglichkeiten zu
tun? Einiges, denn in der »Onlinewelt«
sind die Marktbedingungen den »alten«
Strukturen dhnlicher als man denkt: Das
Internet ist offen und weltweit vernetzt.
Jeder kann relativ leicht seine Filme auf



= BUSTING BLOCKS MACHEN DEN KLEINEN FILMEN DAS LEBEN SCHWER (ICE
AGE 3 VON CARLOS SALDANHA UND MIKE THURMEIER, 2009)

YouTube oder iTunes gegen Entgelt oder kostenlos anbieten. Die
Lagerfliche in der digitalen Welt ist tatsichlich unlimitiert, an-
ders ist dies jedoch bei der Prisentationsfliche. Google, YouTube
und iTunes haben nun mal nur eine Startseite. Was hier angezeigt
wird, wird vom Publikum gesehen und somit konsumiert. Alle
Suchergebnisse, die bei Google ab Seite zwei aufscheinen, wei-
sen verschwindend geringe Klickraten auf und hnlich ist es bei
Einstiegsseiten zu Mediatheken und Portalen. Und dort werden
wiederum vorrangig Filme zu finden sein, die den Portalen gute
Einnahmen sichern: z. B. Blockbuster. Oder aber das Marketing-
budget reicht aus, um den Film auch online dementsprechend
zu bewerben.

Ganz so trist ist die Situation allerdings nicht, denn das In-
ternet bietet nun auch Méglichkeiten der direkten Kommunika-
tion und Interaktion mit dem Publikum. Fans eines bestimmten
Genres, Regisseurs oder einer Marke kénnen so viel schneller
und kosteneffektiver als je zuvor in das gesamte Filmprojekt
miteinbezogen werden. Richtig genutzt kénnen vor allem soziale
Netzwerke wie Facebook, Google+ oder Twitter fiir Independent-
Produktionen eine Chance darstellen, ihr Projekt einem grofleren
Publikum niherzubringen. Viele User vertrauen mittlerweile den
Empfehlungen ihres Netzwerks mehr als den Suchrankings von
Suchmaschinen. Diese Entwicklung hat auch Google hinnehmen
miissen und inderte den Suchalgorithmus, um soziale Erejgnisse
von Facebook, Twitter & Co in die Suchergebnisse miteinibauen
zu kénnen.

Beim Handel von digitalen Giitern wird auch immer wieder
gerne der »Long Tail« Effekt ins Spiel gebracht, dieser ist jedoch
oft nur fiir die Portalbetreiber ein Erfolgsmodell. Der »Long Tail«
besagt, daf, verbunden mit der Demokratisierung in Produkti-
on und Vertrieb, die Summe aller Nischenprodukte in Zukunft
wichtiger sein wird als die Summe der Hit-Produkte. Die Stir-
ke des Long Tail liegt in der Breite des Sortiments. Der Online-
Vertrieb erméglicht enormes Sparpotential beim Verkaufsprozef,
da durch die Digitalisierung keine Lager mehr benétigt werden.
Filme oder Musik-CDs werden anstatt in riumlich begrenzten
Geschiiftslokalen auf Servern mit praktisch unbegrenzter Kapa-
zitit gespeichert. Anita Elberse (»Das Mirchen vom Long Tail«)

untersuchte die Long-Tail-Theorie von Chris Anderson und ana-
lysierte aktuelle Verkaufszahlen von Online-Hindlern. Die Er-
gebnisse bestitigten die Theorieder Verkaufsschlager. Deutlich
bemerkbar ist in den Ergebnissen von Elberse, daf sich der Ab-
satz bei dem US-Anbieter Quickflix in den Nischenteil der Kurve
verlagert hat. Im Zeitraum von 2000 bis 2005 hat sich die Zahl
der Titel, die sich nur ein paar Mal verkauft haben, wéchentlich
verdoppelt. Die Zahl der Titel, die iiberhaupt nicht verkauft wur-
den, vervierfachte sich hingegen. Oft wird auch der Effekt der
Empfehlungen im Long Tail hervorgehoben. Der Konsument er-
langt Befriedigung, wenn er im unendlichen Nischenmarkt eine
Seltenheit entdeckt und anschliefend mit Gleichgesinnten teilen
kann. Doch diese Empfehlungen stehen laut der Studie von Ani-
ta Elberse in keiner Relation zu den unzihligen Familien, die ihre
Gliicksmomente bei Blockbustern wie Ize Age mit anderen teilen
wollen. Diese Beispiele klingen auf den ersten Blick wenig mo-
tivierend, weiff man jedoch die Stirken der neuen Medien rich-
tig zu nutzen, kann schluflendlich sowohl von der »Weisheit der
Masse« durch Empfehlungen als auch vom Long Tail profitiert
werden.

Filmvertrieb hat unweigerlich auch mit Filmfinanzierung zu
tun, schliefllich soll durch Einnahmen auch das nichste Projeke
gesichert werden. Hier liegt die Hoffnung vieler auf neuen, alter-
nativen Finanzierungsmoglichkeiten, denn TV-Sender reduzie-
ren Etats und auch klassische Filmvertriebe haben mit knappen
Budgets zu kimpfen. Oft wird Crowdfunding — die direkte Fi-
nanzierung durch das Publikum — als die Losung des Problems
vorgestellt. Dabei werden immer die gleichen erfolgreichen Bei-
spiele zitiert, die sich durch Crowdfunding finanzieren konnten.
In der Theorie ist das Modell auch verlockend, in der Praxis zeigt
sich aber ein differenzierteres Bild. Weil zumeist falsch an die Idee
des Crowdfundings herangegangen wird und zudem die Ziele zu
hochgestecke sind, enden viele Kampagnen ohne den gewiinsch-
ten Erfolg. Auch hier gilt es sich von der Masse abzuheben und
mit polarisierenden oder neuen kreativen Ideen Anhinger fiir
sein Projekt zu finden. Kann zudem auf bestehende Communi-
ties oder Fans zuriickgegriffen werden, ist die Aussicht auf ein
zusitzliches Projektbudget durchaus realistisch.

Eine Herausforderung der neuen Vertriebsoptionen in Bezug
auf Filmfinanzierung ist, daff Gelder erst dann flieRen, wenn der
Film in den Portalen Umsitze generiert. Somit ergibt sich fiir
Filmhersteller eine Finanzierungsliicke von mehreren Monaten.
Was noch vor ein paar Jahren als undenkbar galt, ist nun in den
USA erkennbar. Immer &fter wagen sich Internetunternehmen
in die Welt der Contentfinanzierung vor. So begann YouTube im
Jahre 2010 Budgets fiir neue Inhalte auszuschreiben. Die soge-
nannten »partner grants« sind Vorabzahlungen fiir Inhalte, die
anschliefend auf YouTube gezeigt werden. Auch die US-Vide-
oplattformen Hulu und Netflix sind schon linger keine reinen
Abspielstationen mehr und investieren Millionen in exklusiven
Content. Fiir die Anbieter gilt es, Alleinstellungsmerkmale zu
finden, um sich so von der Konkurrenz unterscheiden zu kén-
nen, aber auch um neue Kunden zu gewinnen. Diese Entwick-
lung zeigt recht eindeutig in welche Richtung sich die Branche
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wmmwickeln wird. Firmen wie Apple, Ama-
. YouTube oder Netflix gewinnen an
Bedeutung, weil sie einerseits kein rein

mezres Programm anbieten und anderer-

s dem Publikum den Ort und die Zeit

s Medienkonsums selbst entscheiden

lmsen. Der Kunde kann eine Folge seiner
Leblingsshow im Zug per Tablet oder

- auch via TV mit Internetanschluf sehen,

swmabhangig von Zeit und Ort. Dennoch
wemdenlige Durchbruch gelungen. Goo-
e TV war den Verkaufszahlen zufolge ein
Dlesaster, AppleTV ist auch schon einige
S halb erfolgreich am Marke. Apple
- o sich aber alles andere als geschlagen
wmd scheint an einem eigenen Fernseh-
wemir zu arbeiten. Der Grund fiir den
~ whleppenden Erfolg von On-Demand-
- Lisengen sind u. a. fehlende professio-
~ melle Inhalte von groflen TV-Sendern und
- Slmstudios. Das wiederum  kritisieren
wete Marktbeobachter, schliefflich wiren
~ lemale Angebote die einzig sinnvolle Al-
- wmarive zu den illegalen Tauschbérsen
- e Download-Plattformen. Der Online-
- Slmmarke kdnnte sich nun aber doch am
~ Mllarks etablieren, schliefSlich arbeiten jetzt
i wsemals alle namhaften Hardwareherstel-
- wrund Contentanbieter daran, Inhalte auf
- memschiedenste Endgerite liefern zu kon-
mem. Dies birgt aber wiederum die Gefahr
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eines fragmentierten Systems: Fir ver-
schiedene Gerite braucht es verschiedene
Konten um Filme sehen zu kénnen: Am
Android-Smartphone ein Google-Konto,
fir Samsung-Fernseher ein Samsung-
Konto usw. Zumindest Apple und Net-
flix diirften hier neuerdings eine andere
Strategie verfolgen. Seit dem letzten Up-
date von AppleTV im Mirz 2012 kénnen
nun nicht nur Filme und TV-Shows iiber
iTunes, sondern auch Filme aus dem An-
gebot von Netflix gestreamt werden.

Nicht zufriedenstellende Abrufstati-
stiken oder Erloszahlen von online ver-
fiigbaren Filmen sind oft darauf zuriickzu-
fiihren, daf§ die Vertriebsstrategie viel zu
spit (wenn {iberhaupt) ausgearbeitet wur-
de. Denn in einem Markt, in dem die La-
gerfliche tatsichlich unbegrenzt ist, ist es
noch wichtiger, vorab Ziele und Strategien
auszuarbeiten: Welche Geschichte will ich
erzihlen? Welche Zielgruppe erreichen?
Wie kommuniziere ich das Projekt dem
Publikum? Hat es Potential, sich von an-
deren abzuheben? Kann es virale Effekte
ausldsen? Welches Erlésmodell paflt zu
dem Projekt?

Die Mbglichkeiten des Filmvertriebs
sind vielfiltiger geworden, aber nicht un-
bedingt leichter. Der Konsument hat heu-
te mehr Auswahl und ist ungebunden von
Ort und Zeit, um seine Lieblingsfilme zu
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sehen. Dennoch ist genau jetzt die beste
Zeit um auf den Zug aufzuspringen, denn
neue Endgerite, komfortable Video-on-
Demand Lésungen sowie schnelle Inter-
netleitungen sorgen fiir mehr und mehr
zufriedene und somit zahlende Kunden.
Wer die neuen Anforderungen des Markts
nicht ignoriert, sondern sie geschickt zu
nutzen weif3, hat gute Chancen auf Erfolg.
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