> Film- und Fernsehwirtschaft

> UFA realisiert 2009 mehr Produktionen als 2008 / Zuwachs vor allem durch UFA Cinema

> Wolf Bauer fordert ein erweitertes Leistungsschutzrecht fiir Produzenten

> UFA arbeitet an Programmen, die deutlich kostengiinstiger sind als bisherige Formate

»Wir mussen alle Herstellungsprozesse

auf den Prufstand stellen‘*

> Interview mit Wolf Bauer,Vorsitzender der Geschiftsfiihrung der UFA Film & TV Produktion

> Wolf Bauer

Geboren: 1950

1970 — 1976 Studium der Zeitungswissenschaft und
Kommunikation

1975 — 1980 Autor und Producer von
Magazinbeitrigen

1980 — 1991 Producer und Produzent bei der UFA
Seit 1991 Vorsitzender der Geschiftsfiihrung der UFA
Film & TV Produktion

2000 — 2003 zusitzlich Leiter der kontinental-
europiischen Produktionsaktivititen von
FremantleMedia

Mit dem Drehbeginn zu finf Filmen im zweiten Halbjahr 2009 ist die UFA Cinema
nun auch in die aktive Produktionstdtigkeit eingestiegen. Der erste Kinostart ist am
11. Mérz 2010 mit ,,Teufelskicker* geplant.

Auch fir mehrere TV-Projekte der anderen UFA-Tochter war im Juli und August Dreh-
beginn: So starteten in Berlin die Dreharbeiten fir die Krimi-Komadie ,,Jetzt sind wir
dran‘ von teamWorx fir Sat.1. In Paris laufen die Dreharbeiten fir zwei neue Folgen
der ARD-Krimi-Reihe ,,Kommissar LaBréa‘. Damit setzen teamWorx und die ARD
Degeto ihre erfolgreiche Zusammenarbeit fort. In Berlin begannen auch die Drehar-
beiten fir den Theaterfilm“Frihlingserwachen* im Auftrag des ZDFtheaterkanals.
Eine neue Daily Soap fir Sat.1 ,,Eine wie Keine* startet im Herbst 2009.

»lch gehe davon aus, dass das Jahr 2010 schwieriger wird*, so UFA-Geschdiftsfih-
rer Wolf Bauer in einem promedia-Gesprdch. Niemand kdnne heute eine Prognose
darUber abgeben, ob nach der wirtschaftlichen Rezession die Einnahmeniveaus
der Vergangenheit wieder erreicht werden. Deshalb stelle sich die UFA darauf ein,
attraktives Programm in einigen Genres noch kostengiinstiger anzubieten.

Zu den Auswirkungen der Krise auf die UFA, die weitere Entwicklung der UFA
Cinema, den scheinbaren Wiederspruch zwischen Kostensenkung und Qualitdt,
die Urheberrechte fir die Produzenten sowie das Online Engagement der UFA sprach
promedia mit Wolf Bauer.

promedia: Herr Bauer, wie gut ist aus der
Sicht der UFA der Medienstandort Deutsch-

land, auch im Vergleich mit anderen Lindern?

vergleichsweise wettbewerbsstarker Fernseh-
markt existiert. Er ist nicht der wettbewerbs-
stirkste Markt der Welt, aber wir haben fiir
Bauer: Fiir ihre Kreations- und Produktions-  unsere Ideen und Konzepte mehr Anlauf-

aktivititen verfiigen die deutschen Produzen-  stellen zur Auswahl als viele unserer Kolle-

ten im europiischen Vergleich iiber recht
giinstige Rahmenbedingungen. Das liegt in

erster Linie daran, dass hierzulande ein

gen in anderen Lindern. Wir kreieren Pro-
gramme fiir immerhin finf grofie Sender
plus einer Reihe von Fernsehsendern der

zweiten oder dritten Generation. Das Verhilt-
nis zu den Senderpartnern bedarf allerdings
einiger grundlegender Verinderungen,
insbesondere was die Rechteverteilung an-
geht.

Auch die Rahmenbedingungen im Bereich der
Filmforderung stimmen weitestgehend. Im
Vergleich zu anderen europiischen Lindern
belegen wir zwar wiederum nicht den
Spitzenplatz, aber in Deutschland haben wir
im Verbund von FFA, Bundes- und Linder-
forderung sowie dem DFFF die Chance, eine
vitale Filmindustrie zu schaffen. Allerdings
miissen wir hier noch einiges ausbalancieren
zwischen dem kommerziellen Kulturgut Film
und dem Arthouse-Bereich. Es gelingt dem
Férdersystem immer noch niche, die richtige
Mischung aus wirtschaftlich und kiinstlerisch
attraktiven Filmen zu unterstiitzen, wobei ich
in beiden Attributen keinerlei Gegensatz sche.

promedia: Sie sprachen die Rechteverteilung
bei Fernsehproduktionen an. Probleme mit
den Verwertungs- und Urheberrechten be-
schiftigen die Produzenten anscheinend ge-
genwirtig sehr...

Bauer: Ja, denn Nachteile erleidet der
Medienstandort Deutschland durch ein
Rechtssystem, das insgesamt geistiges Eigen-
tum weniger nachhaltig schiitzt, als es zum
Beispiel im angelsichsischen Raum getan
wird. Zwar gibt es fiir Produzenten ein
Leistungsschutzrecht, das nach meiner Mei-
nung aber bei weitem nicht ausreicht, um den
Anforderungen, die an den kreativen Produ-
zenten in der digitalen Welt gestellt werden,
zu geniigen. Neben unserer unternehme-
rischen Funktion ist der wichtigste Leistungs-
beitrag der Produzenten die Kreation geisti-
gen Eigentums und deshalb brauchen wir eine
breitere Anerkennung auch der kreativen Leis-
tungen des Produzenten. Das wird vom Ge-
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setzgeber, von den Sendern und selbst von
Teilen der Produzentenschaft leider noch
nicht verstanden. Das alte ,, Werkbild“ hat
iiberwiegend ausgedient. Es ist langst nicht
mehr so, dass wir von Autoren eingereichte
Drehbiicher oder Formatkonzepte blof zur
physisch und unternehmerischen Umsetzung
bringen. Neunundneunzig Prozent unserer
Produktionsleistung basiert auf Ideen, Kon-
zepten und Formaten, die hier in der UFA
von einer grofien Zahl kreativer Mitarbeiter
erdacht werden. Also brauchen wir Rahmen-
bedingungen, die uns in die Lage versetzen,
in Zukunft fir das von uns geschaffene
»Intellectual Property” vielfiltige Verwer-
tungsméglichkeiten im Markt zu suchen. Die
Film- und TV-Produzenten miissen diesen
Paradigmenwechsel, also die Tatsache, dass
sich die Produktionsbranche lingst zu einer
Kreativbranche entwickelt hat, selbst deutli-
cher propagieren.

promedia: Es gab in den letzten Wochen
zahlreiche Pressemeldungen iiber Drehstarts
bei UFA Cinema und auch fiir neue TV-
Movies und -Serien. Ist der Eindruck rich-
tig, dass die UFA trotz der Krise sehr gut im
Geschift ist und Sie nicht weniger produzie-
ren als vor ein oder zwei Jahren?

Bauer: Wir produzieren sogar mehr. Vor al-
lem durch das Hinzukommen der Aktiviti-
ten im Kinofilmbereich erreichen wir ein grs-
Beres Produktionsvolumen als in den vergan-
genen Jahren. Auch bei den Ankiindigungen
der Sender fiir kiinftige Programme werden

Formate der UFA-Tochterfirmen sehr hiu-

UIA Cinema verfilmt ,,Hanni und Nanni” in Starbesetzung. Am 17. Juli fiel in Berlin die

fig genannt. Das sind zum Beispiel die gro-
flen Eventzweiteiler ,,Vulkan® fir RTL und
»Die Grenze” fiir Sat.I oder ,Romy“, das
grofle Programmhighlight fiir die ARD,
weiterhin die Ankiindigungen von ProSieben-
Sat.I, die neue Daily-Drama-produktion
, Eine wie keine® (AT) zu starten, die in Zu-
sammenarbeit zwischen Phoenix und der
Grundy UFA entstehen wird. Zudem laufen
alle unsere bestehenden Programmmarken
weiter. Die UFA produziert iiber 30 langlauf-
ende Programmmarken, einige davon sind
seit Jahrzehnten beim Publikum erfolgreich.
Insbesondere in krisenhaften Zeiten stellen
sie das Riickgrat der Programmleistung der
Sender dar. Hinzu kommt, dass die Treffer-
quote der UFA-Programme deutlich héher
ist als die unserer Wettbewerber. Wir geben
also den Programmdirektoren und den Re-
dakteuren das gute Gefiihl, dass sie mit ho-
herer Wahrscheinlichkeit einen Erfolg plat-
zieren, wenn sie ihr Programm bei uns be-
stellen.

Und schliellich haben wir durch unsere stra-
tegische Aufstellung den Vorteil, dass wir als
unabhingiges Unternehmen fiir alle Sender
und Sendergruppen titig sind, insbesondere
die 6ffentlich-rechtlichen Sender sind in die-
sen Zeiten fiir uns ein grofler Stabilitits-
faktor. Wir sind heute durch unsere Diver-
sifizierung in allen Programmgenres aktiv
und bilden mit unseren sieben Tochterfirmen
das gesamte Programmportfolio ab.

promedia: Wie optimistisch blicken Sie auf
dieser Basis auf das Jahr 20102

erste Klappe. Die legendiren Zwillinge werden von den Neuentdeckungen Sophia und Jana

Miinster gespielt. Die Hauptrollen spielen Hannelore Elsner, Heino Ferch, Suzanne von
Borsody, Anja Kling, Katharina Thalbach und Oliver Pocher.
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Bauer: Ich gehe davon aus, dass das Jahr 2010
schwieriger wird. Zurzeit produzieren wir ja
teilweise noch auf der Basis von laufenden
Vertriigen. Deshalb beobachten wir sehr auf-
merksam die Verinderung im Gesamtmarket
und versuchen uns darauf vorzubereiten. Wir
glauben, dass wir angesichts einer Situation,
in der das Geld auf dem Werbe- und
Gebiihrenmarkt knapper wird, alle Her-
stellungsprozesse in der Programm-
produktion auf den Priifstand stellen miis-
sen. Niemand kann heute eine Prognose
dariiber abgeben, ob nach der wirtschaftli-
chen Rezession die Einnahme-Niveaus der
Vergangenheit wieder erreicht werden oder
ob wir es mit einem ,,Reset”, also einer Neu-
definition der zur Verfiigung stehenden Geld-
menge und ihrer Verteilung auf die Medien
zu tun haben. Als Partner der Fernsehsender
aber auch anderer Verwerter stellen wir uns
darauf ein, attraktives Programm in einigen
Genres noch kostengiinstiger anzubieten. Das
kann nicht fiir jedes Programm gelten, aber
insgesamt miissen wir Programmideen ent-
wickeln, die am Ende eine sehr viel kosten-
giinstigere Herstellung erlauben und die Sen-
der in die Lage versetzen, neues Programm
trotz geringerer Budgets zu platzieren. An-
sonsten kommen wir in die Situation, dass
dort billige Lizenzprodukte zu sehen sind
und das Gesamtyolumen dessen, was die
deutsche Programmindustrie herstellt, gerin-

ger wird.

promedia: Aber kommen Sie da nicht in
Konflikt mit Threm eigenen Qualititsan-
spruch?

Bauer: Ich habe bewusst gesagt, dass diese
Uberpriifung von Herstellungsprozessen
nicht fiir jedes Genre gelten kann. Ich nehme
die grofen Eventproduktionen aus, die Kino-
qualitit ins Fernsehen bringen. Dort werden
wir weiterhin dhnliche qualitative Standards
wie bei groﬁen Kinoﬁlmproduktionen anle-
gen. Ich denke eher an die tiglichen und wo-
chentlichen Formate, auch an Show- und
Nachmittagsformate, die von der Programm-
idee und von der Herstellungsmethode deut-
lich geringere Kostenstrukturen aufweisen
miissen. Wenn wir das nicht tun ist die Kon-
sequenz, dass fiir alle Beteiligten — die Pro-
duzenten, Regisseure, Autoren, Schauspieler,
Stabmitglieder und alle Gewerke — weniger
Arbeit am Markt sein wird. Wir miissen also
proaktiv neue Gestaltungs- und Produktions-
prozesse entwickeln. Es sind noch ausrei-
chend Optimierungsmdglichkeiten vorhan-
den. Man kann eine grofie Produktivitits-
steigerung allein durch die Verbesserung von
Workflows erreichen. Wir haben das teilweise
schon mit der Daily-Drama-Produktion in



Deutschland oder der ersten echten Weekly
,»Hinter Gittern“ praktiziert. Von uns kommt
mit ,,Soko Leipzig” eine primetimefihige
Serie, die deutlich kostengiinstiger ist als alle
anderen vergleichbaren Angebote. Wir haben
uns immer auf die Fahne geschrieben, Vor-
reiter bei der Optimierung von Herstellungs-
prozessen zu sein. Wihrend wir im Bereich
der Kreation schon sehr gut positioniert sind,
arbeiten wir nicht zuletzt auch wegen der
fortlaufenden technischen Entwicklungen
permanent daran, den Bereich Herstellung zu
optimieren.

Verleger konnen sicher sein, dass wir in der
Lage sind, Preise anzubieten, die ihren Vor-
stellungen entsprechen. Im Ubrigen verstehe
ich die strategische Entscheidung der Verle-
ger, sich kleine Kreativeinheiten Zuzulegen
und selbst zu versuchen, die Verlingerung
ihrer Marken ins Bewegtbild zu realisieren.
Es ist allerdings ein sehr schwieriges Unter-
fangen, heute ein programmbkreatives Unter-
nehmen aufzubauen. Den meisten wird es
nicht gelingen. Die Telekommunikationsunter-
nehmen haben es versucht und relativ schnell
wieder aufgegeben. Entscheidend ist auch fiir
Verlagshiuser, dass sie den Wettbewerb der
Ideen zulassen, das heif3t, sie miissen in den
Markt gehen und sich von allen, die kreativ,
kompetent und leistungsfihig sind, Ideen zu-
liefern lassen. Ansonsten werden sie im zu-
nehmenden Wettbewerb, den das Internet um
die Aufmerksamkeit der Nutzer erlebt, nicht

mithalten kénnen.

promedia: Wie ist bei dieser Rekordauftrags-
lage 2009 das Verhiltnis von Umsatz und
Gewinn?

Bauer: Der Grofiteil der Zuwichse am
Produktionsvolumen kommt aus dem Bereich
UFA Cinema, wo in diesem Jahr fiinf Pro-
duktionen starten. Da erst aus der Auswer-
tung im Kino und im Bereich DVD etc. Er-
[8se zu erwarten sind, werden wir allerdings
erst im nichsten Jahr sehen, welche Erlés-
strome wir daraus generieren kénnen, Im TV-
Bereich wird der Druck auf die Margen da-
gegen immer grofer. Auch das ist ein Grund
fiir uns, die Produktivititseffizienz zu stei-
gern. Wenn ein Sender ein Programm fiir ei-
nen bestimmten Sendeplatz um 10 oder IS5
Prozent billiger bekommen mdéchte, dann
konnen wir ihm selbstverstindlich nicht lie-
fern, was wir bislang geliefert haben, sondern
miissen uns fragen, wie wir den Aufwand re-
duzieren und Prozesse verbessern koénnen.
Dazu gehért zum Beispiel, wie viele Dreh-
tage wir bei einem Daily Drama ,on
Location” haben, wie viele im Studio und
mit wie vielen Teams wir gleichzeitig arbei-
ten. Wir nehmen die Sorgen und Néte unse-

rer Senderpartner ernst, und versuchen, Lo-
sungen dafiir zu finden. Aber einfach nur das
gleiche Programm fiir weniger Geld kann es
bei uns nicht geben.

promedia: teamWorx, aber auch andere Fir-
men der UFA verkaufen ihre Filme auch ins
Ausland. Hat sich die Krise hier bisher nega-
tiv ausgewirke?

Bauer: Im Bereich Auslandsverwertung spii-
ren wir fiir die laufenden Projekte noch kei-
ne negative Verinderung. Wir haben aller-
dings Sorge, wie sich das in der Zukunft ent-
wickelt. Es gibt bestimmte TV-Mirkte, wie
z. B. den spanischen, in dem die werbe-
finanzierten Sender Werbeeinbriiche bis zu
40 Prozent hinnehmen
miissen. Fiir den Welt-
vertrieb wird 2010
méglicherweise ein

schwieriges Jahr wer-

den.

promedia: Sie hatten
erwihnt, dass Phoenix
und Grundy UFA ge-
meinsam eine neue
Daily Soap fiir Sat.I
produzieren. Andern
Sie damit Thre Strategie, dass es einen gesun-
den Wettbewerb innerhalb der UFA geben
soll> Wird aus der Konkurrenz jetzt ein en-
ges Miteinander?

Bauer: Wir behalten bei, was wir im Rah-
men unserer Unternehmenskultur iiber die
Jahre etabliert haben, nimlich einen sehr ge-
sunden, teilweise aggressiven Wettbewerb der
einzelnen Firmen untereinander und gleich-
zeitig partnerschaftliche Zusammenarbeit.
Dadurch, dass wir auf der einen Seite in den
gleichen Teichen fischen und auf der ande-
ren Seite durch das Zusammenspiel zweier
UFA- Firmen eine héhere Kompetenz als an-
dere Wettbewerber erreichen, wird unsere
Chance gréfler, Auftrige zu gewinnen. Die
erste Telenovela, die wir in Europa eingefiihrt
haben, war ,,Bianca — Wege zum Gliick", eine
Kooperation zwischen teamWorx und der
Grundy UFA. Spiter entstand in Kooperati-
on zwischen Phoenix und Grundy UFA ,, Ver-
liebt in Berlin®, der gréBte Erfolg, den Sat.I
in den letzten Jahren zu verzeichnen hatte.
Wir veranstalten regelmifig im Rahmen
unsetes Innovationsmanagements sogenannte
»Research und Development Workshops®, in
denen wir Kreative aus verschiedenen Berei-
chen zusammenbringen, die dann nach be-
sonderen Zielvorstellungen Projektideen ent-
wickeln. Dabei entstehen vielfiltige Projek-
te, zum Beispiel zwischen Grundy Light En-
tertainment und der UFA Fernsehproduktion

oder zwischen der Phoenix und der UFA
Entertainment. Wir haben also firmentiber-
greifend Verbindungen zwischen den kreati-
ven Kopfen mit unterschiedlichen Genre-
spezialisierungen aufgebaut, was ja auch un-
serem Leitsatz ,connecting creativity” ent-
spricht.

Genau diesen Austausch haben wir immer
schon geférdert und das bleibt in einer gu-
ten Balance: Wettbewerb auf der einen und
Kooperation auf der anderen Seite. Jeder in
unserem Unternehmen macht sich Gedanken
dariiber, was gut fiir die gesamte UFA ist.

promedia: Wiirde es angesichts der Tatsache,
dass Sie jetzt intensiver dariiber nachdenken,

,JInsgesamt missen wir Programm-
ideen entwickeln, die am Ende eine
sehr viel kostengiinstigere Herstellung
erlauben und die Sender in die Lage
versetzen, neues Programm trotz ge-
ringerer Budgets zu platzieren.*

bestimmte Produktionsprozesse zu optimie-
ren, nicht nahe liegen, diese Zusammenarbeit
ihrer einzelnen Tdchterfirmen zu intensivie-
ren?

Bauer: Ja, das ist in meinem Sinne, gerade
im Bereich der Optimierung von Prozessen.
Fiir die erste Telenovela optimierten wir
bereits die Produktionsprozesse auf beinahe
revolutionire Weise und produzierten im
Vergleich zu unseren laufenden tiglichen Se-
rien die doppelte Anzahl von Programm-
minuten: nicht 5 x 23 Minuten, sondern 5 x
43 Minuten pro Woche. Heute sind wir
zudem in der Lage, diese Produktionsleistung
fiir den Nachmittagsbereich der Daily-Pro-
gramme zu einem Preis anzubieten, der noch
einmal 30 Prozent unter den Entstehungs-
kosten fiir die Programme der Access-Prime-
time liegt.

Wir sind unermiidlich dabei, verschiedene
Produktionsmodelle auszuprobieren und
dabei lernt ein Unternehmensteil der UFA
vom anderen. Wir machen das tibrigens auch
FremantleMedia-weit. Wir identifizieren dort
Best Practice-Beispiele aus der ganzen
FremantleMedia Welt. Dann folgt die Ana-
lyse, was sie so erfolgreich macht und wie
die Erfolgsrezepte auf andere Bereiche tiber-
tragbar sind. Dieser Know-how-Transfer ist
fiir uns ein wichtiges Instrument, um die
Exzellenz unserer Unternehmen Jahr fiir Jahr
zu steigern.
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promedia: Noch einmal zur UFA Cinema:
Sie hatten angedeutet, dass die ersten Filme
nichstes Jahr ins Kino kommen. Liegen Sie
damit nicht hinter Ihrem urspriinglichen
Zeitplan etwas zuriick?

Bauer: Wir liegen ungefihr drei Monate hin-
ter unserem sehr ambitionierten Zeitplan,
aber das ist in keiner Weise problematisch.
Betrachten Sie es einmal aus einem anderen
Blickwinkel: Wir haben die UFA Cinema
Anfang 2008 gegriindet, Anfang April 2008
kam Thomas Friedl zu uns. Aus tiber 80 Pro-
jekten im Development haben wir dann be-
gonnen 20 zu identifizieren, die wir in den
nichsten drei Jahren weiterentwickeln und
realisieren wollen. Dieses Jahr haben wir mit
einem herausragenden Vertrag mit Universal
Pictures International fiir die beste Kino und
Home Entertainment Auswertung gesorgt,
die wir uns wiinschen konnten. Unsere Fil-
me werden von UPI unter dem Label UFA
Cinema in die Kinos gebracht. Mit Sender-
partnern haben wir umfassende Abschliisse
tiber die TV-Auswertung getitigt. Und last
but not least gelang es uns, ein sehr junges,
hoch talentiertes und engagiertes Team zu-
sammen zu stellen, das in der Lage ist, die
immensen Anforderungen, die an den Auf-
bau eines neuen Unternehmens gestellt sind,
zu bewiltigen. Wir sind jetzt, rund 18 Mo-
nate nach dem Start der UFA Cinema, schon
mit vier Projekten in Produktion und im
November beginnen wir mit ,,Dschungel-
kind“ ein fiinftes. Schneller geht es kaum.
Vergessen Sie nicht: wir bauen ein Unterneh-
men auf, dessen Strukturen erlauben, pro Jahr
bis zu zehn Kinofilme zu kreieren, zu produ-
zieren und in Auswertung zu bringen. Zeit-
lich wire es zwar besser gewesen, wir hitten
— wie es einmal geplant war — den ersten
Kinostart im Dezember 2009 erlebt, aber
nun wird es der 11. Mirz 2010. Wichtig ist
am Ende, dass die Filme vom Publikum an-
genommen werden. Erst drei oder vier Jah-
ren danach werden wir fiir die UFA Cinema
wirklich Bilanz ziehen kénnen und sehen, wie
unsere ersten Jahre gelaufen sind, ob wir die
richtigen Filme gemacht haben und unsere
Strategie gegebenenfalls anpassen.

promedia: Sie hatten UFA Cinema zu Schén-
wetterzeiten geplant und umgesetzt. Bereuen
Sie diesen Schritt angesichts der schwierige-
ren Rahmenbedingungen, der Schwierigkei-
ten bei der Filmférderung und der Situation
der Banken heute?

Bauer: Im Gegenteil, ich bin froh, dass wir
die Entscheidung zum richtigen Zeitpunkt
getroffen haben. Wir haben lange gezdgert,
wieder ins Kinogeschift einzusteigen, weil
bestimmte Rahmenbedingungen uns nicht
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stimmig erschienen, um eine wirtschaftlich
gesunde Kinofilmproduktion zu betreiben.
Dann kamen aber einige positive Faktoren
zusammen, die es sinnvoll erscheinen lieflen:
Dazu gehort das gewachsene Renommee des
deutschen Kinofilms insgesamt beim Publi-
kum, das einher geht mit einem stetig wach-
senden Marktanteil des deutschen Films. Das
war fiir uns der entscheidende Faktor. Unse-
re Entscheidung wurde aber auch von den
wachsenden Exportchancen, der Einrichtung
des DFFF und den neuen digitalen Verwer-
tungsmoglichkeiten positiv beeinflusst. Die
aktuelle Krise indert daran nichts. Denn wie
immer in schwierigen Zeiten, das ist histo-
risch nachweisbar, wichst derzeit die Zahl der
Kinobesucher. Kino offeriert in Krisenzeiten
Momente des ,kleinen Gliicks”, die kann
man sich leisten und die leistet man sich auch.
Das Erlebnis, das Kino fiir zwei Stunden bie-
tet, ist wieder viel wert. Man ist sogar bereit,
fiir 3D-Filme noch einmal ein paar Euro
zusitzlich auf den Tisch zu legen, auch High
Definition wird zusitzliche Attraktivitit im
Kino bringen.

promedia: Das heifit, Sie sind mit der gegen-
wirtigen Férderung wunschlos zufrieden?

Bauer: Der DFEF ist insgesamt ein grofier
Erfolg, dennoch gibt es einiges zu verbessern.
Der DEFF ist unter anderem dazu geschaffen
worden, die Budgets, die Attraktivitit und da-
mit die Leistungsfihigkeit des deutschen Films
zu erhohen. Absicht war es dabei auch, eine
deutliche Steigerung des Durchschnittsbudgets
zu erreichen. Dieses Ziel wird im Augenblick
nicht erreicht, weil einige Landerforderer ihre
Forderzusagen angesichts des DFFF geringer
ausfallen lassen. Dahinter steht der Gedanke,
dass der Film ja dank des DFFF trotzdem zu-
stande kommt. Auf Grund der wirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen sind viele Produ-
zenten zudem noch abhingiger von der Fi-
nanzierung durch Fdrderungsinstitutionen
geworden, um iiberhaupt im Geschift zu blei-
ben. Hier versuchen die Férderer quasi mit ei-
nem ,Notgroschen” zu helfen. Doch das hilft
nicht, die Leistungsfihigkeit des deutschen
Films nachhaltig zu verbessern. Angesichts der
Diskussion um die Zukunft und Finanzierung
der FFA miissen wir auflerdem intensiver
dariiber nachdenken, wie die Filmférderung
in Zukunft aussehen muss. Da ist ein gréfie-
rer Plan erforderlich, als nur eine weitere,
routinemiflige Novellierung des FFG. Ich
glaube, dass wir in der Zukunft andere Ein-
zahlergruppen an diesem Selbstfinanzie-
rungsmodell der Filmwirtschaft beteiligen
miissen. Dazu gehéren auch die Telekomunter-
nehmen, Video-on-Demand- und Mobile-
TV-Anbieter, oder auch die Betreiber von

Online-Plattformen, die die von der Produk-
tionswirtschaft geschaffenen Inhalte verwer-
ten. Die nichste Bundesregierung miisste ein
Gesetz entwickeln, das auch in einer digita-
len Zukunft fiir lingere Zeit Bestand hat und
damit sollte sie sich im Ubrigen nicht allzu
viel Zeit lassen.

promedia: Alle Thre Tochterfirmen haben mit
Verlagen oder Communities neue Formate
ausprobiert. Treten Sie in dem Bereich jetzt
kiirzer, nachdem die Refinanzierung sich doch
schwieriger herausstellt als gedacht ?

Bauer: Nein, dazu besteht keine Veranlassung,
UFA Interactive und alle Labels sind nach wie
vor in diesem Bereich aktiv. Unser Casting-
portal ,, Your Chance”, die ,Piet-Show" auf
StudiVZ, der Spartenkanal ,,Passion laufen
ausgezeichnet. Unterm Strich ist die Bilanz fiir
uns sogar positiv, zumal wir — und das war
von keinem von uns erwartet — bei der Viel-
zahl der experimentellen Projekte sogar einen
kleinen Ertrag erwirtschaftet haben. Wir ha-
ben im Ubrigen gerade einen neuen Geschifts-
bereich geschaffen, der unseren Auftritt in die-
sem Bereich verstirken wird. Die UFA Brand
Communication, die von Stefan Kastenmiiller
geleitet wird, hat u.a. zur Aufgabe, unser krea-
tives Leistungsangebot noch einmal kompak-
ter an die werbetreibende Wirtschaft und an
grofle Marken zu richten.

Wir bieten damit unser Know-how, hoch-
qualitativen attraktiven Content herzustellen
und unsere kreative Képfe fiir neue Kom-
munikationslésungen an. Insofern gieflen wir
unseren Ansatz, den wir bisher eher auf expe-
rimenteller Ebene praktiziert haben, jetzt in
eine Unternehmensform. Wir geben also Gas.
Gleichzeitig bin ich aber davon tiberzeugt, dass
weitere Experimente unerlisslich sind.

promedia: Aber anscheinend braucht man ei-
nen lingeren Atem fiir das Geschift, als man
sich vor drei, vier Jahren dachte,..

Bauer: Ich habe von Anfang an gewusst, dass
der Aufbruch in die digitale Welt viel Zeit in
Anspruch nimmt und es auch fiir den Markt-
fithrer kein Spaziergang wird, ein komplett
neues Geschiftsfeld zu erforschen und zu ent-
wickeln. Deshalb war es richtig, mit der Ent-
wicklung von originiren Online-Inhalten nicht
locker zu lassen.

Ich wiinschte mir, dass sich auch andere Pro-
duzenten etwas mehr in diesem Feld engagier-
ten, weil nur viele Versuche am Ende zu einem
wegweisenden Hit fithren. Nach den ersten
Programm-Hits, die mit einem verniinftigen
Geschiftsmodell verbunden sind, wird der
Hype in diesem Bereich erst wirklich losge-
hen. Gute Chancen haben dann die Unterneh-
(HEH)

men, die gut vorbereitet sind.



