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US-BLOCKBUSTER-MARKETING
IN DEUTSCHLAND

VON ELIZABETH PROMMER

ABSTRACTS

Der vorliegende Beitrag untersucht die kulturelle Logik und Bedeutung des Block-
buster-Marketings innerhalb von globalen Unterhaltungsindustrien. Anhand von
vier Fallbeispielen wird das Marketing von US-Blockbustern in Deutschland unter
konvergenten Medienbedingungen beleuchtet. Dabei werden Franchise-Filme mit
Einzelfilmen ohne entsprechende Anbindung verglichen. Die Franchise-Produktio-
nen zeichnen sich durch die pre-sold property aus, die aus Comic Bilichern, Compu-
terspielen, Freizeitparks oder Vorlauferfilmen stammt. Die Analyse zeigt, dass je
nach Zielgruppe und Art des Films unterschiedliche Strategien verfolgt wurden. Fiir
ein junges actionaffines Publikum liegt der Schwerpunkt in Social Media, fiir ein Fa-
milienpublikum in klassischer Fernsehwerbung und Werbepartnerschaften.

The paper gives insight into the cultural logic and significance of the movie block-
buster marketing within contemporary global entertainment. Case studies of four
US-Blockbusters in the German market will show the state of the art of marketing
a franchise movie in a converging media world, where the pre-sold property comes
from comic books, theme park rides and even computer games. The analysis
shows, that depending on the assumed target audience, the marketing strategies
differ. Social media seems to be more efficient with a young action oriented audi-
ence, while classic television ads via tie-ins reach the family audience.



I.  EINLEITUNG: BLOCKBUSTER UND FRANCHISE-FILM- VERMARKTUNG

»You can fool all of the people all of the time — if the advertising is right and the
budget is big enough[.]«' So werden in einem US-amerikanischen Lehrbuch zur Ki-
novermarktung die Grundsatze des Blockbuster-Marketings beschrieben. Deutlich
wird hier die Annahme, dass es die Vermarktungsstrategie ist, die hohe Besu-
cher*innenzahlen ermdglicht. Der deutsche Kinomarkt wird durch US-amerikani-
sche Filmproduktionen mit hohem Marketingbudget dominiert. So machen US-
Filme aktuell 60 bis 75 Prozent der Umsitze am deutschen Kinomarkt aus, wobei
die Zahlen in den 1990er Jahren sogar bei 80 bis 90 Prozent lagen.
Zahlreiche Erklarungsansitze versuchen solche Kinokassenhits zu erklaren und so-
gar zu prognostizieren. In der Filmwissenschaft wurde mit den Konzepten des
Event-Movies,? des Blockbusters3 und des High-Concept-Films* diskutiert, warum
bestimmte Filme zu Erfolgen werden und andere an der Kinokasse floppen. Be-
triebswirtschaftlich und am sogenannten production value orientiert gechen Thomas
Hennig-Thurau, Gianfranco Walsh und Oliver Wruck (2000)> vor, die wie Michael
Clement (2004)¢ oder Anita Elberse und Joshua Eliashberg (2002)7 die Fakten wie
Stars, Regisseur*in und Produktionsbudget vergleichen und Ergebnisse vorhersa-
gen wollen. Andere Ansitze konzentrieren sich auf die theoretischen Konzepte von
Franchise oder die Rolle des Marketings.8

Der vorliegende Aufsatz nimmt die Marketing-Perspektive ein. Aus Media-In-
dustry-Forschung betrachtet, steht das Filmmarketing an der Schnittstelle zwischen
den Produktionsprozessen, der Distribution und der Rezeption. Besonders Block-
buster, die im Zentrum dieses Beitrags stehen, werden mit Blick auf ein moglichst
groBes potentielles Publikum produziert und entsprechend beworben. Die Ver-
marktung von kulturellen Produkten, wie Kinofilmen, unterliegt besonderen Bedin-
gungen, da eben das hohe Filmbudget und hohe Werbekosten den kommerziellen
Erfolg nicht garantieren. Zahlreiche Flops aus der Filmgeschichte sind ein klarer
Beleg.?

I Joseph E. Levine zitiert in: Marich, Robert: Marketing to Moviegoers, S. ix.
2 Vgl. Jockel: Der Herr der Ringe im Film.

3 Vgl. Blanchet: Blockbuster; Bordwell u.a.: The Classical Hollywood Cinema; Staiger: »An-
nouncing Wares, Winning Patrons, Voicing ldeals«.

4 Vgl. Wyatt: High Concept.

5  Hennig-Thurau u.a.: »An Investigation into the Factors Determining the Success of Service
Innovations.

Clement: »Erfolgsfaktoren von Spielfilmen im Kinox.
7  Elberse/Eliashberg: The Drivers of Motion Picture Performance.

8  Vgl. z.B. Blanchet: Blockbuster; Bordwell u.a.: The Classical Hollywood Cinema; Staiger:
»Announcing Wares, Winning Patrons, Voicing Ideals«.

9 Vgl Parish: Fiasco.



Trotz der sich andernden Medienumgebungen, der Zunahme alternativer Dis-
tributionswege !0 und des sich verindernden Rezeptionsverhaltens setzen die US-
Major-Studios nach wie vor auf das Kino als ersten und weiterhin wichtigen Auffiih-
rungsort der Kinofilme.!! Dabei wird das Filmmarketing haufig glorifiziert und mys-
tifiziert, wie das Einstiegszitat zeigt. Was bedeutet es konkret, wenn die Werbung,
wie in dem zitierten Lehrbuch formuliert, >richtig« ist? Wie verlauft eine Werbe-
kampagne konkret?

Anhand von vier Fallbeispielen sollen hier die verschiedenen Schritte des Mar-
ketings von US-Blockbustern in Deutschland unter crossmedialen Bedingungen un-
tersucht werden. Verglichen werden dabei Franchise-Produktionen mit Einzelfil-
men ohne entsprechende Anbindung. Anhand des untersuchten Kontexts Deutsch-
land wird diskutiert, inwieweit in einer globalisierten Filmindustrie lokale Beziige
fur das Marketing eine wichtige Rolle spielen. Die Fallanalyse will eine Forschungs-
licke schlieBen, da es nur selten publizierte Analysen von Marketingstrategien an
konkreten Filmen gibt; noch seltener beziehen diese sich auf den deutschen
Markt. 2

Zum Marketing von Blockbustern gehdrt nach Lewis!3 die Beriicksichtigung
von Ferien und Feiertagen zum Starttermin, ein groBes Budget fiir Teaser und Trai-
ler mit zugehdrigem gestaffeltem Zeitplan, eine landesweite Verleihstrategie, inklu-
sive einer hohen Kopienzahl, Ublicherweise international koordinierte Filmstarts
und Premierenfeiern mit den Schauspieler*innen und der strategisch angelegten
Ausschépfung der Wertschdpfungskette. !4 Ein weiteres Element der »Blockbuster-
Formel« ist nach Lewis die Moglichkeit zur Fortsetzung zu Sequels, Prequels oder
Franchise-Filmen.

Laut Janet Wasko und Govind Shanadi basieren Franchise-Filme auf Biichern,
Bestsellern, Spielen, Themenparks, Musicals, Comics oder historischen Ereignis-
sen. Ein Franchise-Film ist also mehr als nur eine Fortsetzung. !> Das Entscheidende
an einem Franchise-Film ist aus wirtschaftlicher Sicht die pre-sold property — wie die
schon bekannte Geschichte/ldee in der Marketingsprache genannt wird —, die neu
verpackt leichter zu vermarkten ist. Eine pre-sold property bietet Elemente, mit de-
nen die Zuschauenden vertraut sind und welche sich dariber hinaus als erfolgreich
erwiesen haben. Marketing kann — wie viele Franchise-Blockbuster beweisen — auf
bekannten Strukturen beruhen.!é

10  Perren: »Rethinking Distribution for the Future of Media Industry Studies«.
Il Hocherl: »Roger Crotti: >Consumer first!«.

12 Vgl. als Ausnahme Mikos u.a.: Die »Herr der Ringe«-Trilogie.
13 Vgl. Lewis: »Following the Money in America’s Sunniest Company Towng, S. 66f.

14 Vgl. Neale: »Westerns and Gangster Films since the 1970s«; Allen: »Talking about a Rev-
olution«; Sergi: »Blockbusting Sound.

I5  Vgl. Wasko/Shanadi: »More than Just Rings«.
16 Vgl. Wyatt: High Concept, S. 31.



Kirsten Thompson konstatiert, dass das Publikum der Franchise-Filme nicht
nur als bereits existierende Gruppe von Rezipient*innen zu sehen ist, sondern be-
reits ein kulturelles Wissen und kulturelle Praktiken existieren.!7 Daher garantieren
solche Produktionen auch leichter eine Gewinnspanne, denn Inhalt, Geschichte und
Charaktere sind bereits Teil des kulturellen Rahmens der Rezipient*innen. Dieses
Phinomen nennt sie »gesicherte Rezeption« (assured reception).'® Nach Janet
Wasko!? waren schon in den 2000er Jahren die Hilfte aller Hollywood-Produktio-
nen solche Adaptionen.

Obwohl dies scheinbar eine gewinnbringende Option fiir Filmproduzent*in-
nen ist, garantiert das Franchise-Konzept nicht immer Erfolg an den Kinokassen. So
existieren auch Flops in der Franchise-Filmgeschichte, beispielsweise Catwoman
(USA 2004).20

Auch im Jahr 2017 bestand in Deutschland der GroBteil der Top-50-Filme aus
Franchises: Angefiihrt wird die Liste vom der deutschen Franchise-Produktion Fack
Ju Géthe 3 (D 2017), darauf folgend die US-amerikanischen Fortsetzungen Despi-
cable Me 3 (Ich — Einfach unverbesserlich 3, USA 2017) und Star Wars: Episode VIII -
The Last Jedi (Star Wars - Episode VIII: Die letzten Jedi, USA 2017). Etwa 20 Prozent
der groBten Besucher*innen-Erfolge sind keine Franchise-Filme, darunter La La
Land (USA 2016) oder die deutschen Produktionen Willkommen bei den Hartmanns
(D 2016) und Dieses bescheuerte Herz (D 2017).

Die im Folgenden untersuchten Fallbeispiele stammen alle aus dem Jahr 2012.
Auch damals dominierten US-Produktionen den Markt, sowie Franchise-Filme ins-
gesamt. Lediglich sechs der 20 umsatzstarksten Filme waren keine Fortsetzungen,
Adaptionen oder Franchises. Der Kinomarkt hat sich zwischen 2012 und 2018 nur
marginal verandert: Gleich sind etwa der Anteil der US-Produktionen in Deutsch-
land und die Anzahl der Leinwande geblieben. Nur geringfiigig zuriickgegangen sind
die absoluten Kinobesucher*innenzahlen bei steigenden Umsatzen. Verandert hat
sich zwar die fast vollendete Digitalisierung der Kinos, die sich jedoch kaum auf die
Marketingstrategien auswirkt.2! An Bedeutung gewonnen haben Social-Media-Ka-
ndle wie Instagram, wobei laut dem Branchenmedium Variety Fernsehwerbung
nach wie vor die meisten Zuschauer*innen ins Kino bringt.22 So werden in den USA
70 Prozent der Media-Ausgaben fiir Fernsehwerbung getitigt.23 Eine der Schwie-

17 Vgl. Thompson: »Scale, Spectacle and Movementx.

18 Thompson: »Scale, Spectacle and Movementx, S. 285.
19 Wasko, Janet: How Hollywood Works, S. 16.

20 Vgl. Parish: Fiasco.

21  Auf die Frage nach den méglichen Kostenersparnissen durch digitale Filmkopien wird un-
ten eingegangen.

22 Vgl. Rainey: »The Perils of Promotion«.
23 Vgl. Rainey: »The Perils of Promotion«.



rigkeiten bei der Analyse von entsprechenden Marketingstrategien sind die fehlen-
den Information und genauen Daten liber Ausgaben in den einzelnen Feldern, die
im Folgenden noch ausfiihrlicher dargestellt werden.

2. FILMMARKETING

Marketing-Strategien der Filmverleiher miissen, einem Experten-Vortrag zufolge,
folgende Schritte beim Film-Marketing beinhalten: Zunachst muss die grundle-
gende strategische Positionierung festgestellt werden. Dies betrifft zunachst die
Schitzung des Einspielpotenzials, die in der Regel anhand von Referenzfilmen ge-
troffen wird. Mit dieser Entscheidung gehen die Festlegung der Kopienzahl und die
Positionierung im Markt einher. Zur Marktpositionierung muss das Zielpublikum
definiert werden, meist in ein Hauptzielpublikum (core audience) und ein erweiter-
tes. Hat man dies festgelegt, lassen sich die Merchandising-Méglichkeiten erschlie-
Ben und der Starttermin festlegen. Zu den strategischen Aspekten gehort auch die
Entscheidung, mit welchen Schliisselinformationen die Kampagne gefiihrt wird (key
selling points). Erst nach diesen strategischen Konzepten werden die konkreten
WerbemaBnahmen geplant und der Trailer, die Fernsehwerbung, das Plakat, die
PR-Kampagne und die Kampagne im Internet und anderen Medien entwickelt.24

Die US-Produktionen werden von den lokalen Zweigstellen der fiihrenden
Studios verliehen. So gibt es lokale Vertretungen von Warner, Sony, 20th Century
Fox, Disney und Paramount. Sie sind dafiir verantwortlich, die US-Filme auf deut-
sche Leinwande zu bringen. Das schlieBt sowohl die Koordination der Synchroni-
sation und Untertitelung als auch die Ubersetzung und Adaption der Marketing-
kampagnen fiir den deutschen Markt mit ein.

Da fiir Deutschland weder Marketing- noch Produktionskosten veroffentlicht
werden, bleibt es offen, wie viel fiir die einzelnen Schritte investiert wird. Ex-
pert¥*inneninterviews mit den zustdndigen Verleih-Mitarbeiter*innen ergaben dar-
Uber keine konkreten Aussagen. Die einzige erhiltliche Information war die, dass
die Kampagnen aller Filme unterschiedlich ablaufen und jeweils an den deutschen
Markt angepasst werden. Dazu wird méglichst viel des in den USA vorgefertigten
Materials genutzt. Es ist zumindest anzunehmen, dass alle US-Blockbuster-Marke-
tingstrategien (Positionierung, Zielgruppe, Ausgaben) aus den leitenden US-Ver-
leihbiiros koordiniert werden. Die deutschen Zweigstellen der Verleiher bekom-
men jeweils das vorgefertigte Material (Werbung, Trailer, Poster) und sind somit
deutlich in ihrer Kreativitit eingeschrankt. Dies konnte fiir die Kampagne zur Tri-
logie The Lord of the Rings (Herr der Ringe, USA 2001-2003) gezeigt werden.2> Die
weltweiten Kampagnen sind damit nur teilweise an den lokalen Markt angepasst.
Das bedeutet, dass in Deutschland keine Werbeagentur fiir die Entwicklung von
Postern oder Trailer bezahlt werden muss, sondern lediglich die Mediakosten, also

24 Jegeus: »Eternal Sunshine of the Spotless Mind«.
25 Vgl. Mikos u.a.: Die »Herr der Ringe«-Trilogie, S. 52ff.



die Kosten fiir die Schaltung der Werbeanzeigen und die Logistik der Kopienliefe-
rung kalkuliert werden.

Auch fiir die USA gibt es keine zuverlassigen Quellen fiir die Marketingausga-
ben. Bis 2007 wurden diese noch durch die Motion Picture Association of America
(MPAA) veroffentlicht, nun nicht mehr. Die letzte verfligbare Statistik der MPAA
aus dem Jahr 2007 weist aus, dass 4,4 Prozent der Media-Ausgaben fiir Internet
getitigt wurden und ca. 75 Prozent fiir Fernseh-, Radio- und Zeitungsanzeigen.26
Journalistische Quellen gehen davon aus, dass US-amerikanische Filme mit einem
Budget von 80 bis 200 Millionen Euro Marketingausgaben zwischen 60 bis 80 Milli-
onen Euro haben.?’ Sie beinhalten klassische Fernsehwerbung, Filmkopien, virale
Clips fur das Internet, Social-Media-Kampagnen, aber auch die Unterstiitzung
durch Merchandising. Dazu gehéren auch Vertrage mit Fast-Food-Ketten, Cerea-
lien und Spielwaren.

Eine zentrale Entscheidung in der Marketingstrategie ist die Planung der Ko-
pienzahl. Sie ist ein Zeichen dafiir, wie erfolgreich ein Film sein kénnte und impli-
ziert das >Vertrauen« der Verleiher in das kommerzielle Potenzial. Die Kosten einer
in den Kinos tatsachlich gezeigten Kopie sind immer noch hoch. Sie sind zwar deut-
lich geringer als zu Zeiten der 35mm-Rollen, aber nach wie vor miissen die digitalen
Kopien an die Kinos geliefert werden. Dadurch entstehen Kosten fiir die Logistik.
Hinzu kommt die Virtual Print Fee von 500 Euro, durch die der Ausbau der Digita-
lisierung der Kinos finanziert wird. Laut Martin Kochendorfer, Marketingleiter des
deutschen, unabhingigen X-Verleihs,28 lagen die Kosten 2010 nach wie vor bei un-
gefahr 1.500 Euro. Auch wenn die Kopienkosten aktuell geringer sein dlrften,
hangt die Kalkulation der Startkopien nicht nur an den Kosten, sondern auch an der
Bereitschaft der Kinos, diese auch zu zeigen. Dies wiederum hangt von den ver-
sprochenen MarketingmaBnahmen der Verleiher ab, die diese den Kinos garantie-
ren. In Deutschland kommen Blockbuster hauptsachlich mit 600 bis 800 Kopien auf
den Markt, um eine sogenannte »Saturation« bzw. >gesittigte« Veroffentlichung zu
garantieren. Saturation bzw. Sattigung meint in diesem Zusammenhang, dass fast
alle verfiigbaren Kinoleinwande bereits am ersten Wochenende mit Kopien ver-
sorgt sind. In den USA kam diese Auswertungsform zuerst in den 1980ern auf,2°
wahrend in der BRD bis in die 1990er Jahre kassentrachtige Filme mit nur 200 bis
300 Kopien starteten.30

Da die Verleiher keine Informationen veroéffentlichen, wurden alle verfiigbaren
Daten aus Fachzeitschriften und Magazinen analysiert. Erganzt wurde dies mit einer

26 Vgl. Motion Picture Association of America: »Entertainment Industry Market Statistics
2007«.

27  Graser: »Film Biz's Brandwagon«.
28 Kochendorfer: CICAE-Konferenz.
29 Vgl. Blanchet: Blockbuster.

30 Vgl. Hediger: »Blitz Exhibitionismc.



eigenen empirischen Untersuchung: Beginnend jeweils vier Wochen vor dem Ki-
nostart wurden ausgewdhlte Kinos besucht, um die Schaltung von Trailern abzufra-
gen, die Plakate und Poster zu fotografieren und den Verlauf der Plakatierung zu
verfolgen. Die Daten fiir die Fernsehwerbung wurden durch eine Werbebeobach-
tungsfirma3! zur Verfiigung gestellt. Die Fallanalyse bezieht vor allem bezahlte
Werbung, Trailer, Poster, Fernsehen und Internet ein und geht nicht auf die unbe-
zahlte Verbreitung durch Offentlichkeitsarbeit und z.B. Filmkritiken ein. Die Ana-
lyse ist also eine Output-Analyse der Kampagnen.

3. DIE FALLSTUDIE: BLOCKBUSTER-MARKETING IN DEUTSCHLAND

3.1 SCHRITT I: POSITIONIERUNG UND DISTRIBUTIONSSTRATEGIE

Anhand von vier Fallbeispielen aus dem Kinojahr 2012 wurden die Marketingstra-
tegien untersucht: Ice Age 4 (Ice Age 4 — Voll Verschoben, USA 2012) und The Dark
Knight Rises (USA 2012) sind beides Franchise-Produktionen, wahrend Brave (Me-
rida — Legende der Highlands, USA 2012) und Prometheus (Prometheus - Dunkle Zei-
chen, USA 2012) erzihlerisch nicht an Vorganger-Filme ankniipfen. Sie miissen die
Aufmerksambkeit der Zuschauer*innen also von Grund auf neu gewinnen. Mit einer
breiten Veroffentlichungsstrategie, also mit ca. 600 bis 800 Filmkopien hatten alle
Beispiele allesamt das Potenzial, ein Blockbuster zu werden. Die Kosten der vier
Produktionen reichen von 73 Millionen Euro (Ice Age 4) bis 190 Millionen Euro (The
Dark Knight Rises). Die beiden Franchise-Filme in der Fallstudie erzielten die meis-
ten Einnahmen. The Dark Knight Rises nahm weltweit tiber eine Milliarde Euro ein,
davon 26 Millionen in Deutschland. Ice Age 4 war mit rund 50 Millionen innerhalb
der ersten acht Wochen in Deutschland sogar noch erfolgreicher. Die Tabelle in
Abbildung 2 zeigt die Kosten fiir Produktion und Marketing, die Einnahmen an Ki-
nokassen und die Zahl der Filmkopien. Die Marketingkosten, publiziert durch das
Branchenmedium Variety, ahneln sich mit 50 bis 70 Millionen Euro. Prometheus
wurde von Ridley Scott produziert, ist jedoch keine Fortsetzung der Alien-Reihe
und demnach auch kein Franchise-Film.

31  Alle Informationen hierzu von Werbebeobachtungsfirma AdSolute GmbH in Deutschland.
Die Daten zur Ausstrahlung und Spotversionen wurden unentgeltlich zur Verfligung ge-
stellt.



Ice Age 4 Brave The Dark Knight Prometheus
Rises

Franchise Orriginal Franchise Orriginal
Produktionsland USA USA USA USA
Zielgruppe Kinder Kinder mannlich mannlich

Familie Familie actionaffin actionaffin
Genre Animation, 3D Animation, 3D Action Action
Regie Steve Martino, Mark Andrews, Christopher Nolan | Ridley Scott

Mike Thurmeier Brenda Chapman,

Steve Purcell

Deutscher Twentieth Century | Walt Disney Studios| Warner Brothers Twentieth Century
Verleiher Fox Deutschland Motion Pictures Pictures Fox Deutschland

(Fox) Deutschland Deutschland (Fox)

(Disney) (Warner)

Produktionsbudget | € 73 Mio. € 142 Mio. € 190 Mio. € 100 Mio.
Marketing-Budget | € 77 Mio. keine Schatzung € 50 bis € 75 Mio. | unter € 60 Mio.
(Schitzung Variety) verfiigbar
Startdatum Dtl. 02.07.2012 02.08.2012 27.07.2012 09.08.2012
Start USA 13.07.2012 22.06.2012 20.07.2012 08.06.2012
Umsatz Dtl. € 50 Mio. € 10 Mio. € 26 Mio. € 10 Mio.

nach 8 Wochen nach 8 Wochen nach 8 Wochen nach 8 Wochen
Umsatz weltweit € 645 Mio. € 362 Mio. € 10000 Mio. € 270 Mio.

nach 10 Wochen nach 10 Wochen nach 10 Wochen nach 10 Wochen
Besucher*innen Dtl| 3.239.032 1.445.040 6.638.268 1.082.184
Kopien Dtl. 820 579 718 624
Distribution Saturation Wide Saturation Wide

Abb. I: Untersuchte Filme: Budget, Kopien, Startdatum und Strategie. Quellen: mediabiz.de
und Box Office Mojo®

Alle Vergleichsfilme starteten im Sommer 2012 und wurden mit 600 bis 800
Kopien gestartet, gemaB dem Saturationsansatz. Die Strategie hat zur Folge, dass
ein Grof3teil der Tickets bereits in den ersten Wochen verkauft wird. Abbildung 2
zeigt dies fiir die vier Fallbeispiele. Die Einnahmen stiegen in den ersten drei bis
vier Wochen und stagnierten dann. Fiir Prometheues und Dark Knight wurden 80
bis 85 Prozent der Kinokartenverkaufe in diesen ersten vier Wochen getitigt. Dies
ist auch fiir die Family-Entertainment-Filme dhnlich: Dort stiegen die Zahlen nach
finf Wochen nur geringfiigig weiter an. Fiir Ice Age 4 waren zu diesem Zeitpunkt
bereits 75 Prozent aller Besucher*innen erreicht, fur Brave 70 Prozent.

32 Box Office Mojo: »lce Age Smackdown.



KINOBESUCH IN 15 WOCHEN
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Abb. 2: Kinobesucher in den ersten 15 Wochen.*?

3.2 SCHRITT 2: ZIELPUBLIKUM

Die Filmverleiher teilen die Kinopublika in verschiedene Zielgruppen ein. Dies er-
leichtert die passgenaue Schaltung von Werbung. So gibt es das Family-Entertain-
ment-Publikum, vor allem aus Kinder und ihren Eltern bestehend. Es gibt das mann-
liche, actionaffine Kinopublikum zwischen 20 und 29 Jahren, das beispielsweise
durch TV-Werbung eher schlecht erreicht wird.

Die Fallbeispiele sprechen zwei unterschiedliche Zielgruppen an. Ice Age 4 ist Teil
einer erfolgreichen, humoristischen Franchise-Reihe und weist in der deutschen
Synchronfassung bekannte Sprecher*innen-Stimmen auf, wodurch eine gewisse
kulturelle Anpassung erfolgt. Der Film adressiert als Family Entertainment ein Kin-
der- und Familienpublikum, wie auch Brave, die erste Pixar-Produktion mit einer
weiblichen Hauptfigur. Das vermutete Zielpublikum der Fortsetzungen Ice Age 4
und The Dark Knight Rises lasst sich mit einem Blick auf das Alter der Kinobesu-
cher*innen der jeweils vorangegangenen Filme vorhersagen und prizisieren. Die
Zuschauer*innen von Ice Age 3 waren Uberproportional jung. Fast ein Drittel der
Kinotickets wurde an unter 20-Jahrige verkauft. Die Statistiken zeigen leider nicht
den Umfang der verkauften Tickets an unter Zehnjahrige, jedoch deutet der uber-
proportional hohe Anteil an 30-bis-39-Jahrigen darauf hin, dass es sich hier um El-

33 Vgl. Mediabiz.de (Datenbank).



tern mit ihren jungen Kindern handelt. Brave hat hier ungefihr die gleiche Ziel-
gruppe. Anzunehmen ist, dass auch Ice Age 4 auf ein jlingeres Publikum zielte. Bei
The Dark Knight 2 machte diese Altersgruppe nur |5 Prozent aus (sieche Abb. 3).
Prometheus und The Dark Knight Rises zielten wahrscheinlich starker als die beiden
Animationsproduktionen auf mannliche 20- bis 29-jahrige Actionfans ab, da 2009
rund die Halfte der Zuschauer*innen von The Dark Knight 2 dieser Zielgruppe ent-
sprach. Das Publikum war auBerdem uberproportional mannlich. Auf Grund der
Genreihnlichkeit wird die Marketing-Kampagne von Prometheus auf ein dhnliches
Publikum abgezielt haben. Die Einspielergebnisse fiir das Jahr 2012 zeigen, wie
treffsicher die Referenzfilmvergleiche sind. Die tatsédchliche Publikumsstruktur ah-
nelte derjenigen der Vorlauferfilme sehr.

2010 2009 2012 2012 2012 2012
Ice Age 3 Dark Knight Ice Age 4 Dark Knight Brave Prometheus
2 Rises

10-15 Jahre 17 % 2% 18 % 8 % 19 % 2%
16—19 Jahre Il % 13 % 6 % 6 % 4 % 4%
20-29 Jahre 23 % 50 % 15 % 40 % 12 % 29 %
30-39 Jahre 19 % 18 % 21 % 16 % 24 % 31 %
40-49 Jahre 22 % Il % 25 % 8 % 24 % 23 %
tiber 50 Jahre 9 % 6 % 15 % 5% 17 % 12 %
Frauenanteil 53% 40 % 54 % 37 % 62 % 34 %
Manneranteil 47 % 60 % 46 % 63 % 38 % 66 %

Abbildung 3: Referenzzielgruppen und tatsdchliches Publikum’*

3.3 SCHRITT 3: DAS KLASSISCHE WERBEMATERIAL: POSTER, KINOTRAILER
UND FERNSEHWERBUNG

An den vier Beispielen wurden die Werbestrategien, insbesondere Plakate, Trailer
sowie Fernseh- und Internet-Prasenzen untersucht. Gerade bei einer breiten Ver-
offentlichungsstrategie missen alle potenziellen Zuschauer*innen wissen, dass der
Film genau an diesem Wochenende startet. Es bleibt schlieBlich keine Zeit, auf eine
Mund-zu-Mund-Verbreitung zu setzen, da in den folgenden Wochen auch andere
Filme in die Kinos kommen.

Die klassischen Methoden der Werbung sind Poster in und vor den Kinos,
Trailer vor Screenings ahnlicher Werke sowie Werbung in Fernsehen und Radio.
Eine Langzeit-Presse-Kampagne inklusive viralen Internetauftritten kommt hinzu.3>

34 Vgl. FFA Filmférderanstalt: »Auswertung der Top 50-Filmtitel des Jahres 2008«, »Auswe-
tung der TOP 50-Filmtitel des Jahres 2009«, »Auswertung der TOP 50-Filmtitel des Jah-
res 201 2«.

35 Auf die PR-Kampagne wird hier nicht ndher eingegangen.



Alle Poster der vier Fallbeispiele sind als klassische Filmplakate einzuordnen: Drei
von ihnen zeigen im Zentrum jeweils die Hauptcharaktere; lediglich Prometheus
setzt auf eine mystische und dunkle Atmosphare. The Dark Knight Rises Ubertitelt
das Plakat auBerdem mit dem englischen Satz »A fire will rise«. Hierbei werden
dunkle Farbthemen mit hellen Feuerfarben genutzt, um die Action-Komponente
des Filmes zu unterstreichen. Ice Age 4 und Brave weisen mit einem kraftigen, hellen
Blau auf eine andere, >leichtere« Tonalitat hin. Die Plakate wurden einige Wochen
vor Verdffentlichung in den Kinos aufgehédngt und erschienen mit Filmstart auch an
den AuBBenwianden bzw. in Schaufenstern. Das Ice-Age-4-Plakat ist kaum von dem
aus den USA zu unterscheiden, bis auf einen kleinen orangefarbenen Hinweis auf
den bekannten Komddianten Otto Waalkes, der in der deutschen Fassung Syn-
chronsprecher ist. Die anderen in Deutschland verwendeten Plakate der anderen
drei Filme weisen gar keine Differenzen zu den US-amerikanischen auf. Bei den
vier Fallbeispielen waren alle Trailer-Versionen auf der Filmwebsite einsehbar und
sind identisch mit den US-amerikanischen Versionen.

3.4 BESONDERHEITEN DER FERNSEHKAMPAGNE

Janet Wasko und Govind Shanadi (2006) erweiterten den Begriff Franchise-Film,
indem sie unter diesem nicht nur alle Fortsetzungen und Prequels, sondern auch
Werbe- und Promotionspartner und weitere sogenannte tie-ins fassen: » The con-
cept of a »franchise« as it relates to film or entertainment has been defined by
some to mean simply sequels. However, a better description is a property or con-
cept that is repeatable in multiple media platforms or outlets with merchandising
and tie-in potential.«36

Speziell Ice Age 4 hatte viele Werbepartner, die ihren Produkten mithilfe des
Filmes ein Gesicht gaben, obwohl sie nicht im Film vorkamen. Brave hingegen schien
nur klassisches Merchandise wie ein Posterheft und eine Puppe zu unterstiitzen.
The Dark Knight Rises und Prometheus hatten bei ihrem Marketing in Deutschland
keine Promotionspartner oder andere tie-ins.

Die humoristischen Bilder von Ice Age 4 wurden indessen mit Autos, Cerealien
und Fast Food verkniipft. Der Film gewann somit zusitzliche Aufmerksamkeit
durch Werbung fiir diese Produkte im Fernsehen. Analysiert man die Fernsehkam-
pagne von Ice Age 4, so zeigt sich, dass die Clips vorwiegend von diesen Werbe-
partnern geschaltet wurden. Zum Starttermin und sogar noch acht Wochen spater
wurden diese Spots ausgestrahlt. Ice-Age-4-Promotionspartner waren der Auto-
mobilhersteller Peugeot, die Fast-Food-Kette McDonalds, Nestlé mit zwei Cerea-
lien, Ferrero mit SiiBigkeiten sowie der Themenpark Movie World. Es fand sich
lediglich ein kurzer Spot vom Verleiher, weshalb anzunehmen ist, dass die Kam-
pagne primar von den Werbepartnern getragen wurde. Fernsehwerbung speziell

36 Wasko/Shanadi: »More than Just Rings, S. 23.



zum Kinofilm lief erst zum Starttermin in der Prime Time fiihrender kommerzieller
Kandle. Somit wurden Film und Produkte erst spater miteinander verknipft.

Fernsehspots zu Brave wurden eine Woche vor dem Kinostart das erste Mal
gesendet. Es gibt sechs etwas unterschiedliche Clips vom Verleiher Walt Disney
und zwei von den Promotionspartnern. Sie wurden alle insgesamt seltener gezeigt
und ausschlieBlich auf Kinderkanalen (Super RTL/Disney Channel usw.). Der ein-
zige Unterschied war hierbei die Lange.

Anders als die beiden genannten Animationsfilme mussten The Dark Knight Ri-
ses und Prometheus auf solche Partnerschaften weitgehend verzichten. Die gezeig-
ten Fernsehwerbeclips waren auf maximal 20 Sekunden gekiirzte Filmtrailer. Der
erste Spot fiir The Dark Knight Rises war ein fiinf Sekunden langer Teaser und wurde
drei Wochen vor Filmstart das erste Mal gesendet. Die langste Version der Clips
dieses Filmes dauerte |5 Sekunden. Jede der sechs Versionen beinhaltet den Hin-
weis auf Batmans Riickkehr. Der Fiinf-Sekunden-Clip endet mit »Ab jetzt im Kino«.
Prometheus hatte ebenfalls keinerlei Vertrage mit Werbepartnern, abgesehen von
einer Kinokette. Die Fernsehwerbespots reichen in insgesamt sechs Fassungen von
10 bis 20 Sekunden und wurden ca. einen Monat vor dem Kinostart gesendet. Sie
zielen auf eher jugendliche Kinobesucher*innen ab und enden mit dem Hinweis
»Ab 9. August im Kino«. Allesamt wurden die Clips fiir beide Actionfilme am spaten
Abend auf Sendern fiir ein junges Zielpublikum (wie RTL 2) beworben.

Der potentielle Vorteil eines Franchise-Films, tiber Merchandising, Promoti-
onspartner und dhnliche tie-ins Aufmerksamkeit zu genieren, scheint den Fallanaly-
sen zufolge auf Filme mit einer bestimmten Zielgruppe beschrankt. Nur bei den
beiden auf ein Kinder- und Familienpublikum ausgerichteten Filmen sind Promoti-
onspartner auszumachen. Ice Age 4 war durch zahlreiche Fernsehauftritte dank vie-
ler Kooperationen besonders prasent.

3.4 SCHRITT 4: DIE VIRALEN INTERNET-KAMPAGNEN

Gerade bei The Dark Knight Rises und Prometheus nimmt der Internetauftritt einen
wichtigen Stellenwert ein. Zu beiden Produktionen gab es jeweils eine eigene
Website und einen Facebook-Account. Virale Werbung fand dort, wie auch tber
YouTube, statt. Zu Ice Age 4 gab es ebenfalls einen Facebook-Account und eine
Website, zu Brave nur letzteres, was mit der jungen Zielgruppe zusammenhangt.
Bei den zu groBen Teilen auf Kinder ausgerichteten Filmen scheint die Aufmerk-
samkeitserregung im Netz eher zweitrangig zu sein. Auf den Websites finden sich
vielmehr herkémmliche Informationen lber Inhalt, Besetzung und Trailer; bei Ice
Age 4 zudem noch Spiele.

Internet-Kampagnen starten bereits Jahre vor Veréffentlichung mit Details auf
speziellen Websites, wie Blogs, Club-Sites der Verleiher und spezifischen Kinosei-
ten. Damit sollen vor allem bei Sequels die bereits bestehenden Fans der ersten
Filme erreicht werden. Ungefahr ein halbes Jahr vor Filmstart wird die Kampagne
dann immer stérker auf breitere Zielpublika ausgeweitet. Erst einige Wochen oder



Monate vor Anlauf wird dann auch auf eine Verbreitung via Facebook-Anzeigen und
Twitter abgezielt. Dabei besteht die Hoffnung, bereits existierende Fans zu errei-
chen, die die Mund-zu-Mund-Propaganda erhéhen sollen. Erst dann wird der Dis-
kurs zu dem Film gezielt liber soziale Netzwerke gefiihrt und verstarkt.

Im Falle von Dark Knight 3 bedeutet das ein komplettes Jahr Marketing-Strate-
gie: Im Juli 201 | zeigte die zum Film kreierte Facebook-Seite einen 90-sekiindigen
Teaser. Dann folgten monatliche, wochentliche und letztlich nahezu tagliche Up-
dates. Neben der US-amerikanischen und englischsprachigen gab es eine deutsch-
sprachige Facebook-Prasenz, so dass fast alle Informationen (wie z.B. Trailer, Intro-
Sequenzen) auch auf Deutsch verfiigbar waren. Die Materialien wurden deutsch
synchronisiert. Beginnend mit einigen wenigen tausend Likes, waren es letztlich
weit mehr als zwei Millionen Menschen, die sich liber den anstehenden Batman-
Ableger auf Facebook austauschten. Die Facebook-Seite vom Vorginger Dark
Knight war bereits 2008 entstanden. Hier wurden im Juli 201 | Updates gepostet
und die Follower*innen mit der Nachfolger-Seite verlinkt.

Der erste deutsche The-Dark-Knight-Rises-Trailer wurde im August 201 | auf
Bild.de, der Internetprasenz der auflagenstarksten deutschen Boulevard-Tageszei-
tung, geschaltet. Insgesamt beruhte diese Kampagne eindeutig auf dem Franchise-
Konzept: Vorherige Online-Kampagnen waren Teil des Marketings und wurden fiir
den neuen Film aufgegriffen.

Bei Prometheus ist die Situation eine andere. Die Facebook-Seite startete eben-
falls ein Jahr vor dem Kinostart (im Juli 201 1). Am ersten Tag nach der Veroffentli-
chung hatte die Seite bereits 500 Likes, konnte aber nicht auf die bereits bestehen-
den Fans wie The Dark Knight Rises zurilickgreifen. Im Dezember kamen erste Pos-
ter und Trailer hinzu. Die Facebook-Kampagne spielte besonders mit dem
Gedanken auBerirdischen Lebens und kreierte so ein Mysterium. Mittels Posts
sollte auch eine Gemeinschaft und ein Austausch von Follower*innen geschaffen
werden. Es gab Fragen wie: »Derzeit ist unklar wer die Musik fiir den Film kompo-
nieren wird. Wen wiirdet ihr empfehlen? Schreibt es hier in die Kommentare oder
besucht doch unser Community-Forum auf unserer Website.« Dies suggerierte den
Follower*innen, tatsachlich am Film mitwirken zu kénnen. Ob dies tatsachlich
Uberhaupt méglich war, bleibt offen. So wurde der erste Trailer mit der Musik be-
reits auf der Comic-Convention gezeigt, Wochen vor dieser Facebook-Frage. Ob
dies die letztendliche Filmmusik war, lasst sich nicht mehr klaren, aber es ist pro-
duktionstechnisch eher unwahrscheinlich, dass 12 Monate vor Starttermin und
wihrend der Marketingkampagne, die Komponist*innen-Frage wirklich noch offen
war. Es scheint sich hier weniger um Convergence Culture im Sinne von Henry
Jenkins37 zu handeln, also um die tatsichliche Einbindung der Rezipient*innen, son-
dern vielmehr um die Schaffung eines Gefiihls von Einbindung.

Die Facebook-Seite zu Prometheus verweist auf weitere Werke des Regisseurs
Ridley Scott, aber auch auf Produktionen anderer Filmschaffender wie z.B. Star
Wars Episode IV (George Lucas, 1977). Am Ende besaB die Seite 400.000 Likes, was

37 Vgl. Jenkins: Convergence Culture.



verglichen mit der The-Dark-Knight-Rises-Prasenz weniger als die Halfte ist. Zudem
waren die Nutzer*innen deutlich weniger aktiv. Nur wenige (circa 120 Stimmen)
nahmen beispielsweise an der genannten Umfrage teil.

4. SCHLUSSBETRACHTUNG

Die Marketingstrategien der analysierten US-Blockbuster zeigen gemeinsame Ten-
denzen, aber auch Differenzen auf, insbesondere in Bezug zu der jeweiligen Ziel-
gruppen-Ausrichtung. The Dark Knight Rises und Prometheus, die primar auf ein ac-
tion-affines Publikum abzielten, nutzten eher virale Internetkampagnen, kombiniert
mit klassischer Werbung in den Kinos, wohingegen die Familien- und Kinderfilme
eher Vertrage mit Promotionspartnern eingingen und so eine starkere Fernsehpra-
senz sichern konnten.

Offensichtlich haben es Franchise-Filme mit pre-sold property leichter, rasant
Aufmerksamkeit aufzubauen. The Dark Knight Rises gelang erfolgreich die Einbin-
dung der Community der Vorganger. Bei Prometheus funktionierte dies, mangels
Franchise-Einbindung, weniger. Falls die zentrale Strategie darin lag, durch die
Schaffung eines Mysteriums die potentielle Community interaktiv miteinzubinden,
scheiterte dies weitgehend. Die Kampagne konnte die Community nicht involvie-
ren, was sie von der Batman-Fortsetzung unterscheidet, bei der Fans Bilder und
unzdhlige Kommentare posteten. Die meisten Kommentare bei Prometheus hinge-
gen verfassten Mitglieder des Filmteams und nicht die Fans.

Die Kampagnen der Familien- und Kinderfilme waren von deutlich kiirzerer
Dauer und legten weniger Wert auf virale Internetauftritte. Ice Age 4 ist zudem ein
gutes Beispiel fiir einen kommerziell betrachtet gelungenen Franchise-Film mit vie-
len Werbepartnern. Offensichtlich gelingt es Franchise-Family-Entertainment leich-
ter, solche Werbepartnerschaften einzugehen.

Vergleicht man das Marketing von US-Blockbustern in Deutschland, ist also
die Zielgruppe entscheidend. Fiir junge Manner funktioniert eher eine starke Inter-
netkampagne und fiir Familien und Kinder eher das Fernsehen und Promotions-
partner. Lokale Beziige konnten im Marketing (fast) nicht festgestellt werden. Die
Trailer, Teaser und Anzeigen stimmen groBtenteils mit den US-Versionen uberein.
Zwar gibt es deutschsprachige Facebook-Auftritte und Webseiten, aber diese pos-
ten fast identisches Material wie in den USA.

Im Hinblick auf eine Medienindustrie- und Distributionsforschung lasst sich
festhalten, dass die fehlende Datenlage eine abschlieBende Bewertung erschwert.
So bleibt unklar, wieviel der Media-Ausgaben fiir Social Media wie Facebook aus-
gegeben wurden und wieviel fiir Fernsehwerbung. Auch zukiinftige Analysen von
Kinofilmvermarktung werden diese Schwierigkeiten haben. Verfolgt man die Dis-
kussion der Branchenmagazine, so flihrt die Vielzahl an Social-Media-Kanalen nicht
zu glinstigeren Kampagnen, sondern zu einer Verunsicherung der Branche, wie am
besten das avisierte Zielpublikum zu erreichen sei. Die Zeiten der giinstigen On-
line-Werbemoglichkeit scheinen schon lange vorbei zu sein. Variety schreibt im Jahr



2016 von  750.000 US-Dollar pro  Banner-Schaltung auf der
YouTube-Homepage.38 Das bedeutet auch, dass die Hoffnung, durch kostengiins-
tigere digitale Distribution und kostenglinstige Social-Media-Kampagnen Filme mit
geringerem Budget zu einem groBen Publikum zu verhelfen, praktisch nicht reali-
sierbar ist.3%

Zwar zeigen die hier untersuchten Fallbeispiele, dass Filme innerhalb eines
Franchise-Universums leichter zu bewerben und zu vermarkten sind und auch
kommerziell erfolgreicher waren. Aber die Kritik an der Einfallslosigkeit der Major-
Studios, die die Franchise-Strategien konsequent weiter betreiben, steigt. Die jahr-
lichen Publikumsanalysen der Filmférderungsanstalt®® belegen, dass es einen konti-
nuierlichen Riickgang der jungen mannlichen Kinoganger gibt, wahrend der Anteil
von Frauen Uber 50 Jahren kontinuierlich wachst. Diese sehen aber haufiger Art-
house-Produktionen als US-Blockbuster. Der Verlust des jungen ménnlichen Kino-
publikums lasst sich méglichweise durch die Innovationslosigkeit in Folge der Viel-
zahl an Franchisefilmen erkldaren. Da das aktuelle US-Blockbusterkino seit Jahren
auf diese Vervielféltigung setzt, suchen sich diese Zuschauer neue und innovative
Geschichten auf anderen Plattformen. Das Publikum bleibt also unberechenbarer.
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