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Vorwort

Die Digitalisierung der Medien hat unsere Lebenswelten in den letzten 15 Jahren drastisch
verandert. PC, Internet und mobile Erdife erschlielen neue Informationskanale, bieten
multiple Zugange und erhéhen die Nutzerinteraktion. Gerade die jingere Generation der
Konsumentinnen und Konsumenteminter 30&hrigec sindalsss A IA Gt bl GAOS&¢€
vernetzt und bilden eineaktid S ¢  hG6mnuyity. Digitale Medien spielen eine wichtige

Rolle in fast allen Bereichen ihres Lebens. Mobilitat und die sofortige Verfligbarkeit von
Informationen gewinnen mehr und mehr an Relevanz. Die Parallelnutzung mehrerer Medien,
verringerte Aufmergamkeitsspannen und die Bereitschaft zur Eigenproduktion von Inhalten
sind Beispiele fir die vielen Phanomene, die aieA 3 A (| € bl GABSaé¢ Ay
psychologischer und medierbzw. marktwissenschaftlicher Hinsicht zu einer aul3erst

spannenden Gruperung machen.

Wo bleibt das Kino? Seit 2007 wird auch die Digitalisierung der Kinos betrieben. Sechs Jahre
spater ist der Umstieg auf Digitaltechnik in Osterrgjctiank der marktbeherrschenden
Stellung eines Integrators, der Einigung auf ein nationdkRiEModell und offentlicher
Forderungert, nahezu vollzogen. Wahrend die Fernsehbranche mehrfach Forschungen tber
das Mediennutzungsverhalten der-29-Jahrigen angestellt hat, gibt es im Bereich Kino bis
dato zu wenige empirische Studien. Ein solides Bsseis hat sich rund um den
europaischen Kinderfilm und dessen Publikum geschaffen; ebenfalls verfligen die Verleiher
Osterreichischer Filme Uber gentgend Erfahrungswerte, wenn es um ihr zumeist alteres

ArthousePublikum geht. Bei den jliingeren Zielgruppestéht hingegen Nachholbedarf.

Aus Perspektive der Filmforderung, deren wichtiges Anliegen die Verfligbarmachung der
geforderten Filme ist, stellt sich die Frage nach dem Verhalteroslds3 A G | € bl GA QD
Kinobesucher ganz besonders. Sollen doch ausrpalitischen Erwdgungen heraus gerade

jungere Publikumsschichten mdglichst frih an Osterreichische bzw. europdaische Inhalte
herangefiihrt und an diese gebunden weragnie dies auch der Entwurf zum neuen MEDIA
Programm der EU im BereiGgh S RA | Asielt.N} O& ¢ @2
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Im Auftrag des Filmfonds Wien fuhrte das Medienhaus Wien die vorliegende Studie durch. Sie
basiert auf einer primarstatistischen Datenerhebung zwischen Februar und September 2013

im urbanen Wiener Umfeld und beschaftigt sich mit folgenden zentratagestellungen:

Wie informiert sich die Publikumsschicht der-2B4Jahrigen Uber das verfugbare
Filmangebot? Wie figt sich das Kino (unter der Pramisse der Legalitat nach wie vor primarer
Abspielort fur dsterreichische Filme) in deren Medienumfeld Walzhen Stellenwert nimmt

dabei das Kino im Vergleich zu anderen Plattformen (TV, DVD, VOD, etc.) ein? Wie und auf
welchen (neuen) Kanalen kommuniziere® A 3A Gl f bl GABS&a¢é NOSNI CAt

beeinflussen die Filmauswahl?

In Reaktion auf die veraaden Bedingungen soll diese Studie einen Diskussionsbeitrag zur

Bewusstseinsbildung auf breiter Ebene liefern.

MMag? Gerlinde Seitner
Geschaftsfiihrung Filmfonds Wien
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BusinessAbstract

Wie attraktiv ist der Osterreichische Film fur junge Wienerinmeh WienerANoher wissen
sie, was lauftPn Kinog und auf anderen Kanalen

Fir dasC 2 NB OK dzy 3 & LINE 2r$énd 2 K SWid NuSWedeshaus Wiknvurden

zu diesen Forschungsfragen Desid CaseStudies Expertenund Publikumsinterviewsach
Stat neuer Osterreichischer Filme und schliel3lich eine breite Befrag#®00) vori4-29-

Jahriga in Wien durchgefihrt.

Drei Kernergebnisse der Studie:

1. Zum allgemeinen Image des dsterreichischen Films: Ein Grofteil der Befragten weist dem
Osterreichishen Film Charakteristika wprofessionellund unterhaltsamzu. 87% der 129
Jahrigen sind allerdings der Meinung, dagscht fiir ein junges Publikugemacht ist.

2. Printmedienhaben nach wie vorgroRe Bedeutungm Filmmarketing sind aberals
Informationsquelle flijunge Rezipienten und Rezipientinneum noch relevant. Wichtige
Basissindfiir sieaudiovisuelle Quellewie etwa Trailer (81%) unetrtrauenswiirdige Quellen
wie personliche Empfehlungen (65%). @xKanéle wie Facebook,ouTubeund Onine-
Medien mit integriertem Filmmaterial sind wichtigstedger von Kommunikation und
Information.

3. Wienemnen und Wiener, die regelméRig ins Kino gehen, nutzen haufig amadehne
Méglichkeiten des Filmkonsumenline fast ein Drittel via Streaming,neFunftel mittels
Downloads. Gleichzeitig gibt es bei delr29-Jahrigen eine Gruppe, die wenig Interesse an
(6sterreichischem) Film hat weder im Kino noch in TV, auf DVD oder via Internet.
YAY20SadzOK gANR @2y BEwMN 2roryliDSER (Et@iSHetmmkdrl LIS
geseherg und von einer Mehrheit (65%) der-18-Jahrige alszu teuereingestuft.

14-29-jahrige  Wienerinnen und Wiener sehen 6sterreichischen Film grundsatiic
Interesse, fuhlen sich aber nur selten persénhgesprochenSe werdenzu wenig in jenen
medialen RAumen abgehatt,denen sie sich aufhaltervor allemim Web 2.0.

Auftraggeber: Filmfonds Wien

Eine Studie von Medienhaus Wien (Leitung: Dr. Andy Kaltenbrunner, MMag. Klaus Bichler, Iren8Ateindl,
Studienzeitaum: Februar bilNovember 2013

Befragung: Karmasin Mdiiwschung (Leitung3abine Beinschab, MA, MBA)

Mitarbeit CaseStudies: Studierende des Studiengangs-FilWund Medienproduktion der FH des BFI Wien

(stv. FEBtudiengangleiter Mag. Andreas Hruza)
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Studiendesign

Mit der Studieadunge Wiendnne ¢ Wiener Kind hat sich das Forschungsteam zum Ziel
gesetzt, die Nutzungsmotive sowie das Informationsverhalten junger Wienerinnen
hinsichtlich 6sterreichischer (KiBilme zu untersuchen. Als Zielgruppe Rv&ryDigital
N { A @efirded, Personen zwischen 14 und 29 Jahren. Die zentralen Forschungsfragen der
Studiesind

A Was sind Griinde fur einen Kinobesuch?

A Was sind Grinde, nicht oder sehr selten ins Kino zu gehen?

A Welches Image hat der Osterreichische B&njungen Wienerinnen?

A Wie informieren sich junge Wienerlnnen iiber (Kifitme?

A Wo schaut die Zielgruppe Filme, auf welchen Plattformen und warum (Kino, DVD,

52yt 2FRa 2RSNJ {GNBFYAYy3a AY LYGSNySaxok

Zur Beantwortungder Fragenentschied sich das Forsctgsteam fur einen Multimethed

Approach. Die vier Saulen dabei waren:

1. Deskresearch

Die Deskstudykonzentrierte sich aufias Literaturstudium relevanter Publikationen und die

Auswertung nationaler sowie internationaler Studien und Daten im Themenfeld.

2. CaseStudies
Die CaseStudieszu vier Osterreichischen Filmen, die sich in Genre und Charakteristika
unterschieden, waren ein wesentlicher Bestandteil der empirischen Forschungsarbeit.
Zwischen Marz 2013 und Juli 2013 wurden Kinobesucherinrdar Altersielgruppejeweils
an den Startwochenenden der Filme mittels Fragebogen vom@rviewt Anschliel3end
wurden  qualitative  Leitfadeninterviews  mit  Produzentinnen,  Regisseurinnen,
Marketingverantwortlichen und/oder Verleiherinnen gefihrt. Ziel war es, Magkatimd
Kommunikationsstrategien anhand konkreter Filme zu analysieren und mit empirisch

erhoberen Nutzungsdten von Rezipientinnen zu vergleichen
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3. Qualitative Interviews

Als Vorstudie zur quantitativen Befragung und zum Abgleich bereits gewonnener iiigisennt
wurden im April und Mai 2013qualitative Interviews mit jungen Wienerinnen

unterschiedlicher soziodemografischer Pragung und unterschiedlichen Alters gefuhrt.

4. Quantitative Befragung
Aufbauend auf die Interviewmit Expertinnen, Kinobesucherlnnemd Literaturstudium
wurden zwei OnlinefrageBgen (siehe Anhandl) entwickelt. Nach erfolgreichen PTests
wurden im Juli 2013 insgesamt 317 Wienerlnnen im Alter zwischen 14 und 29 Jahren von
Karmasin Motivforschungefragt. Neben Alter und Wohnort (Wiewurde die Stichprobe
zusatzlichnach der Haufigkeit des Kinobesuchs geschichtet. Demnach kamerde50%
Befragten aus der Gruppe jener Personen, die mindestens drei bis sechs Mal im Jahr ins Kino
ISKSY dzy R RIFKSNJ Ff & oVYAy 23 adesmME0o, is seitenedbts] S A OK
nie ins Kino gehem SNR Sy |-Kindd SKIENQD iy S yDie FrRgébbdey wugibidiad
die beiden Gruppen angepasst.

Aufbau der Studie

Zunachst gibt die Studie Einblicke in die 0sterreichische Kinolandschaft und den
Osterreichischen Film. Welche Filme locken das 6sterreichische Publikum iAsWaiahe
Bedeutungwird dabei dem éterreichischen FilmugewieseflIn den folgenderCae-Studies
werdenvier Osterreichische Kinofilmenalysiert. Diese Analyse beruht auf degebmssen
der Literatustudie einer vor OrBefragung 14-29-jahriger Besucherlnnenwie auch
qualitativeninterviews mitprofessionellen Gestalterinnewie sich junge Wienerinnen tber
(Kine)Filme informieren, warum sie ins Kino gehen aglggn nicht und wasie mit dem
Osterreichischen Film verbinden, und zwar im Kino und anderswo, idtitten Teil der
Studie ¢ als Ergebnisder umfangreichen Onlinebefragung¢ zu erfahren. Aus den
Forschungssubstraten, einigen zentralen Ergebnisséaf das Forschungsteam
handlungsorientierte oPerspektivea abgeleitet Sie verstehen sich alpraxisnaher
Ausgangspunkfir weiter fihrendeDiskussioen innerhalb der Brancheind werdenim

vierten Kapiteerlautert
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Osterreichs Kinolandschaft hat sisgit Mitte der 1990er Jahre nachhaltig verandert. Das
Aufkommen von Multiplexen hat sich nicht nur auf die Struktur der Kinoméarkte ausgewirkt,
sondern auch auf die Kinobesuche und das Filmangebot. Vor allem die Jugend wusste das
Angebot der  GroBkinos  mit ihren  angeschlossenen  Gastronomie und
Entertainmentmdglichkeiten zu schatzen. Kino wurde zum Event. In Osterreich ist Kino nach
wie vor eine Doméne von jungem Publikum. Mehr als die Halfte aller Osterreichischen
Kinobesucherinnen ist unter 30 Jahre ailmWwirtschaftsbericht 2012)Der 6sterreichische

Filmspielt, wie die Daten zeigéfiiy sieallerdings eine eher untergeordnete Rolle

Struktur der Kinolandschaft

20 der insgesamt 36 Kinos in Wien haben @iar bis zweBéle (Statistik Austria 201%Yie
langekleine Kinosioch die knappe Mehrheit halterst angesichts der Entwicklungen des
letzten Jahrzehnts fraglich. Wiearzeichnetezwischen 2001 und 20¥ine Verringerungn
Kinosalen-B85). Die Anzahl der Multiplexe hat sddbeiseit 1996 in Wiewerdoppelt. 2011
machten die Grof3kinos mit 8 Salen und mehr bereits ein Viertel aller Kinos in WiBreaus.
gesamtdsterreichische Statistikeist 157Kinosmit 577 Kinosale aus Wienhat dabeimit
seinen36 Kinos und 157 Kinosélen die grof3te Versorgiciged(Fachverband der Khio
Kultur und Vergnigungsbetriebe 2012).

Neben dem Auftauchen von Multiplexen hat auch die Umstellung auf Digitaltechnik die
Wiener Kinolandschaft im letzten Jahrzehnt stark gepBgich ein massives Vorantreiben

der Digitakierung in Osterreich ist diese hierzulande nahezu vollstandig abgeschlossen.
Osterreich ist damit einer der Vorreiter innerhalb der Europaischen UEiompaische

Audiovisuelle Informationsstelle 2012).
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Kino- Eine Domane der Jugend

Osterreichische iKos verzeichneten 2011 rund 15,8 Millionen Besuche. fiedie
vorliegende Studieintersuchte Zielgruppe der 42B-Jahrigen halt mit 51,5% den grof3ten
Anteil an den heimischen Kinobesuchen, trotz kontinuierlicher &ifiekih den letzterfinf
Jahren minus 5,6% (Rentrak/Filmwirtschaftsbericht 2012)aut Media Analyse 2011 gingen
74,4% der 14.9-Jahrigen und 56,8% der -28-Jahrigen in den letzten drei Monaten des
Erhebungszeitraumes ins Kino. Das ist sehr viel haufiger als der Bevdlkerungsdurcheschnitt, d
bei 31,3% liegt (Media Analyse 201ig hier ausgewahlte Zielgrupp& zudeminteressant,

da Wienerinnen haufiger ins Kino gehafs andere Osterreiclerinnen 39,1% der
Wienerinnen besuchten in den letzten drei Monaten das Kino, aber nur 27,5% der
Niederdsterreicherinnen oder 29,2% der Tirolerinnen (Media Analyse 2011). Insgesamt
entfallt ein Drittel der Kinobesuche auf die Bundeshauptstadt (Rentrak/
Filmwirtschaftsberich2012).

Osterreichischer FilnRiickgang deBesucherzahlen

Der OsterreichischeFilm kann auf3erhalb von Programmkinos nur schwer mit seiner
auslandischen Konkurrenz mithalter2011 machte der Anteilder Besucherinnen
auslandischer Filme in Osterreich tiber 96% aus. Der Lowenanteil davon entfiel mit 76,5% auf
USamerikanische Filme (Reak/Filmwirtschaftsbericht 2012). Die 47 0&sterreichischen
Produktionen im Jahr 2011 erreichten 3,6% der Kinobesuchermuaeas istder geringste

Wert seit 2007 (1,9%). Von den Mitgliedstaaten der damalige@7EWiesen 2011 nur
Portugal (0,7%) und Ruméni(1,4%) geringere Werte a@010 waren immerhin 13% der
erstverdffentlichten Kinofilme aus dsterreichischer Produkgi@ber sie erzielten nur 3,6%

der Kartenverkaufe an den KinokaséeentrakFilmwirtschaftsberich2012). Nur drei der 47
Osterreichishen Filme und Koproduktionen erreichtg@abeimehr als 50.000 Zuseherlnnen.

In die Top 50 der erfolgreichsten Kinofilme in Osterreich 2011 schaffte es mit rund 116.000
Besucherlnnen einzig die Osterreichische DigtmyroduktionHexe Lilli: Die Reise nach
Mandolan(Filmwirtschaftsbericht 2012).
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Medienhaus Wieh Junge Wieneg Wiener Kino

Im Verlauf von vier Jahremrzeichneteder ¢sterreichische Film am heimischen Markt einen
Besuchereinbruch von fast der Halfte eine kontrdre Entwicklung zu vielen anderen
europaischen Landerim Dimension undprachlicher Ausgangssituatieergleichbare Lander
wie Belgien (10,7%Mhaben einen hoherenMarktanteil nationaler Filme (Europaische

Audiovisuelle Informationsstelle, Focus 2012).

Was die Jugend will und was sie bekommt

Als recht verlasslicher Erfolgdeor fiir Kinofilme in Osterreich erweist sidie Komddie
(Filmwirtschaftsbericht 2012). Seit Jahren ist sie das beliebteste Genre fir Kinofilme in
Osterreich (Filminstitut 2007). Speziell in der Altersgruppe d2g-D4hrigen ist die Komodie
beliebt. FUr75% der unter 3@ahrigen ist sie das attraktivste Genre. Abenteuerfilme (53%),
Krimis/Thriller und Romantikkomddien (jeweils 48%) folgen mit einigem Ab¥tvendyer
Interessedeklarierten junge Kinogeherinnen a¢kritischer) Dokumentationen (43%) und
Naurfilmen (26%) (Filminstitut 2007Miese Vorlieben der jungen Besucherinmemden bei

den dominierenden Genresler aktuellen Osterreichischen Fitmoduktion indes nicht
abgebildet 2011 waren nter den 41 erstaufgefiihrten 6sterreichischeroduktionensechs
Komdodien. Die meisten Filme waren laut Renriategorisierunddramen (15 Filme) und
Dokumentarfilme (13 Filme), also Genres, die sich unt€iéBfige weniger gerne ansehen
(Filmwirtschaftsbericht 2012).

Auch ein Blick auf die kommerziell erfolgnsten Filme (Giber 200.000 Besucherinnen) in
Osterreich zwischen 1981 und 2012 zeigt: Kilenddiefunktioniert am verlasslichsterEs
lassen sichauch weiteregemeinsame Erfolgsgrundlageier Osterreichischen Filmder
vergangenen Jahrzehnwestillieren. 8 scheint ein sehr starker Osterreichbezug fiir den
kommerziellen Erfolg wichtig zu selktinterholz 81998, 617.596 Besucherlnnen) oaken
Jahrzehnt danaclEchte Wiener, die Sackbauebaga(2008, 372.760 Besucherinnen) sind
daflr Beispiele. Sie behardeaypisch dsterreichische Themen dwdkr spielen an Ortenind

mit einer SprachederenHumorim Ausland schwer vermittelbar ist. Weist ein Film einen
starken Osterreichbezug auf, katie Bewerbunglieszudembetonen unddamit zusétzliches
Interesse eben auslosen Neben diesen Gemeinsamkeiten finden sich, analog zu
internationalen Trends, viele Fortsetzungen und Kinoadaptierungen von erfolgreichen
Bichern (Wolf Haas, Robert Schneider) un&@nungen (Echte Wiener, MA 2412).
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Jugend ohne Schauspigleneration

Einen weiteren Schluss, den man aus der Analyse der erfolgreichsten dsterreichischen Filme
der letzten drei Jahrzehnte ziehen kann, ist, dass die populéaren Filme von einer Generation
Schauspielerinnen, Drehbuchschreiberinnen und Regisseurinnen débdreute meist Gber

50 Jahre alt ist. Viele davon sind in der heimischen Kabarettszene bekannt (Roland Diringer,
Alfred Dorfer, Josef Haderaum.). Diese Generation hat den dsterreichischen Film in den
1990ern und den frihen 2000ern gepréagt. Sie lddt shter den damals 129-Jahrigen einen
Namen gemacht und einen Teil ihrer Fans Uber die Zeit mithehmen kénnen. Eine neue
Generation, die die heute 128-Jahrigen abholt, ist in dieser Dichte nicht in Sicht. Neben
Manuel Rubey und Angelika Niedetzky istdd o-Aufgébbdilunter 35 Jahren gering. Die
fehlenden Identifikationsfiguren sind wahrscheinlich einer der Grinde, wadneine junge

Zielgruppe vom 0sterreichischen Film wenmggesprochen fuhlwvgl.Seite 3).

Wie sichtbar ist das heimischaisthaffen?

Die Verleihung der wichtigsten internationalereisehat den dsterreichischen Film in den
letzten Jahren sowohl im Ausland als auch im Inland sichtbarer gemegikewirken sich

positiv auf die Spielzeiten und die Anzahl der Kinobesuch®asisvird deutlich am Beispiel

des OscaGewinns vonDie Falscherm Jahr 2008. Vor der Auszeichnung hatte der Film
gerade einmal 28.000 Besucherlnnen, danach wurde er erneut in den Spielplan
aufgenommen und schaffte so insgesamt 190.3B@rtenverkdufe in  Osterreich
(Filmwirtschaftsbericht 2008). Der Film avancierte zu einem der gréf3ten dsterreichischen
Exportschlager der letzten Jahre mit knapp 1,2 Millionen Besucherinnen in Europa und Uber
760.000 in den USA (Lumiere 2013).

Neben internationalen Erfolgerhat im Inland vor allem dieHoanZ9 RA G A2y a5 S
| 8G§SNNBAOKAAOKS CAfYda adl Ny TdzNJ { AOKGOF NXYI Of
Mehr als 13 Millionen DVDs der 235 Filme umfassenden Edition wurden bisher verkauft.

Um den Onlind/ertrieb und denAufbau vonVidecon-Demand(VoD)flr Osterreichische

Filme ist die Plattfornklimmit (www.flimmit.corm) bemdht, die jedoch noch wenig bekannt

und dartber hinaushoch wenig benutzungsfreundlich istWeitere Plattformenwerden
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aktuell diskutiert so etwa einOnlineableger deEdition Osterreighdie Uber verschiedene

Plattformen abrufbar sein wird

Geht man davon aus, dass die untersuchte Zielgruppe d&9-ddhrigen das Internet
deutlich haufiger nutzt als altere adsgruppen (AIM 2012) und betrachtet man dazu das
bestehende Angebot zur legalen Onlivetzung von Filmerwird der Handlungsbedadur
Etablierung einer zeitlich adaquaten Verwertungskette im OnBseeich deutlich
Heimischeg-ilmschafferwird auchin audiovisuellen Medienur sporadisch sichtbaGeit der
Abschaffung dekistorischenC 2 N I 1 & o@RRJorAkhaPpNdvei Jahfzehnteibt es
kein Formatim offentlichrechtlichen Rundfunk, das sich intensind kontinuierlichmit dem
Thema Filmallgemein und den Premierenauseinandersetzt¢ die 0Osterreichische

Filmlandschaft hat erst recht keinen festen Sendeplatz.

Die Branche laboriert auch an einem Mangel hilfreicher Messinstrumente und Begleitstudien,
die die strategische Ausrichtung unterstitzennkden: Qualitative Untersuchuren, wie
heimische Kinofilmproduktionenneue lonvergere Verwertungsketta optimal nutzen
kénnen fehlen Ein weiteres Defizit ist die mangelhafte statistische Erfasstglgvanter
Datenzum Osterreichischen FilmAktuell lasen sichaufgrund alteren Datenmaterials kaum
noch valideAussagen uber die Altersstruktur der Besucherlnnen des dsterreichischen Films
und deren Nutzungsmotive treffeBie Rezipigtenforschungwird den Anforderungen eines

sich zuletzt rasant andernden Mates wenig gerecht. Kinowird als eigene
Untersuchungskategorie seit 20a@chnicht mehrim Rahmerder cMediaAnalyséerhoben.
EinLangzeitergleichzur Entwicklungler Kinobesuche wird kinftig msherigerForm nicht

mehr mdglich seinKonsum und Infamationsverhaltenzum 6sterreichischen Filnwird
erstmals durch die hier vorliegende Studie fir einen spezifisch interessanten

Publikumsausschnittjunge Wienerlnneq zum Gegenstand einer Untersuchung.
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Wie beschrieberbedient sch die Studienehrerer Rechera@methoden als Arbeitsgrundlage

Ein wesentlicher Teil sind C&&idies zu vier in Genre und Charakteristika unterschiedlichen

Osterreichischen Filmen, die zwischen Marz 2013 ufid20&3 im Kino starteten. Dazu

wurden Kinobesucherinnen vor Ort befragt und ergdnzend Interviews mit Produzentinnen,

Regisseurlnnen, Marketingverantwortlichen und/oder Verleiherinnen géfiihweiter
wurden Rahmenbedingungen und WerbemalRhahmen analyBertCaseétudies werden

hier unter Herausarbeitung ihrer Charakteristika beschrieben.

CaseZweisitzrakete

Liebeskomodie)sterreich 2013

RegieHans Hofer

BesetzungManuel Rubey, Alissa Jung, Simon Schwarz, Thomas Stipsits u.a.
ProduzentenDanny Krase, Isabel Sztriberny

Verleih:FImladen Filmverleih GmbH

Inhalt: Manuel ist in seine beste Freundin Mia verliebt, doch die weil3 nichts davo
Manuel die Freundschaft nicht kaputt machen will. Pl6tzlich verliebt sich Mia Hals tib€
in einen andren. Ausgerechnet in einen Italiener. Nun wird es erst recht schwer fir M
Mia fur sich zu gewinnen. Also schmiedet er einen Plan: Er will Mia ihren Kindhe
erfullen. Dazu bendtigt er jedoch die Mithilfe seines Mitbewohners Detlev, ¢
Sellsthilfegruppe fur verlassene Eheménner sowie eine (grol3e Portion
http://www.zweisitzrakete.com/

Anzahl Besucherlnneh3.544 (Standd4.112013, Rentrak)

Untersuchungszeitraungtartwochenende: 01.08is 04.03.2013
UntersuchungsortinoUCI Millenium Cityien,Apollo Kin&Wien

Quelle:http://www.filmfonds-wien.at/filme/zweisitzrakete

! Isabel Sztriberny, JuniBroduzentin vorZweitsitzraketeJohanna Rieger, Produzentin und Regisseurigen
Werwolfspiel Harald Sicheritz, Drehbuchautor und RegissButtértag, Hinterholz 8, Poppitetc); Gregor
Stadlober und Marco Antoniazzi, Regisseure Sonlagerstar Andrea Thim und Michaela Englert, Verleih
Thimfilm (FilmDie Werkstirmegr Michael Stejskal, Verleih Filmladen (Fidweisitzrakete und Schlager3tar
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Eckpunkte des Films

Mit einer Liebeskomodiavagt sichZweisitzraketean a@n relativ seltengespieltes Genren
Osterreich. Obwohl es sich um einen Erstlingsfds Regisseutsandelt,war Zweisitzrakete

im offentlichen Raunin Wien sehr gut sichtbabas liegt vor allem ainer umfangreichen
Plalatkampagne im Rahmen einer Kooperation mit éener Bezirkszeitundpie dichte
Kampagne zeigt@Virkung (vgl. Seite 18) Eswurde versucht, den Film auch mit einer frih
konzipierten SociaMediaStrategie via Facebook und Twitter flr eine junge Zielgruppe
popular zu machen.Die Ressourcerwurden aber alszu knapp beschrieben, um diese
Strategien adaquat usetzen zu koénnen Es fehlte manchmal auch an Kontinuitat der
Kommunikation. So hatte der Film beispielsweise zwei Facelb@riseiten mit
unterschiedliche Nameng nicht zuletzt, weil man sich erst spat fur die Beibehaltunggdes
ursprunglichemur alsArbeitstitelgedachterc, TitelsZweisitzraketentschied. Insgesamt war

die mediale Prasenz in klassischen Medien, bundesweit und regional, sehr hoch. Der
Medieneinsatz erwies sich jedoch, wie die Kinobesuche zeigten, als wenig auf die angepeilte

Zielgruppe der unter 30ahrigen abgestimmit.

Samplebeschreibung

Befragt wurde in je funf Vorstellungen pro Kino, verteilt auf je zwei Tage des
Startwochenendes (inkMontag). Es konnten 87 Personen aus der Zielgrupp29(l4hre)
befragtwerden. e meistengaben anberufstatig (9%) und/odeiStudierendg41%)zu sein,
einige wenige waren Schilerinnen (10%) oder Lehrlinge (5%). Die Mehrheit der vor Ort
Befragten gbt einmalim Monat ins Kino (46%), 33% seltener und nur 21% mehrmals im

Monat?

Nutzungsmotive

Die Motive fur den Besuch des Films Zweisitzrakete waren in erster Linie die
Schauspielerinnen (57%). Manuel Rubey, Simon Schwarz und Thomas Stipsits ecliesen s
als Zugpferde und waren fir Uber die Halfte der Befragten ein Grund, den Film zu besuchen.
Bei aller Vorsicht, die geringe Datenmengen mit sich bringen, kénnen Splitts (Alter,
Geschlecht) dennoch tendenziéir die Analyse hilfreiod Ereignisse liefar So zeigt sich,

dass v.a. in dehltersgruppe zwischen 25 und 29 Jahren die Schauspielerinnen ein wichtiger

% Es waren Mehrfachantworten méglich.
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Faktor waren. Dies deckt sich mit den Einschatzungen der ProumsaninddesVerleihes,

die diese Zielgruppe, wenn auch nicht von Anfanglatjauptzielgruppe annahmen.

Rund ein Drittel der Befragten besuchte den Film, um Zeit mit Freundinnen (35%) und/oder
dem/der Partnerin (29%) zu verbringen. Das Treffen mit Freundinnen war v.a. bei weiblichen
Befragten ein wichtiges Motiv, Zeit mit dem/d@airtnerin zu verbringen v.a. bei mannlichen
Befragten. Dies verwundert ob der Tatsachen wenig, dass im Sample Frauen dominierten und
es sich um eine Romantikkomédie handeih Genre das Frauereher sehen wollen als
Manner. Bereits weniger starke Motiféir den Besuch waren die Handlung (29%) und der
Trailer (26%).

Warum besuchen Sie gerade den Himeisitzrakete?
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Informationsquellen

Kinobesucherinnewurdenvor Ortauchgefragt, we sie vom konkreten Film erfahren teatt

Mit 39% war eine Empfehlung von Freundinnedero der Familie der wichtigste
InformationskanalDiese InformationsquellegenieRen hdchste¥ertrauen,sind subjektiv
einschatzbar und ermdéglichen Anschlusskommunikation nach gemeinsamer Kulturerfahrung
Separat abgefragt, aber auch als Form der peddiani Empfehlungzu werten wurde
Facebook, durch das 13% auf den Film aufmerksam wurden.
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Das wichtigste Informationsttel war bei Zweisitzraketeder Trailer (35%). Das lasst sich
darauf zurtickfihren, dass dieser einen visuellen Eindruck vom Film véromtdemeist
leicht zuganglich ist¢ z.B. viaYouTube Facebook oder diverser Wedesi (Kinos,
Nachrichtenwebsitetc.). Sehr auffallig ist die Wichtegkdes Plakats fur diesen Figrast
ein Drittel der Besucherlnnen (30%) nennt es als Informationsmediw den Film

ZweisitzraketeEin Grund hierfur kann die sehr intensive Plakatkampagne in Wien sein.

Die sehr gro3e Anzahl an Zeitungsberichten (Uber 200) und Artikel in Kinozeitschriften
hinterlie3en bei den Besucherinnen in Wien hingegen nur weniguBindeitungsberichte
wurdenals Informationsquelle mit 9%ur peripherwahrgenommenaber nochetwas mehr
alsBerichte inGratiszeitungen und Kinomagazin®-Magazine und Skip), dmecht Giber 2%
Nennung hinauskamen. Sowohl Produzentinnen als auch Mérlebetonten die
Werbestrategien im Web und die Kooperationedie sich u.a. im Onlinebeeich
niederschlugen OnlineWerbung (6%) und Onlifdedien (6%) spielten allerdings als
Informationsmaoglichkeiten fur die befragten Besucherinnen Zwrisitzraketkeine grof3e

Rolle.

Wie haben Sie vom Filtaveisitzraketerfahren?
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n=85, Mehrfachnennungen maéglich
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Kenntnisnahme/Information zum Film 0Ubdfacebook (13%) schnitt besser athgs
theoretischePotenzial ist aber wohl noch deutlich holrereiner Zielgruppe, in der mehr als

die HalfteNutzer von Facebdound weiterenSocial MediaForenist. Einerseits wurde in der
FacebookGruppe viel zur Userbindung unternommen: wéahrend des Drehs wurde eine
Verlosung mit SeBeswch angeboten, wahrend der PaBbdukih 2y ¢ dzZNRSY a6 SKA
a0SySada al (S NXMeré BildyurdnBrinadiéhelEverofféntficht Andererseits

konnte aus budgetaren QGrden kein eigenes Personal fuoc&l MediaSory Telling
bereitgestellt werden. Zusatzlich wurde die Faceb®okppeeben erstwahrend der Post

Prodiktion umbenannt und niieiner zweit® zusammengefuhrt.

EszeigensichtendenziellGeschlechtetUnterschiede, etwa bei der der Wahrnehmung von
Plakaten Mannernutzen dieseneit haufiger als Informationsquelle (37%) als Frauen (26%).
Mit derselben Einschréankung lassen sichDditen zu den SuBlterskohorten interpretieren.

Tendenziell bevorzugen altere Besucherlnmes der Zielgruppeher Plakate und Kinotrailer.
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CaseSchlagerstar

DokumentarfilmQsterreich 2013

RegieMarco Antoniazzi, Gregor Stadlober
Produzentnnen:Bva Testor, Nina Kusturica
Verleih:HImladen Filmverleih GmbH

Inhalt: Der Sanger Marc Pircher produziert eine neue CD und nimmt sie mit auf sei
durch Festzelte, Landdiscos und Schlagersendungen. Entstehung und Auswertur]
Lieder fuhren uns duah die Produktionsablaufe der Branche. Der Film erkundet de
vielen belachelten und von einigen idealisierten Teil der Kulturindudbeeeit zur Kritik
aber neugierig auf Uberraschende Qualitatatp://www.schlagerstaiderfilm.com/

Anzahl Besucherlnneh:645(Stand04.112013, Rentrak)

Untersuchungszeitraungtartwochenende: 31.05. bis 04.06.2013
UntersuchungsortKinoUCI Millenium Cityien,Apollo KindVien

Quelle:http://www.filmfonds-wien.at/filme/schlagerstar

Bei den Befragungen zum Film Schlagerstar vor Ort konnte nur eine geringe Fallzahl aus der
Alterszielgruppe der 129-Jahrigen befragt werden. Auf eine stiiche Auswertung und
eine visuelle Darstellung der Auswertung wurde folglich bei diesem Case verzichtet.

Eckpunkte des Films

Diese Dokumentationwurde eine hohe mediale Prasenz in klassischen Mezigsil ¢ vor
allem imRadio und infrernsehen (z.B. dth einen TV\Auftritt des Protagonisten Marc Pircher
in Willkommen OsterreighDie Vermarktung des F#mweistdennocheinige Defizite auDie
Zielgruppeblieb unklar Einerseits sollte die Fabommunity des Schlagerstars angesprochen
werden, anderersest ziehtebendas Genre der Dokumentation nur eine gewisse Zielgruppe
ins Kino. Worum es in dem Film tatsachlich gehum Marc Pircher oder eine
grundsatzlichere, analytisetDarstellung des Schlagersiusiness; war aus den Plakaten
und dem Filmtitel miht dechffrierbar. Das dirfte dazu beigetragen haben, dass sich trotz
zahlreicher Medienberichte nur wenige Kinobesucherinp@m Besuch animieffiihlten.
Auch der Titelwechsel im Laufe der Dreharbeiten kdnnte Verwirrung gestiftet haben.
Zudemist es frglich,ob die Setzung von zwétartterminen fir das Marketingeine gute

Entscheidung war. Zwischen der Filmpremiere im Mérz 2013, bei der diem@®u&tion mit
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dem Diagonak®ublikumspreis ausgezeichnet wurde, und dem tatsachlichen Filmstart im Mai
2013, lag immerhin eine lange Zeitspanne von zwei Monaten. Kunstlerisch und
branchenintern logisch, zerriss diese Strategie doch einen Teil der medialen Aufmerksamkeit

und infolge auch die Informationsmoglichkeiten der potenziellen Besucherinnen.

Samplebeschrbung

Befragt wurde in je funf Vorstellungen pro Kino, verteilt auf funf Tage rund um das
Startwochenende (Freitag bis Dienstag). Auf Grund der geringen Besucherzahl kbnnen nur
Trends und Kkeine reprasentativen Aussagen zu diesem Case getroffen werden. Der
Besucherschnitt war zudem generell alter als bei anderen untersuchten Filmen. Der Film
lockte andererseits auch Besucher ins Kino, die sonst nur sehr selten eines besuchen, legen

die Befragungen vor Ort nahe.

Informationsquellen

Empfehlungen von Freundimmeder Familiavarenfir diesen Film sehr wichtig (augne
von Marc Pircher personlich/via Facebook). Zusatzlich wollten die Regisseure bewusst die

Zielgruppe der Fans, aber auch jene der Kritikerinnen ansprechen.

Zeitungsberichteschienenwichtiger alsbei anderenuntersuchten FilmenDies kann am
Genre des Dokumentarfilms liegen, der espezifischinformationssuchende Zielgruppe
ansprechen wollte. Plakate, fir diesen Film eher in geringem Mal3 eingesetzt, \algden

Informationsquelle von den befragidesuchdnnen nie genannt.
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CaseDie Werkstiirmer

KomddieOsterreich 2013

RegieAndreas Schmied

ProduzentenFranz Novotny, Alexander Glehr

BesetzungMichael Ostrowski, Hilde Dalik, Oliver Rosskopf, Holger Schober u.a.
Verleih:ThimfilmGmbH

Inhat: Patrick Angerer lasst es meistens locker angehen. Von den Protesten, d
Arbeitskollegen gegen die rigorosen Lohnvorgaben der neuen Geschéftsfihru
Walzwerks Falkendorf fihren, zeigt er sich daher eher maRig beeindruckt. Doch
Brossman, seine Ex und immer noch grof3e Liebeals Gewerkschaftsanwaltin na
Falkendorf kommt, wird es auch plétzlich fir Patrick interessant: Sie hat namlich ihrer
im Schlepptau und Patrick hat alle Hande voll zu tun, um Babs zu beweisen, dasses
nicht nur aus Fuf3ball und Wirtshaussitzen bestetvv.diewerkstuermer.at/

Anzahl Besucherlnne#3.218(Stand04.112013, Rentrak)

Untersuchungszeitrauntartwochenende: 25.07. bis 28.07.2013
UntersuchungsortkinoUCI Millenium Cityien,Apollo KindVien

Quelle:http://mwww.filmfonds-wien.at/filme/diewerkstuermer

Eckpunkte des Films

Mit Die Werkstirmekommt Bewdahrtes und Banntes auf die Koleinwénde: der Film setzt
mit Michael Ostrowski in der Hauptrolle auf einen bekannten Cot8elguspieleund
zugleich auf das beliebteste Genre der Osterreicherinnen, die Korl@liBebutfilm des
Regisseurs (und Drehbuchautors) AadreSchmiedst einerseits im Stil der britischen
Arbeiterkomddien angelegt und andererseits als RomantikkomdOdie emiter
Liebesgeschichte als rotéaden.Daher werden auch zwei unterschiedliche Zielgemp
angesprochenDas Filmmarketing setzte klar aihe junge, weibliche Kernzielgruppe und
somit auf die Vermittlung des Films als Romantikkomdédie. Der politische Kontext und die
FuRRballgeschichte die eher M&anner ansprechen kden, rickten in der medialen
Vermarktungin den Hintergrund.Der Verleih wurd frih ¢ ab Drehbeginng in die
Uberlegungen zur Vermarktungingebunden was eine lange Vorlafeit fur die
Kampagnenplanungrmaoglichte Der Kinostart vorDie Werkstirmeim Sommer wurde

bewusst gewahlt, um gréfitmdgliche mediale Aufmerksamkeit zu erziele
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Eine breit angelegte Medienkampagne seitens des Verleihs sowie das medmfaerloch
schafftenglnstigeBedingungen fur die Uberproportionale Aufmerksamki&tden Filmin
allen klassischen Medien. Miber 43.000 Besucherlnnen (Stafd.112013)ist der FilmDie

Werksturmeder bishemeistbesuchte osterreichische Spleifim Jahr 2013.

Samplebeschreibung

Befragt wurde in je funf Vorstellungen pro Kino, verteilt auf vier Tage des Startwochenendes
inkl. Donnerstag und Freitag. Aus der Zielgrupge 1d-29-Jahrigen wurden 40 Personen
befragt, davon warer60% weiblich und @46 mannlich. Der Grund fur den weiblichen
Uberhang kénnte am Genreeiner Komddie mit romantischen Elemenigtiegen. Bei der
Auswertung dieses Cases wurden aufgrund der geriRghirahl keine weiteren Altersder
Geschlechterdifferenzierungen vorgenommen. 56% der Befragten waren berufstétig, der
Anteil der Studierenden und Schiilerinnen belief sich auf 33% bzw \i&%den 149
Jahrigen gaben 50% an, mindestens einmal im Maosaino zu gehen. 383éhenseltener

ins Kino, 12% hingegen mehrmals im Monat.

Nutzungsmotive

60% der Befragten besuchten den Fibne Werkstirmewegen der Schauspielerinnen. Der
Trailer war fur 40% ausschlaggebend, um sich den Film im Kino anzidamerein Drittel

der Befragten ging in diesen Film, um Zeit mit dem/der Partnerin (35%) oder mit Freundinnen
(28%) zu verbringen. Kaum relevante Motive waren deisgg, die Atmosphare im Kino

oder der Wunsch, Zeit mit den Kindern zu verbringen.

Informationsquellen

Als wichtigstes Informationsmedium GkRie Werkstirmeerwies sich der Kinotrailer. 55%

der Befragten haben dadurch vom Film erfahren. Ein Drittel der Befragten (33%) ist tUber
Empfehlungen auf den Film aufmerksam geworden. Berichtentim@en oder Magazinen

wird nur eine geringe Rolle als Informationsqueligewiesen. 13% hatt im KineMagazin

af{ 1AL @2Y CAta¥ I3 NIIYISNG V& RA ¥-2Sdhdl dzy 340 SNRA OK (G Sy

als Informationsmedium mit nur 5% in diesEallbeisp@l vernachlassigbar.

% Es waren Mehrfachantworten méglich.
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CaseDas Werwolfspiel

Horror/Thriller,Osterreich 2013

RegieJohanna Rieger

ProduzentinJohanna Rieger

BesetzungJohanna Rieger, Julia Pr&dhaer, Markus Zett.a.
Verleih:Riegerfilm(Eigenverleih)

Inhalt: Schon mit der langen Fahrt zum abgelegenen Ferienhaus ihrer Fan
Oberdésterreich wird spirbar, wie sich die Hauptfigur Rosa, eine in Wien lebende Arzi
25 Jahren der Vergangenhan dem fur diesen Abend geplanten Spieleabend 1
Freunden stellen muss, auch gegen ihren Willen, mit allen notwendigen Konsequenze
Zukunft endlich nicht mehr mit dem so lange wohlgehiteten, dunklen und drtick
Geheimnis leben zu mussénttp://www.daswerwolfspiel.com

Anzahl Besucherinner247 (eigene Angabendie Besucherzahlen werden mangels
Kinostartférderung nicht von Rentrak erhoben)

Untersuchungszeitraurkeine vor OrBefragung, Kostart: 07.05.2013

Das Werwolfspiekurde im Unterschied zu den anderen drei Cases keiner Befragung vor Ort
unterzogen. Die kurze Laufzeit, unterschiedliche Abspielstatten und Spielzeibten dén
anderen Casesatten keinen Vergleich der Besuchedn-Struktur erméglicht. Dennoch
wurde Das Werwolfspielhier aufgrund einiger Besdarheiten als Fallbeispiel des

Osterreichischen Films untersucht.

Eckpunkte des Films

Mit Das Werwolfspieéxperimentiert die Produzentin und Regisseurin Johanna Rieger mit
dem Genre Thriller/Horror, das im o6sterreichischen Film weitgehend unbesetzt ist. Das
Markanteste an dem Film ist dessen dichte (digitale) Vermarktung im Verhaltnéxizem
geringen Budget.Das Werwolfspielist eine lovestbudgetProduktion ohne extem
Forderungen. Johanna Rieger nimmt daher mehrere Rolleq @ia. jene der Regisseurin,
Produzentin und einer Schauspielerin. Zugleich war sie Hauptverantwortliche fir die

Vermarktung des Films.
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Die Voraussetzungen fiMotivation des Publikums zuinobesuch warerentsprechend
ungunstig:Sarliche Medienwahrnehmungkein Verleih um den Filnbreiter zu platzieren
und zu vermarkten, folglich kurze Laufzeiten von nur einer Woaherikinos(zwei inWien,

je eirein Niederdsterreich und i@berdsterréch).

Knapp 1.000 Zuschauerinné&esuchtenden Filmdennochg eine verhaltnismafig hoh£ahl

im Vergleich zmanchenFilmen mitvielfachem Produktionsind definiertemWerbebudget

Eine Analyse legt nahe, dass die starke Fokussierung imnierieiner Kemzielgruppe
Publikum erschlieBenoknte: Der FilmtitelDas Werwolfspiel bezieht sich auf eininter
Jingerenbekanntes Gesellschaftsspiel. Unterstitzt wurde diese Selling Proposition des Films
durch klae visuelle Botschaften urenschlagigeStoryTelling im Rahmen der Social Media
Aktivitaten.Userlnnerwussten mit denWeb-Auftritt und dem Trailerecht genau, was sie

Kino erwarte¢ ¢ und es wurde an den wenigen Vorfuhrtagen eine erkleckliche Anzahl zum

Kinobesuch motiviert.
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Methodik und Samplebeschreibung

Zwischen Ende Juni 2013 und Anfang Juli 2013 beKagteasin Motivforschunign Auftrag

von Medienhaus Wien 317 Wienerlnnen zwischen 14 und 29 Jahren mittels standardisiertem
Onlinefragebogefiber ihr Konsmverhalten hinsichtlich (6sterreiischer) Filme im Kino oder

per ZweitverwertungDas Sample wurde nebetieh und Wohnort auch nach détaufigkeit

des Kinobesuchs quotiert: 50% kamen aus der Gruppe der Perganenindestenglrei bis
sechsMal im Jahiins Kino geheiKinogeherinne) die anderen 50% aus der Gruppeer

Personen, die seltener bis nie ins Kino gehechtKinogeherinnen

Die Zusammensetzung des Samples wies einen leicht ndReseentsatan Frauen auf8%

der Befragten waren Schilenen, 3% Lehrlinge, 40% Studemin, 47% brufstatig und 3%
arbeitslos. Die hochste abgeschlossene Ausbildung war zu 8% die Pflichtschule, 10% Lehre, 4%
Fach/Handelsschule, 4% Mittelschule ohne Matura, 43% Matura und 32%
Hochschule/Universitat.

Der Frgebogen beschaftigte sich mit dévotiven fir bzw gegen Kinobesuch, mit dem
Image des Osterreichischen Films, der Nutzung verschiedener Formate der
Verwertungsketten und mit den Informationskanédlen fir die Kinonutzung. by

Zweitverwertungsplattformen.

Grinde, ins Kino zu gehen

Kino ist Event,din schnelleMedienkonsum. Soviel kann vorweggenommen werden. 73% der
befragten Wienerlnnen annenals Grund fur einen Kinobesuch die Atmosphare im Kino.
Neben der speziellen Eventumgebung ist Kino auch eiri@srhaftsereignis: 61%Ilgenan,

sich mit FreundInnen zu treffen, 43féhen ins Kinaym Zeit mit dem bzw. der Partnerin zu
verbringen.Ahnliches gilt fir den Filmkonsum zu Hause, der ebegfalnn auch weniger
stark ¢ als Gemeinschaftserlebnis wahrgemmen wird.Weitere 42% stimmen der Aussage

(sehr) zu, dass sie den Entschluss zum Kinobesuch meist in der fassppé

* Die Besuchsgrindéir einen kokreten Film koénnen sichvon den hierallgemein abgefragten Items
unterscheiden.
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Aus welchen Griinden gehen Sie ins Kino?

Um mich mit FreundIinnen zu treffe

Um Zeit mit dem bzw. der Partnerln zu verbri

mﬁglsﬁmgﬂévwen 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

n=158, Mehrfachnennuren moglich

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu?

Ich sehe Filme zu Hause oft mit Freunden oder der Familig

Ich verbinde Kinobesuche mit Essen gehen oder et
Trinken gehen.

Der Entschluss zum Kinobesuch wird meist in der Gr 420
gefasst. ©

medienhaus & wien 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Forschung und Weiterbildung

n=158, Mehrfachnennuren mdglich
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Das Event Kino wird oft kulinarisch abgerundet. 50% gebedaas sie Kinobesuche mit

Essen oder Trinken gehen verbinden.

Neben den Event und Freizeitcharakter des Kinos sind naturlich eine interessante Handlung
(59%) aber auch ein guter Trailer (45%) wichtige Griindes Kino zu gehen.
Schauspielerinnen undce§isseuinnen sindg so allgemeirgefragt¢ wenig ausschlaggebend

fir einen Besuch.

Aus welchen Griuinden gehen Sie ins Kino?

Die Handlung interessiert mic

Der Trailer gefallt mir

Wegen der Schauspielerinne

Wegen dem/der Regisseuri

Um Zeit mit meinen Kindern zu verbringes

Andere

medienhaus ' wien T
Forschung und Wettertildung 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

n=158, Mehrfachnennuren maglich

Fur Frauen spielt die Atmosphare (75%), das Treffen von Freundinnen (63%), die Handlung
der Filme (62%) und der Trailer (51%) eine rgyéiRere Rolle als fur Manner. Fiur Manner
spielt hingegen der Regisseur (30%) eine bedeutendere Rolle als fur Frauen.

Wie in Kapitel Il ersichtlich wurde, kdnnen sich die Besuchsgriunde fur einen konkreten Film
durchaus von den hierallgemein abgefragten tems unterscheiden. So sind die
Schauspielerinnen bei der Romantikkomddieeisitzraketesin wesentlicherGrund fur den
Besuch, die Atmosphamn Kino selbst ist weniger relevaities ist ob der Thematik des

der Fallstudie verwendetdfilms wenig verwnderlich.
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Erst ene breitere genrespezifische Untersuchung kdénnte aufschlussreiche Einsichten liefern,
welche F&ktoren fur Besuchererfolg welcherGenrefilmzugeordnet werden kénnerDies
ware erst mit einer breiten Befragung vor Ort unter Einbeziehung nerein Filme und vor

allem unter Einbeziehung vielarsatzlichequalitativer Aspekte moglich.

Aus welchen Grinden gehen Sie ins Kino?
Geschlecht

Wegen der Atmosphére im Kin
Um mich mit Freundinnen zu treffe
4 Weiblich
) ) ) ) 62% ® Mannlich
Die Handlung interessiert mlcm

Der Trailer gefallt mir

Wegen dem/der Regisseurl

medienhaus & wien

Forschung und Weiterbildung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Frauenn=111, Mannern=47; Mehrfachnennungen mdoglich

Grunde, nicht ins Kino zu gehen

Ein weiterer Forschungsschwerpuunler vorliegenden Studist die Untersuchungder Kine
Asketen Es interessiertaus welchen Grindetiesejungen Wienerinnerseltenbis nie ins

Kinogehen

Fnanzielle Motive sind fur 14-29-Jahrigezentral: 53% der Befragten iad der Meinung,
Kinokarten sien zu teuer. ®%oderer, denen Kiokarten zu teuer sind, haben maximal 100
Euro pro Monat fur Freizeitaktivitaten zur Verfugung. Analog zu teuer empfundenen

Kinokarten geben 36% an, dass die Preise fir Getrdnke und Essen im Kino zu hoch seien.
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WennKinokartenbis zu 1Euround mehr kostn undKindoesuchandererseitsals einEvent
verstanden wirddas meist Essen und Trinken inkludiert, sindehehen Kosten sicherlich
ein gewichtigerFaktor fur die junge Zielgruppeicht ins Kino zu gehen. Aufféllig ist dabei,

dass die Kartenpreise vallem flrjungeFrauen ein grof3es Thema sind.

Der zweitewichtige Grund fur seltene oder keine Kinonutzung4stt. Sowerden andere
Freizeitaktivitaten (51%H Sy S Wéhify Zeil (86%) und die berufliche Situation (1584

Argumente gegerinenKnobesuchgenannt

Aus welchen Griinden gehen Sie selten oder nicht ins Kino?

Kinokarten sind zu teue

Ich bevorzuge andere Freizeitaktivitétd

Ich schaue Filme lieber zu Haus

Zu wenig Zeit

Preise fur Getranke und Essen im Kino sind zu
Durch meine berufliche Situatio

Ich finde nicht die richtigen Leute, die mitgehe

Anderes

gr?c%lg E[\lm,ﬂ:’nﬁ Al 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

n=159, Mehrfachnennungen maglich

Interessante Erkenntnisse liefert ein Splitting nach Altersgruppen. Fur-tigeJé#rigen sind
teure Kinokarten einveitausgewichtigeres Argument (65%licht ins Kino zu gehgals fur

die alterenBefragtenzwischen 25 und 29 Jahren (45%). Bisytlogischmit der jeweiligen
Shul- oder Berufstatigkeit und folglich mit der anderen Einkommenssituation der alteren
Befragten zusammerAls Folge des Kostenarguments seherl@dahrige Filme liebezu
Hause(58%) als 229-Jahrge (44%)Fur die alteren Befragten spielen hingegen Zeit (41%),
andere Freizeitaktivitdten (59%) ude berufliche Situation (23%ineviel grofRere Rolle als

bei den Jingeren.
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Aus welchen Griinden gehen Sie selten oder nicht ins Kino?
nach Alterskohorten

m 14-19 Jahre
m 20-24 Jahre
25-29 Jahre

Kinokarten sind zu teue

Ich schaue Filme lieber zu Haug

medienhaus v/ wien 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Forschung und Weiterbildung

14-19 Jahren=31, 2024 Jahren=50, 2529 Jare: n=78, Mehrfachnennungn mdglich

Aus welchen Griinden gehen Sie selten oder nicht ins Kino?
nach Alterskohorten

h 39%
Ic bqurzugg ?nder A0
Freizeitaktivitaten

6%
Durch meine berufliche Situation 1% 25.29 Jahre
23%

59%
m 14-19 Jahre

m 20-24 Jahre

Zu wenig Zeit

medienhaus & wien 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Forschung und Weiterbildung

14-19 Jahren=31, 2024 Jahren=50, 2529 Jahren=78, Mehrfachnennungen maglich
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Der Osterreichische Filgmattraktivfur ein junges Publikum?

Einweiterer wichtiger Aspekder Studieist dasimage des Osteriehischen Film bei 1429
jahrigen WienerinnenWelche Eigenschaften treffen auf den 0sterreichischen Film zu?
Beinhaltet er spannende Geschichten, ist er unterhaltsam oder doch eher altmoisch?
Voraussetzungen, um die Frage nach dem Image des ostesobien Films beantworten zu
kénnen, waren sehr gut: 96% der Kinogeherinnenawah74% der NichKinogeherinnen

(mit nur extrem seltenem Kinobesuch, aber durchaus Filmkonsumation auf anderen Kanélen)
haben in den letzten zwei Jahren zumindest einenriastdischen Film gesehelas

ermoglich eine dichte Imagebefragung.

50% derlinterviewten stimmen der Aussage (sehr) zu, dass der Osterreichische Kinofilm

unterhaltsam istWeniger (386) sehemarinspannende Geschichie

Welche Eigenschaften treffen auf den dsterreichischen Film
(6sterreichische Produktionen) zu?

Sehr oft die gleichen Schauspielerinn

Unterhaltsam

Professionell gemacht

Spannende Geschichte

Osterreichische Geschichte sehr oft im Vordergr

Deprimierend

Altmodisch

Fur jungeres Publiku

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
medienhaus » wien

Forschung und Weiterbildung

TopBoxWert 1 und 2, 1=trit vollig zy 5=trifft gar nicht zun=317
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Bei aller Vorsichtbei der Interpretation von geringen Datenmengen lassen sich doch
tendenziell Urgrschiede zwischen den Altgrappen ausmachen: Teenatygrenbeurteilen

das Image des Osterreichischen Filmgdaus negativeiDen14-19-Jahrigerfehlen nicht nur
spannende Geschichten (nur 38% finden den Osterreichischen Film (sehr) spaadénd),
finden ihn sogar (sehr) altmodisdiiur 18%der selbst jingstn Zielgruppe, der Teenager ab
14 Jahrensind der Meinag, dassler osterreichische Film fur ein jingeres Publikum gemacht

sei.

Interessant ist der Imagefaktor Schauspielerinnen: 55% der jungen Wienerlnnen stimmen der
Aussage (sehr) zu, dass im 0&sterreichischen Film sehdieselbert Schauspielerinnen
eingesetzt werden Frauen nehmen dies starker (61%) wahr als M&nner (52%jhusasicht

per se negativ sejreeigt die Auswertung zu ddiopFilmen der letzten 30 Jahrenter den

13 Filmen die Uber 200.000 Besucherlnnen im Zeitraum 12822 anziehen koren,
befinden sichzum Beispietlrei Filme mit Roland Duringand vier mt Joef Hader in der
Hauptrolle Schauspielerinnen konnen also auch ein SelNiggment sein. Fur 22% der
befragten Kiogeherinnen sind sia ein Grundgsich einen Film anzusehérmgl. Seite ®). Zu
ahnlichen Ergebnissen kommen altere Untersuchungen zu Motiven der Kinonutgling (
etwa Filminstitut2007). Filme mit ein oder zwei Stdosken bereits am Startwochenende
mehr Besucherlnnen ins Kirl(institut2008).

Film 2.0¢ Vawertung abseits des Kinos

Produzentinnen und Regisseurlnnen von Kinofilmen wollen,jidasBilme gesehen werden

¢ auch aufRerhalb des KindSie $udie hat sich dahelauchmit der Zweitverwertung von
Kinofilmenauseinander gesetzEin Blick auf die divgen Kanale deverwertungskettezeigt,

dass Kinofilme von Wienerlnnen zwischen 14 und 29 Jahragrofiem Ausmalganz
traditionell im TV konsumiert werden. Befragt nach der Haufigkeit des Filmkonsums auf
legalen wie illegalen Plattformen, gratis oder kopflichtig, antworteten 55%, dass sie
mindesters einmal pro Wochd=ilme im TV konsumieren. Weite28% tun diezumindest

alle 14 Tage. DVD und Bhys werden von 34% mindestens alle 14 Tage konsurtantich

hohe Ergebnisserzielen StreamingPlattformen: 29% ¢ also beinahe ein Drittel dieser
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Altersgruppe¢ nutzen dies alle 14 TageDownloads (20%) undidecon-Demand(13%)
werden hingegeitnoch)weniger haufig genutzt.

Angebotezur weiteren Verwertungverden somit unterschiedlich in Anspruch gencenm

Ein wesentlicher Grund daflur konnteder Usability, also der Benutzungsfreundlichkeit, der
bestehenden Angebote liegenWahrend DVDs und StreamiBRtattformen einfach zu
bedienen sindmussen bei TorrentsysteméRilesharing)und Videcon-DemandAngéoten

oftmals langwierige Prozesse durchlaufen werden, bis ein Film tatsachlich gesehen werden
kann. Einige Systeme erforderademden Abschluss eines (komplizierten) Kaufvertfages

Zugangshurden, die der befragten Zielgruppe offensichtlich zu hoch sind

medienhaus v/ wien Wie haufig sehen Sie Filme...?

chung und Welterbid,

im Fernsehen

auf DVD, Blu-ray

B Mind. 1 Mal pro Woche

= Mind. alle 14 Tage
= Mind. 1 Mal pro Monat

1 M 3 bis 6 Mal im Jahr
M Nie

Uiber Video-on-Demand (UPC ondemand, iTunes, A1 TV,
etc.)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

n=317

Geschlechterunterschiede lassen sich nur bei Torrentnutzung feststellen, die bei Mannern
haufiger ist (24,8% im Vergleich zu 16,5% bei Frauatgrschieden den Subaltersgruppen
lassen sich nicht ausmachénteressant sind die Unterschiedeischen Kinogeherlnnen und
NichtKinogeherinnen. Diejenigen, die selten bis nie ins Kino gehen, seheaueihmeniger

haufig auf DVD, weniger oft via Onlageaming und in den diversen FTWheken. Diese
Daten weisen darauf hin, dass es gumage B&odlkerungsgruppeibt, die Filmenicht oder
wenigernutzen als der Dichschnitt der Altersgenossen.

®Vermutlich sind die hier genannten Werte bei d#h illegalenDownloadAngeboten aufgrund sozialer Erwiinschtheit
adSasSail Sa 2y T 2Masdiddiiger alg SiesdaditBofien Nutzung entsprechen.
® Kreditkarten sind etwa erst ab dem 18. Lebensjahr erhaltlich
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Weiter zeigt sich, dass Kibesuchtendenziell nicht durch Onlineund TVFilmkonsum
ersetzt sondernzuséatzliche Zeit flandere Freizéaktivitatengenutzt wird.

) ) Wie hiufig sehen Sie Filme...?
medienhaus v/ wien Kinogeherlnnen

Forschung und Weiterbildung

im Fernsehen

auf DVD, Blu-ra .
v B Mind. 1 Mal pro Woche

B Mind. alle 14 Tage
Online-Streaming (kinox.to, kkiste.to, etc.) ® Mind. 1 Mal pro Monat
M 3 bis 6 Mal im Jahr

M Seltener

in TV-Theken (orf.at, rtl-now.de, prosieben.at, etc.) .
= Nie

Online-Download (torrent.to, etc.)

Uber Video-on-Demand (UPC ondemand, iTunes, AL TV, etc.)

il

g
§4

20%

]
E
3
£

80%

Kinogeherinne: n=158

) : Wie haufig sehen Sie Filme...?
medlenhous./men Nicht-Kinogeherinnen

Forschung und Weiterbildung

im Fernsehen

auf DVD, Blu-ray
B Mind. 1 Mal pro Woche
mMind. alle 14 Tage

Online-Streaming (kinox.to, kkiste.to, etc.) i
m Mind. 1 Mal pro Monat
M 3 bis 6 Mal im Jahr

in TV-Theken (arf.at, rtl-now.de, prosieben at, etc.) m Seltener

m Nie

Online-Download (torrent.to, etc.)

Uber Video-on-Demand (UPC ondemand, iTunes, AL TV, etc.)

il

g

20%

5
®
3
S

80%

g

NichtKinogeherinnem=159
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Fur die haufig in der Filmbranche geaufllerte Annahme, dass (immer mehr) junge
Medienkonsumentinnen bevorzugt Uber andere Kanale (legal oder illegal) aktuelle Filme
ansehen und desweg nicht (mehr) ins Kino kommen, konnten die Befragungsdaten junger

Wienerlnnen keinen Hinweis liefern.

Wissenwas lauftg wie informieren sich Kinogeherlnnen?

Bei der Frage, wie 12B-Jahrige von Kinofilmen erfahren, zeigt sich ganz klar: Kinotrailer
(81%) und Empfehlungen von Freundinnen oder der iea(68%) sind die entscheidend
InformationsquellenDie Information und Empfehlung von R&moup, Familie, Schulnd
Arbeitskolleginnen kann entsprechend dieser Fragestellung gleichermaf3en im geesonli
Gesprach wie im WhatsAqghat stattfinden. Wichtig ist, dass jeweils die Absender der
Botschaft personlich vertraut sind.

Interessantist, welche Werbeund Informationskanale zu Kinofilm generell wahrgenommen
werden: Relevansind OnlineMedien (52% wie KineWebsites,YouTubeoder die Online

Ausgaben von Zeitungeimteressanterweise spielt auch das Plakat in Wien eine relativ grof3e

Rolle (43%)wie bereits aus den Cases (vgl. Kapitel 1) hervoAgswgbane Werbeform zeigt

es weiterhin Wirkung.Facebook wird von einem Finftel der Befragten genannt (2&%o).

kaum nochrelevant fur die Zielgruppe der P8-Jahrigen erweisen sich Printmedien.
Berichterstattung inGratiszeitungen wieHeute oder Osterreichwird nur von 13%der
Befragtenals relevanteKingInformation genannt, Zeitungsberichtgenerellvon 23% Ganz
Ff£f3aASYSAY @6ANR FNNI Y AQ3B%)sdhnwiel haufige MBhdgghammiery” L y
I £ \&erbang in Zeitunge&nvon 15%.
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Wie erfahren Sie von Kinofilmen, die Sie ansehen?

Filmvorschau, Kinotraile

Anders [

medienhaus v wien | |
Forschund und Wellorbldung 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

n=158, Mehrfachnennuren moglich

Fasst man die einzelnengdfragten Items zusammen, so zeigen sich zwei wichtige Faktoren

fur die Informationsvermittlung bei Kinofilmen:

A Audiovisuelle Quellen

A Vertrauenswiirdige Quellen

Audiovisuelle Quellesind die meist genanntemon den befragten Kinogeherinnen. Der
Kinotraier bzw. Filmvorschauen sind mit 81% das meist genannte Informationsmittel. Diese
werden allerdings nicht mehr (nur) in der klassischen Form konsumiert. Nur 26% nannten TV
Sendungen, 52% hingegen OniMedien. Letztere wurdein der Befragung noch einmal

differenziert.
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Dabei stelke sich herausgass vor allem KiAd/ebsites (55%)ouTubg55%) und die Online
Ausgaben von Zeitungen (43%) als Informationsquelle relevant alsd Medien, in denen
haufig auch Trailer eingebettet sind. Als belanglos erwesgd hingegen Apps (6%), Blogs
(5%) und Twitter @).

Wie erfahren Sie von Kinofilmen, die Sie ansehen?
Innerhalb von Online Medium

Kino-Website

YouTube

Onlineausgabe von Zeitungen (derstandard.at, heute
etc.)

App

Blogs

Twitter

medienhaus ¢ wien |
Forschung und Welterbildung 0% 10% 20% 30% 20% 50% 60%

n=82, Mehrfachnennungen maoglich

Die Beliebtheit vonYouTubeergibt sich,weil dort Trailer oder andere Filmachnitte
platziert sind Zudem kdnnen Kinochannels aboninveerden, um tber Neuigken auf dem
Laufenden zu bleibeer Trailerg egal wo konsumiert, vermittelt, so die Ergebnisse von
gualitativen Befragungen, einen guten ersten Einblick dieeFilmhandlungWie vielfaltig

der Trailerkonsumiert wird, zeigen folgende Beispiele. Kifebsites bieten inzwischen
zusatzlich zu Filminformationen und Spielzeiten meist auch die Trailer zu den gespielten

Filmen direkt an (siehe Screenshots).
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e

Carsia Fuyar Do masene
Hogm sovar Scheed
T

Abb.1: Kinowebsites

Ahnliches gilt fur Onlineausgaben von Zeitungen. Auch hier findet der bzw. die Nutzerin
neben einerBeschreibung oft den Trailer und bekommt so eimesten, vermeintlich
authentischen Einblick in den Film.

o I
SLR-Kamera SET
+ Objektiv 18-55mm IS I

499 5 |
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"Ein griechischer Sommer" im Kino

Bt Husiunics vesimsbeet Kosodans i sisss Vates Sober G chochte

Humor, Ehrlichkeit und Herz"

Abb.2: Online-Medien
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Vertrauenswurdige Quellerzu denenEmpfehlungen von Familie und Frelmmén (65%)
zéhlen, konnen sowohl offlinals auchonline aktiv werden, zu Hause am Arbeits oder
Ausbildungsplatz oder eben im personlichen sozialen NetzBerkentsprechengind die
22% Nennung von Faceboakgleicheine Teilmenge deKinobesuch am wesentlichsten

auslésenderEmpfehlungen von Eandinnen und Familié@

Etwa ein Flunftel der 129-Jahrigen (22%) kommt tUber Facebook auf den Geschmack, sich
Filme im Kino anzusehen. 71% derer, die Facebook als Informationsquelle naah&sn,
Uber Likes von Freundinnen von Filmerfahren gefolgt vonbereits ausfuhrlicheren
Kommentaren und Diskussionen (60%). Fanp@§¥s) und Werbung (31%) erlangsawas
weniger Bedeutung auf Facebook.

Wissen, was lauftwie informieren sich Nick{inogeherinnen?

Der Punkt, defir die Studienzweckbei NichtKinogeherinnervor alleminteressiert, sind
deren Informationskanéle fur Filme in dereiteren Verwertung etwa auf DVD oder im

Fernsehen.

Auch hier dominieren personliche Empfehlungen Freunden und Familie (68%acebook
(18%) kann als OnlineEEmpfehlung aufgefasst werdeAnabg a1 Kinofilmen isthier das
Audiovisuelle ebenfalls eingenereller Vorteil: Fernsehvorschauen (47%) werden haufig
genutzt, Zappen im TV unuTubesind ebenfalls audiovisuelle Informationsquellen, die zur
Entscheidung beitragerZusatzlich spielebei den jungen Wénerinnen das T¥rogramm
(44%), Websites der I3&nder oder Apps (etwa von Fernsehprogrammanbietern) eine Rolle.
Filmnutzung auf3erhalb des Kinos, vor aliemTV, geht noclstarker mit traditionellen
Medien einher: Zeitungen (33%) und Graitsrgien (26%) habeals Informationsmediefur
Filmeim TVeinen viel hheren Wert als bei Kinofilme
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Wie erfahren Sie von Filmen, die Sie generell ansehen?

Empfehlung von Freunden bzw. von der Fam

Radio

anders [kl

medienhaus  wien

Forschung und Welterbildung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

n=159, Mehrfachnennuren maglich

Wie erfahren Sie von Filmen, die Sie generell ansehen?
Innerhalb Online Medium

Onlineausgaben von Zeitunge

YouTube

Website von TV Sende|

Kino-Website

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

medienhaus ' wien

Forschung und Weiterbildung

n=72, Mehrfachnennurgn méglich
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Innerhalb dererdie OnlineMedien als Informationsquellengeben,spiegelnsichdie eben
beschriebenen Trends ebenfalls wieder: traditionelle Wege wie Onlineausgaben von
Zeitungen, Fernsehprogramm (Uber die Websites der Sender oder via App) spielen eine grol3e

Rolle,YouTubesrganzt mit visuellen Eindriicken.

DeutlicheGeschlechterunteschiede lassen sich nur wenige ausmachen: Empfehlungen von
Freundnnen als Auslésefir Kinelnteressewerdenetwavon Frauen haufiger genannt (73%)
als von Mannern (619%). Altersspezifika lassen sidbgisch 6konomisch und aus der
Lebenssituation erklén: 14-19-Jahrige nutzen fur Filminformanen haufiger

Gratiszeitungemnind weniger haufig Kaufzeitungalsaltere Kohorten

Generell aber lasst sich festhalten: Die Befragungsergebnisse unter jungen Wienerlnnen
dokumentieren, dass medienkonvergente Réipe flr sie auch bei Information Uber
(6sterreichischen) Film selbstverstandlich geworden ist. Traditionelle Kanéle wie
Tageszeitungen haben weitgehend an Bedeutung verloren, ihre Marken bieten allenfalls in
digitalen Anwendungen Uber das Internet noetevante Orientierungshilfe zum Thefiém

(und Programmangebot).
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1. Gunstiges Kinarlebnis fir Junge

Um Kino als Gesamterlebnis fir eine junge Zielgruppe leistbar und attraktiv zu machen,
musstendie Kinoticketpreise gunstiger wWen. Gesamtpakete mit Ermaligungaich bei

Angeboten fur Gastronomie, Events et@renattraktiv.

Kino ist mehr als reiner Filmbesuch. Kino ist Event und somit in Verbindung mit anderen
Aktivitaten auch teuer. Wie die Analyse der Griinde fir eine-Niobnhutzung ergibt, sind fur

53% der Befragten die Kinokarten zu teuer, was in Verbindung mit dem limitierten Budget fur
Freizeitaktivitdten stehgvgl. Seite 3f). Zusatzlich empfindet mehr als ein Drittiglr jungen
NichtKinogeherinnen die Preise furt@ake und Essen im Kino als zu hoch. Vor allem fur 14

19-Jahrige sind die Preise fir Kino und Gastronpnaigibitiv (vgl. Seite 2).

Wer in jungen Jahren nicht in das Kinoerlebnis einsteigt, wird auch spater kein grof3er Cineast
werden zeigen Langzetigdien. Ein frih angeeignetes Mediennutzungsverhalten wird im
Alter beibehalten (vglz.B.Hottner 2010). Daher ist es wichtig, Kino bereits fur eine junge
Zielgruppe attraktiv zu machen. Signifikante Ticketpreissenkuraerh an Wochenenden

sind fur de Zielgruppe essenziell. Eine Kombination mit anderen attraktiven Angeboten (inkl.

Gastronomie) wirde eine frihe Bindung ans Kino verstarken.

2. Ausbau der Social Medhktivitaten

Um ein junges Publikum zu erreichen, braucht es dringend mehr undiprnafiés Social

MediaAktivitdten bei Bewerbung und Vermarktung des 0Osterreichischen Films.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen, dass sich eine junge Zielgruppe vorwiegend
online tUber Filme informierRund die Halfte der jungen KinogeherlnneWien erfahrtiber
OnlineMedien wie beispielsweise YouTube von Filmen. Uber Printmedien informieren sich
weniger als ein Viertelon ihnen(vgl. Seite 38). Social Medi&lattformen wie Facebook
dienen als Multiplikator. Damit kénnen die wichtigsten rimftionsquellenfur Kinofilm,

namlich dieTrailer (81%) und personliche Empfehlungas PeeGroup und Famili€65%)

weiter verbreitet werder{vgl.Seite39).
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Bei der Bewerbung wund Vermarktung des 0&sterreichischen Films werden die
Kommunikationswege jger Leutebisher wenig genutzt. So haben einige Filme keinen
WikipediaEintrag, fehlerhafte oder veraltete Websites oder inkopente Facebook
Auftritte. Konsequentes Stoffelling in Social Medkanalen und aktive Einbindung junger
Leute fehlt vielfachzilmmarketing setzt nach wie vor stark auf klassische Medien wie Inserate
oder mediale Prasenz in Printmedien. Eine Investition in Social Media ist hingegen nicht nur
kostenglnstig, sondern gerade fur eine junge Zielgruppe auch werbewirkshimer.
beispidhaft: Die Honorierung einzelner Mitarbeiterinnen auf Basis geringfligiger
Beschaftigung fur drei Monaféir Social MediaBegleitung voware gunstiger als singulare

PrintInserat€, die fir 1429-Jahrige laut Studienergebnissen quasi bedeutungslos sind.

3. Der Osterreichische Kinochannel auf YouTube

Fur ein Mehr an Besucherlnnen des 0&sterreichischen Films ware die Etablierung eines

gemeinsamen YouTw@hannels fir alle dsterreichischen Produktionen sinnvoll.

Ly RSy wmdy nSNYim BDRBAKdciNdnSPlichtpriddrainin $iN&ineastinnen und
potenzielle Kinogeherlnnen im offenthokchtlichen Fernsehen reichweitenstark und
konkurrenzlos2013 findet sich nur noch ein regelméaiiger Beitrag (Lange 1 Minutzu30)
aktuellen Kinostartém offentlichrechtlichen Senderder jedena A 0 G 62 OK Ay o Ydz G
im SpartenkanaDRF llausgestrahlt wirdUnregelmafigeind/oder wenig reichweitenstarke

Kinoinfos biezn private Sender w@KTQW24, ServusTdder ATV

Wie wichtig Informationemit Bewegtbild und Tofiir den Kinobesuch jedoch sind, haben
die Befragungen vor Ort und die Onlinebefragungen befgigtvorschauen bzw. Kinotrailer
sind mit 81% das meist genannte Informationsmittel der jungen Befragten. Bei den Online
Medien (52%) sind vor allem solche Rtathen relevant, die eine Einbettung des Trailers
ermoglichen (YouTube 55%, Kiebsites 55% und Onlifausgaben von Zeitungen 43%).

"TOAY LYAaSNI4GBNEGSG A e RBMkoseS ATDQIAZUBD, ein Inserat (2spaltig, 33x145mm) in der
Wochenzeitundralter1.102 Euro (Stan?0.09.2013). Die Kosten fir eine/n Social M@ditarbeiterin fir drei Monate auf
Basis geringfligiger Beschéftigung belaufen sich auf 1.344 Euro brutto.
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Um das Fehlen eines promrmrEEmmmem —~
avierspielerin (Michael Haneke) -

reichweitenwirksamen Kinoformat:

8 (Harald Sicheritz)

im TV teilweise zu kompensierer

#004: Exit ... nur keine Panik (Franz Novotny)

und um dem Informationsverhalten

f © #005: Schone Tage (Fritz Lehner) - UMNIG,
ANDRE...

Junger LeUte Im OnlIHBereICh - #006: Hundstage (Ulrich Seidl) - MRVA,

gerecht zu werden, sollte an di

Etablierun g eines YOUTUDE 2002 pie Kavierspieierin (Vicheel Haneke) - HUPPERT, ISABELL...

Channels oOsterreichischer ™ - : e A,m,,,_w,meu.m‘ka
YAY2FAL YA ASKRFUKU BSNKSYy w '

Abb 3: YouTubPlaylist Osterreichischer Film, Edition Der Standard

Durch eine Bewerbung aller dsterreicheatKinofilme (mit oder ohne Verléjitkénnten die
Nutzerlnnen einerseits Uber ein ChanAeb am Laufenden bleiben und die Trailer zusatzlich

auf anderen Social Medkanéalen wie Facebook etc. geteilt werden. Die YouPlaydist der
HoanzEdition des éstrreichischen Filmist ein gutes. SA &8 LA St ® 5AS arf A1 Saa
einzelnenClips sprechen fur das Interesse an solchen Plattformen.

4. Osterreichische FilmplattforgiA way to go

Eine bedienungsfreundliche Onlinplattform mit kostengunstigeund zeitlich relevanten
Angeboten zum Downloaden und Streamen 0sterreichischer Kkame heimisches

Filmschafferesser sichtbar machen

Filme folgen den Massen, die siglauf eine junge Zielgruppe umgemuizzunehmend im
Internet wiederfinden. LauDnlinebefragung nutzt bereits ekmappesDrittel der Befragten
(29%) mindestens alle zwei Wochen StrearRilagtformen, um Filme online zu seh@eite
36f). Die tatsachliche Nutzungszatiirfte allerdings etwas hoher sein, da vor allem digade
Erwinghtheit bei den Antworten, wegenahlreicher Angebote im rechtlichen Graubergich

etwas hohesein durfte
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Jugendliche, die einen 6sterreichischen Kjltagal¢ online sehen mdéchten, sind zuweilen

mit etlichen Zugangshirden konfrontierFilme werdennach deren Ausstrahlung im
Fernsehen meist nur zeitlich beschrankt auiThegken angeboten. Bestehende Angebats,
Osterreichische Filmeglnstig ansehen zu konnen, sind mangelhaft. VaeDemand
Plattformen sind oft zu kompliziert in Abrechnung und 0hdz und zudem fir die
untersuchte Zielgruppe preislich meist unattraktiv. Der ,@REr auch andere Anbieter
plaren zurzeit eine Bezahlplattform fir deutschsprachige, insbesondere osterreichische Filme

und SerienWie diese aussehen wird, werdee #ommeden Monate zeigen.

Fest steht, dass junge Menschen gerne aktuell sind unde Fdomehmend online
konsumieren. Die bisherige Verwertungskette dsterreichischer Kinofilme steht diesen
Ansprichenentgegn. Wenige OnlinfAngebote und lange Sperrfristen (18 mdte nach
Kinoauffihrung)erschweren es die Aufmerksamkeit und das Interesse an einem Film
aufrecht zu erhalten. Untersuchungen/Feldstudien, welche Auswirkungéairzere
Sperrfristen fur Publikumswahrnehmungind weitere (6konomischeyYerwertungketten

haben, liegen aber noch nicht vor. Sigiren auch hilfreickur gesetzlichdRegulierung

5. Wanted: junge Leute im und beim Film

Um nachhaltig junge Leute fir den Osterreichischen Film zu interessieren, bedarf es
jugendrelevanter Themen und Genres, die wogr gungen Generation an Schauspielerinnen,

Regisseurlnnen und Drehbuchautorinnen adaquat aufbereitet werden.

Die Erfahrungen aus der Onlinebefragung und den qualitativen Interviews mit jungen
Wienerlnnen zeigen deutlich, dass der osterreichische Fimiilkerwiegend positivesnage

bei jungenZielgruppenrhat. Unter 36Jahrige empfindeden dsterreichischen Film zwar als
durchausprofessionell gemacht (50%ger Grol3teil (87%) ist jedoch der Meinung, dass er
nicht fir ein junges Publikuproduziertsei. Nur 37%der Befragtensind der Meinung, er

prasentiere (fir sie)spannende Geschichtewng|.Seite 3).

49| Seite



Medienhaus Wieh Junge Wieneg Wiener Kino

Das war nicht immer so. In den cineastischen Erfolgsjahren der 1990er Jahre konnte eine
Generation junger dsterreichischer Schauspielerlid@chwéenrekorde erzielen und sogar
Hollywoodfilme verdrangén Der 6sterreichische Film war beliebt, auch bei Jiingeren.
Wahrend die Schauspielerinnen von damals auch heute noch fur den dsterreichischen Film
stehen und ihre Generation an Fans mitgenommen halvesrten junge Leute auf
entsprechenden NachwuchSiegehen dann ins Kino, wenn sie das Gefuhl haben, dass der
Film (auch)fur sie entwickelt wurde. Die mégliche Identifikation mit Schauspielerinnen ist
eine Facette davon, weitere sind das Genre, die Themiel und die altersspezifische
AufbereitungDas muss nicht zwangslaufig Filmproduktion von und mit selbst noch mdglichst

jungen Protagonistinnen sejraber es erhoht die Chancen, wie auch die Vergangenheit zeigt.

Auf den Kinoleinwandesind heute kaumdsterreichischex { G | NB & dzypiaSeddEe p  WI K
fehlt an bekannten, jungen Schauspielerinnen ebenso wie an jungen Regisseurinnen und
jungen Drehbuchautorinnen, die junge Themen adaquat aufbereiten und prasentieren
konnen. Das spiegelt sich auch in Yermarktung 6sterreichischer Filme wider, daufig

die junge Zielgruppe verfehlt. Derzeit, so zeigen die Daten und Interviews, sieht

Osterreichischer Filifuir junge Wienerinneeheralt aus- nicht immer ehrwtirdig

® Hinterholz 8besuchten1998 mehr als 3 Mal so viele Zuseherlnnen in 6sterreichischen Kinos ($EIs596
Roland Emmerich&odzilla(192.227) (Fachverband der Kin&ultur und Vergniigungsbetriebe, telefieohe
Auskunft vom 01.10.2013).
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Lnknachweise

A

Osterreichisch&/idecon-DemandPlattformFlimmit
http://mww.flimmit.com/

FilmWebsite vorSchlagerstar
http://www.schlagerstaderfilm.com/

Filmbnds Wien, Filminformatio&chlagerstar
http://www.filmfonds-wien.at/filme/schlagerstar

FilmWebsite vorDie Werkstirmer
www.diewerkstuermeat/

Filmfonds Wien, Filminformatiddie Werkstlrmer
http://www.filmfonds-wien.at/filme/diewerkstuermer

FilmWebsite vorDas Werwolfspiel
http://www.daswerwolfspiel.com

FilmWebsite vorZweisitzrakete
http://www.zweisitzrakete.com/

Filmfonds Wien, Filminformatidweisitzrakete
http://www.filmfonds-wien.at/filme/zweisitzrakete
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