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ie man dem deutschen Kino-

film mit Werbung auf die

Beine helfen kann - das ist

eine durchaus Uberraschende
Frage. Es scheint ja beim ersten Blick auf die
Listen der Kinohits und -flops ein Vermark-
tungsproblem nur fiir solche Filme zu geben,
die dem Unterhaltungsbedurfnis der Zuschauer
nicht entsprechen - aso nicht fur schlecht
beworbene Filme, sondern fir solche, bel de-
nen das Angebot nicht der Nachfrage ent-
spricht. Solche ,,am Markt vorbel" produzier-
ten Filme sind Geschéftsalltag. Den Absturz
an der Kinokasse erleiden britische so gut wie
franzdsische, finnische oder italienische Fil-
me. Sogar nach alen Regeln der Entertain-
ments konstruierte und mit vielen Millionen
Dollar beworbene Hollywood-Fabrikate kon-
nen das ganz grofRe Zuschauergliick nicht er-
zwingen - diese Lehre hat Sony als Aufkau-
fer von TriStar und Columbia mit Milliarden
bezahlt (vgl. fd 26/1994, S. 40).

ohne Wachstumsmdglichkeiten, auf dem in
Deutschland jahrlich etwa 100 bis 120 Mil-
lionen Kinokarten zu verkaufen sind. Es
herrscht ein ungeheuer heiler Verdréangungs-
wettbewerb. Jahr fur Jahr werden weit mehr
Filme produziert, als es Chancen fir ihre
Amortisation gibt. Wer das nicht wahrhaben
will und seine Unterhatungsware nicht in
kompetitiver Qualitdt an die Distribuenten
liefert, wer nicht ,,den Nerv des Publikums"
trifft, der hat ein Vermarktungsproblem.

Sieht man sich an, wie in den USA das Film-
Marketing mit dem Drehbuch beginnt, wie
systematisch die Produktionsgesellschaften
den Erfolg studieren und planen - und noch
stets hoffen, von den auch nicht gerade sdte-
nen Kassen-Desastern wenigstens ein ,lear-
ning" zu erhdten -, dann scheinen die Pro-
duzenten deutscher Kinofilme schon auf die-
ser Ebene recht wettbewerbsschwach zu sein.
Praktisch ale klassischen Erfolgsregeln wur-
den von den Tycoons Hollywoods erkannt
1imd in den Drehbiichern diirchaoecat7t vom

amerikanische Film ist auf Kino-Pragmatis-
mus gegriindet, der deutsche Film hat diesen
Pragmatismus vielleicht auch einmal beses-
sen, dann aber in seiner Uberwiegenden
Mehrheit aufgegeben.

Verglichen mit den Produkten des Marktfuh-
rers ,,Hollywood" und trotz der vielen sehens-
werten Bemuhungen, ihm pari zu bieten,
scheint dem deutschen Kinofilm vor alem
Marketing in der Dimension des Produkts ab-
zugehen. Miten sich bessere Distribution,
effektivere Werbung nicht mit marktgangige-
ren Produkten wie von selbst einstellen? Be-
weisen das nicht eben jene deutschen Filme,
denen es gelingt, im Kino gegen ale interna
tionde MegaKonkurrenz richtig ,abzusah-
nen"?
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Erst das Produkt, dann die Werbung - und
die kann kaum kompensieren, was das Pro-
dukt nicht leistet. Wenn das richtig ist, wieso
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Zwe bemerkensnerte
deutsche Filmt' des
Jahres 1994, die nur
durch
Eigeninitiativenin
—viel zu wenigen
Kinos zu sehen
waren: ,, Maries
Lied' von Niko
Erikher (links) und
,,Leni" von Leo
Hiemer

voice" den Markt erdriickend dominieren?
Die Schlachten toben in den USA ja bereits
mit einem immensen Aufwand, von dem man
in Europa nicht viel mehr as den Kanonen-
donner hort. , Entertainment” ist dort nach
Autos, Lebensmittel und Einzelhandel die
viertgrofte Werbe-Kategorie. wobei Disney
mit 120 Mio., Universa mit 85 Mio., Warner
Brothers mit 78 Mio. und Paramount mit 60
Mio. Dollar die flnf groften Werbetreiben-
den sind - und das allein im ersten Halbjahr
1994 und nur mit den Werbeausgaben inner-
halb der USA.

Zunéchst: Ohne Werbung und PR kommt
heute kein Kinofilm mehr zu einem profita-
blen Sado. Dies schon deshadb nicht, welil
Kinobesitzer nicht gerade ein brennendes In-
teresse daran haben, "unbekannte' Filme ab-
zuspielen. Insofern wendet sich ein grofier
Teil der Kinowerbung in der Startphase weni-
ger an die Zuschauer as an die Kinobesitzer:
Der grof3 beworbene Film hat damit noch lan-
ge keinen grofRen Erfolg, aber er schafft sich
die Voraussetzung dafir - er kommt in die
Kinos und dréangt zugleich andere hinaus.
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der Kampf der Produkte gegeneinander auf
dem zu engen Markt tatsachlich auch zu ei-
nem Kampf der Kommunikationsbudgets und
-Strategien, Dabei ist logischerweise nicht im-
mer der starker, der den stérkeren Film ge-
macht hat.

Ist der Film in die Kinos gebracht, hat die
Werbung die Rolle eines Erfolgsverstarkers,
nicht eines Erfolgsmachers. Sie ist eine Waf-
fe, mit der Produkte mehr oder minder pa
ritdtischer Attraktivitét um Vorspriinge auf
dem Markt kdmpfen. lhre Wirkung auf die
Zuschauer darf man aber nicht unterschétzen.
Sicherlich wird sie alein durch ihre dreiste
Présens immer einige Zuschauer zusétzlich in
die Sdle locken - sie kann aber nie das reale
Filmerlebnis umwerten. Und kein Gerlicht
scheint sich in den Stadten schneller herum-
zusprechen als ein Film, der Spal verspricht,
aber nur Langeweile bietet.

Wenn deutsche Filme in den Kinos nur noch
zu einem Marktanteil von unter zehn Prozent
kommen, so mogen sie zu einem Gultteil
selbst schuld daran sein - weil die Filme
nicht genligend wettbewerbsstark sind. Zu-
sdtzlich geschwacht wird ihre Position aber
durch Defizite im Kampf um die Kinos - be-
ziehungsweise durch das Ubergewicht, das
der amerikanische Film hierin gewonnen hat.
Doch das vidlleicht gréfte Hindernis fir mehr
Markterfolg und mehr Profitabilitét bilden
weder einzelne Produkte, die offensichtlich
aus sich heraus keine Aussicht auf Massenat-
traktion haben, noch die in vielen Félen zu
knappen Finanzmittel fur einen durchschla-
genden Kinostart. Das grofte Hindernis
scheint ein Imageproblem zu sein.

3.

Betrachten wir doch einmal den deutschen
Kinofilm nicht as eine zusammenhanglose
Reihe von Produkten, sondern quasi as eine
eigene Firma - als Marke. Seine Wetthe-
werbsstellung riickt damit sofort in eine ande-
re Perspektive.

Zunéchst: Ist der ,, Deutsche Film" Uberhaupt
eine Marke? Natirlich nicht. So wenig wie
,Deutsche Butter" die Marke eines einheitlich
agierenden Unternehmens ist, stellt der deut-
sche Kinofilm ein ,Markenfabrikat" dar.
Aber wenn man Marke definiert als Iden-
titatshinweis fir eine Reihe von Produkten,
zu dem die Verbraucher eine vielschichtige
Beziehung haben sowohl emotional als
auch rational, sowohl durch eigene Erfahrun-
gen als auch durch Gilbernommene Wertungen
-, dann ist die Bezeichnung "Deutscher Film"
durchaus eine Form von ,Ersatzmarke".
Of-

Angestammtes Terrain Komddie: ,, Schlank" (oben), , Keiner liebt mich", ,, Der bewegte Mann" mit

seinem Markenzeichen

fenkundig besitzt sie eine sehr starke Orien-
tierungsfunktion im Entscheidungspr ozef der
Kinoganger. Manche vermuten gar, dal3 , her-
gestellt in deutschen Landen" an der Kino-
kasse geradezu eine Stigmatisierung bedeutet.

Um dieses Bleigewicht an den Fligeln des
deutschen Films besser zu verstehen und die
Chancen zu erkennen, die er trotzdem besitzt,
ware es hilfreich, diese Marke ndher zu be-
schreiben. Was ist ihr Kern? |hre Bedeutung
fur die Zuschauer? Wer , kauft" diese Marke,
wer verabscheut sie? Wo liegt ihr Potential
fir mehr Umsatz? Was sind ihre tatsachlichen
Leistungen? Welche relevanten Versprechen
wirde man ihr glauben, welche nicht? Was
traut man ihr zu, was nicht?

Professionelles Marketing wiirde mit solchen
Fragen beginnen und dazu qualitative und
guantitative Untersuchungen machen, d. h. die
Kinonutzer befragen. Auller ein paar rudi-
mentéren Erfolgs- und MiRerfolgsdaten hat
man dazu leider wenig Anhaltspunkte zur
Hand. Daher kann hier eine Markenbeschrei-
bung des deutschen Films nur als empirisch
ungestitzte These entwickelt werden. |mmer-
hin werden die Umrisse sichtbar.

Rein funktionell gesehen bieten die deutschen
Produzenten ein sehr breites Spektrum an Fil-
men an, thematisch und formal. Viele dieser
Produkte bewegen sich in Genres und auf
kinstlerischen Ebenen, die die Traumfabrik
in L A. nicht anzubieten hat.

Die Leistungsattribute der Marke , Deutscher
Film" schwanken extrem, viel starker als
beim Marktfihrer. Von daher wirkt diese

Marke auRerst inkonsistent allein dieser
Umstand macht es den Zuschauern schon
schwer, ihr Vertrauen entgegenzubringen.
Das gilt nicht nur fir die , Nicht-Verwender",
sondern auch flr die kleine Schar derjenigen,
in deren Kinonutzungsverhalten deutsche Fil-
me vergleichsweise oft vorkommen und die
der Marke offen und interessiert gegentiber-
stehen. Das heif3t: Wahrend die Marke ,,Hol-
lywoodfilm" ein einigermalen verldRliches
Qualitétsversprechen beinhaltet, tut dies die
Marke ,, Deutscher Film" gerade nicht - frag-
los ein gravierender Wettbewerbsnachteil.

Der emotionale Markenkern des deutschen
Kinofilms 183t sich daher nur kral3 polarisie-
rend beschreiben. Beide Pole - Plus und Mi-
nus - enthalten Orientierungsmerkmale, die
von Fall zu Fall unterschiedlich ins Gewicht
fallen. Quantitativ besitzt der negative Pol
wahrscheinlich den groRReren Einflu. Viele
Zuschauer dirften da etwa folgende Begriffe
as ,eher zutreffend" ankreuzen: oft zu an-
spruchsvoll, anti-populédr, schlecht gefilmt,
langweilige Stories, keine action, zdhe Dialo-
ge, langsames Erzahltempo, unversténdlich,
Humor ohne Geist und Esprit, Unterhaltsam-
keit geradezu verpont. Aber viele wiirden si-
cherlich auch einige Begriffe fir zutreffend
halten, die sie als positiv empfinden: weniger
kommerziell, wollen mir nicht einfach das
Eintrittsgeld aus der Tasche ziehen, intelli-
gentere Filme, ungewdhnlichere Filme, ernst-
hafte Themen, keine Gewalt zu puren Unter-
haltungszwecken, politisch, freier und anar-
chischer, Filmkunst.

Zu diesem Versuch einer Markenbeschrei-
bung kann man eine interessante Beobach-



tung aus den Besucher-Statistiken hinzufi-
gen. Der deutsche Film scheint ndmlich auf
drel , Geschéaftsfeldern" erstaunliche Stéarken
Zu besitzen: 1. Die Blodekomodien der arri-
vierten Satiriker und Humorstars (Otto, Wer-
ner, Loriot, Polt). Diese Filme sind immer
sichere Renner. Kein Wunder, da? Bernd
Eichinger auf diesem Gebiet einen Film nur
fir den deutschen Markt wagt. 2. Die Ge-
sellschaftss und  Beziehungskomédien
(,, Schtonk”, ,Manner", ,,Der bewegte Mann").
Kein sicherer Tip flr Produzenten, aber wenn

Drehbuch, Besetzung und Regie nicht véllig
daneben sind, ist das ein Gebiet, wo der Zu-
schauer dem deutschen Film allemal eine
Chance gibt. 3. Die Literaturverfilmung
(Grass, Allende, Proust). Dies ist die einzige
Produktserie der Marke ,Deutscher Kino-
film", bei der Erfolg und kultureller Anspruch
auf der Linie des klassischen Autorenfilms
zusammengehen.

Auf diesen drei Gebieten besitzt die Marke
Stérken, und das heifdt andersherum dann lei-
der auch: In etlichen Genres, die zu den stark-
sten Publikumsmagneten gehdren, besitzt der
deutsche Film keinerlei Glaubwuirdigkeit
mehr. Thriller, Action, Horror. Romance,
Musikfilm, Jugendbanden-Stories, Justizdra-
ma etc. - Filme dieser Genres traut man den
deutschen Drehbuchschreibern und Regisseu-
ren nicht zu, man bezieht sie lieber aus dem
Audand.

Die Lehre daraus scheint klar: dort, wo die
Genres nicht von Hollywood besetzt sind, hat
der deutsche Film ein grof3eres Erfolgspoten-
tial als auf verlorenen Terrains. Ansonsten

gilt: Genauso gut sein wie Hollywood ist
mdoglich, bringt aber immer nur einen Bruch-
teil des Erfolgs. Ein Action-Film aus
Deutschland ist so etwas Ahnliches wie Par-
fum aus Holland ein Ersatzprodukt. Hol-
land hat Kompetenz fiur Tulpen, Kaése,
Fahrrader und Salat, aber nicht fir Parfims.
Der Uberraschende MiRerfolg von Dominik
Grafs ,Die Sieger" ist moglicherweise auch
darauf zurlckzufiihren - auf das Gewicht
der Marke; und Deutschland ist nun einmal
nicht kompetent fir Actionfilme.

4,

Es gibt immer zwel Moglichkeiten, auf einem
Markt zu relissieren: indem man die erfolg-
reichsten Produzenten nachmacht (aber billi-
ger anbietet) oder indem man etwas anders
macht. Der deutsche Film nach dem Tod
von ,Opas Kino" hat eine Tradition und
Glaubwirdigkeit darin entwickelt, anders zu
sein, und es steht zu vermuten, dal? er eher
aus dieser Linie heraus tberleben und wach-
sen kann als aus der perfekten Angleichung
an den Marktfuhrer. Im Nachmachen wirde
er weiter Marktanteil verlieren, im Anders-
machen kann er zugewinnen. Das Bedurfnis
nach diesen anderen Filmen wird niemds ein
Massenbediirfnis sein. Aber esist weit genug
verbreitet, um solide Markterfolge zu ermég-
lichen. Ubrigens auch in den USA, wo die
"Independents’ immer wieder spektakulére
Erfolge verzeichnen und 1994 auf annghernd
10 Prozent Marktanteil anwachsen konnten.
Ein redistisches Marketing-Zid fir den deut-
schen Film kann daher lauten: ein erfolgrei-
cher Nischenanbieter zu sein mit einem
Marktanteil von 15 bis 20 Prozent. Man muf3

das, was Hollywood nicht kann, nur sehr gut
machen, um eine feste Position auf dem deut-
schen Kinomarkt zu haben. Der deutsche
Film kann ein Gigant in der Nische sein.
Notig dafur sind Fantasie, Frechheit, Nahe
zum jugendlichen Publikum, Beobachtungs-
gabe und der Mut, dem Publikum etwas mehr
Intelligenz zuzubilligen als der durchschnittli-
che Film mit Sylvester Stallone.

Die Produktstrategie des deutschen Films
sollte also nicht sein, sich auf den Geschéfts-
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feldern Hollywoods zu verkéampfen, sondern
sich eigene Genres aufzubauen und die Qua-
litdt zu steigern. Die Alternative zu dieser
Strategie ist die Ausflucht ins internationale
Geschéft: der Weg Eichingers, Petersens oder
Emmerichs, beispielsweise. Obwohl sie am
Kompetenz-lmage des deutschen Kinofilms
einige wunschenswerte Korrekturen und Er-
weiterungen anbringen, ist ihre , Uberlebens-
strategie" eine blof3 individuelle, nicht eine
fur die ,Marke".

5.

Man hat bis hierher gesehen, dal3 1. die
Fahigkeit eines Films, ein ausreichend grofes
Publikum zu erreichen, im Film selbst ange-
legt sein muf3, aso nicht durch Werbung hin-
zugekauft werden kann, dal3 2. die wichtigste
Funktion der Filmproduktwerbung darin be-
steht, die Distribution tberhaupt zu ermogli-
chen, daf3 3. der einzelne deutsche Kinofilm
sofern er nicht Blodelkombdie, Gesell-
schaftssatire oder Literaturverfilmung ist -
mit dem Markenimage zu kdmpfen hat, dem
er automatisch zugerechnet wird, und daf? 4.
deutsche Kinofilme am ehesten Glaubwiirdig-
keit und Vermarktungschancen besitzen,
wenn sie ,anders’ sind as jene Filme, die den
Markt dominieren (aber bitte nicht langweili-

ger).

Das hat Folgen fur die Werbung. Der deut-
sche Kinofilm schwankt von Film zu Film
zwischen zwei Positionen: Angreifer oder Ni-
schenverteidiger. Nie kann er siegessicher
und souverdn wie ein amerikanischer Kinohit
mit eingebautem Megastar an den Start ge-
hen. Behaftet mit seinem bleiernen Image,
darf ersieh in beiden Fallen keine Schwéchen

in der Kommunikation leisten. Er mifite eher
aggressiver, mindestens schlauer zu Werke
gehen. Seine Werbung muR3 besser sein. Fre-
cher, auffalliger, ungewohnlicher, unver-
schamter, focussierter, ideenreicher. Fir ei-
nen Film von Steven Spielberg geniigt Routi-
ne, ein Film von Dominik Graf muf3 die Rou-
tine durchbrechen. Das ist keine Frage des
Geldes, sondern der Kreativitét, der Idee. Wie
kommt man dahin?

Zunachst ist wichtig, da3 man seinen Film
nicht nur einfach offentlich beschwarmt und
mit Eigenlob Uberschittet, sondern auch tber
sein Publikum Bescheid weil3. Denn die Pla-
nung der Werbung sollte immer mit einer
Segmentierung der Zielgruppen beginnen.
Das mag sich etwas werbe-technokratisch an-
horen, ist aber um so mehr der Schllissel zum

Angestammtes Terrain Literaturverfihnung: ,, Das Geisterbaus”, ,, Mann und der Zauberer”

Erfolg, je mehr ein Film gar nicht hoffen darf,
die ganz grolle Zuschauer-Allgemeinheit an-
zusprechen, sondern eben nur einen Teil von
ihr. FOr wen ist der Film gemacht? Wer auf
diese Frage keine Antwort hat, hat kein Publi-
kum. Und damit auch keine Adresse flr die
Werbung.

Daran schlief}t sich eine weitere Frage an:
Was kann der Film seinen Zuschauern ver-
sprechen? Lachen? Weinen? Spannung?
Kult'? Melancholie? Philosophie? Leben?
Sex? Ein Thema? Stars" Dies ist die Frage
nach dem Inhalt der Werbung, nach ihrem
Focus, ihrer strategischen Speerspitze. Was
immer es ist, es mul} etwas sein, was flr die
Zuschauer ,relevant” ist, was sie also gerne
sehen mochten (und was der Film natirlich
auch einldsen muR). Nichtsist lohnender, a's

Uber dieses Versprechen nachzudenken und
sich voreilige Antworten zu verkneifen. Es
geht dabei um den motivierenden Kern. Wer-
bung, die kein interessantes Versprechen ab-
gibt, ist nichts weiter als eine Ankindigung.
Und das ist fur den durchschnittlichen deut-
schen Kinofilm gewif3 zu wenig. Leider sehen
viele Plakate flr deutsche Filme eher nach ei-
ner Terminankiindigung aus, als dal} sie ein
V ersprechen ausdriicken.

Je besser man die Fragen nach dem realisti-
schen Zuschauerpotential und dem packend-
sten Versprechen beantworten kann, um so
leichter ist es dann, eine gute, freche, Uber-
zeugende Werbung zu machen. Gerade fir
den deutschen Kinofilm in seiner unguinstigen
Wettbewerbsstellung ist es dabei wichtig,
nicht nur eine nette |dee fur die Kleinanzeige
im Kinoteil der Tageszeitungen oder fur die
Schauvitrinen-Plakate der Programmkinos zu



haben. Auch Uber die Vermittlungskanale
muid immer wieder neu nachgedacht werden.
Auch hier ist der ,andere” Weg oft der effizi-
entere.

Man findet ihn, wenn man solange ,, medien-
neutral” bleibt, bis man Zielgruppen und
strategisches Versprechen definiert hat. Erst
dann ist zu Uberlegen, welche die besten
Medien fir die Werbemal3nahmen sind. Statt
die Gepflogenheiten der Grolverleiher blind
nachzuahmen, tut man besser so. als wiirde
man die Usancen in der Kinowerbung gar
nicht kennen. Solche Naivité macht offen fur
wirkungsvollere Lésungen und flhrt zu neuen
Antworten: Wo erreiche ich meine Zielgrup-
pe am kompaktesten? Wo fallt meine Wer-
bung auf, wo geht sie unter? Wo sollten die
Plakate diesmal héngen? Gehe ich in den
Kinotell der Tageszeitung oder gerade nicht?
Bierdeckel? Handzettel? Radio? Fernsehen?
Stral¥enbahnen? Brief? Wo ldse ich den
groftmdglichen  kommunikativen — Storfall
aus/

6.

Sovid zu der Frage, wie die Werbung fir ei-
nen einzelnen Film optimiert werden kann.
Dabe sind sicherlich noch nicht ale Aspekte
berihrt worden. Zum SchiuB3 drangt sich noch
eine ganz andere Frage auf: Kénnte man der
Vidzahl deutscher Kinoproduktionen nicht

Floppte zu Unrecht an der Kinokasse: Dominik Grafsrasanter Action-Thriller ..Die Seger"

auch dadurch einen kréftigen Schub verset-
zen, dald man sie nicht nur einzeln bewirbt,
sondern auch als Ganzes? Dall man also -
dhnlich den Tapeten- oder WeilRblechherstel-
lern, den badischen Winzern oder der deut-
schen Butter - nach einer Moglichkeit sucht,
fur die deutschen Filmproduzenten Image-
werbung zu machen®

Das mag zundchst so absurd klingen wie der
Strohhalm, an den sich ein Ertrinkender
klammert. Wenn es aber richtig ist, dal3 die
deutschen Kinofilme mehr unter den Vorur-
teilen eines hoflich desinformierten Publi-
kums zu leiden haben a's unter der tatséchli-
chen Starke des amerikanischen Filmschrotts,
sollte der Versuch gemacht werden. Es gibt
Kinoerlebnisse jenseits von Speed und Ac-
tion, Kinoerlebnisse, die léanger nachglihen
als die Ublichen teilnormierten Unterhaltungs-
produkte. Es gibt auch ein Publikum, das
dafur offen ist. Diese Kinoganger miif&te man
an ihre halbverschiittete Kinoerwartung erin-
nern, an jene ganz bestimmte Ecke in ihrem
Zuschauerherzen, die eher durch jene ,,ande-
ren” Filme glicklich wird. Ins Feld zu fuhren
sind Regisseure, Schauspieler und Filme, an-
archischer Witz und Lebensnahe. Eine solche
Imagekampagne kdnnte das Publikum bei sei-
ner eigenen Neugier packen, bei seiner Lust
auf Abwechslung, hel seinem Anspruch auf
Bedeutung. Wenn der deutsche Kinofilm, so
frech und filmisch versiert, wie er sich in den
vergangenen zehn Jahren entwickelt hat, heute
wieder eine Chance beim Publikum haben
kénnte, dann miifdte eine , Ubergreifende Ver-
triebsunterstiitzung" etwas bewirken kdnnen
und nicht zuletzt die Werbeanstrengungen fur
die einzelnen Filme erfolgreicher machen.
Fritz| versal

. KINO GEHORT
INS KINO"

Der nebenstehende Artikel von Fritz
Iversen, Creative Director bel der Wer
beagentur Michael Conrad & Leo Bur-
nett, Frankfurt, basiert auf einem Refe-
rat, das im Rahmen der Tagung , Kino
gehort ins Kino" des Kinofests Liinen
im November 1994 gehalten wurde. Der
Kinobetreiber Gerd Politt und die Stadt
Linen hatten zum funften Ma zum Ki-
nofest fir deutsche Filme eingeladen.
Hei der Fachtagung kamen Kinobesitzer,
Verlgher und Regisseure zu der Ube
reinkunft, dal3 Schlul® sein miisse mit der
ritualisierten Klage Uber das schlechte
Image des deutschen Kinofilms. Ange
regt von dem franzdsischen Modell
~ACID", einem Zusammenschlu3 von
Regisseuren mit dem Ziel, den einheimi-
schen ungesehenen and/oder (bersehe-
nen Filmen den Weg ins Kino zu ermég-
lichen, wurde eine vergleichbare Initiati-
ve auch fir Deutschland vorgeschlagen.
Die Filmstiftung NRW, das Filmbiro
Nordrhein-Westfalcn sowie Kinobesit-
zer und Filmemacher signalisierten
grundsétzliches Interesse an einem Mo-
dellversuch in Nordrhein-Westfalen und
erklérten ihre Bereitschaft zur Unterstiit-
zung einer solchen Initiative. (Informa-
tionen zum Kinofest Linen und zur
Tagung: Organsiationsbiiro Elfriede
Schmitt & Ute Teigler, Hilchrather Str.
6, 50670 Koln. Tel. 0221-729596, Fax
0221-728611.) fd



