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Vor Gericht

Im Januar beginnt das Verfahren
gegen Aleksander Ruzicka

Bereits im kommenden Januar soll in
Wiesbaden der Prozess gegen den ehemali-
gen Aegis-Manager Aleksander Ruzicka
und den fritheren Einkaufschef der Me-
dienagentur, David Linn, beginnen. Die
6. Strafkammer des Landgerichts hatte in
der vorigen Woche die Anklage zugelas-
sen und den Prozess kurzfristig termi-
niert, weil Ruzicka noch immer in Unter-
suchungshaft sitzt. Beiden Managern
wird Untreue vorgeworfen. 52 Millionen
Euro soll Ruzicka mit Manager-Kollegen
veruntreut haben. Das Gericht lief3 aller-
dings die Anklage gegen den einstigen Ma-
nager der Aegis-Tochter Carat, Heinrich
Kernebeck, nicht zu, da nicht erkennbar
sei, dass dieser ,,eine ihm obliegende Ver-
mogensbetreuungspflicht verletzt“ habe.
Die Staatsanwaltschaft Wiesbaden kiin-
digte an, sie werden gegen die Entschei-
dung Beschwerde beim Oberlandesge-
richt Frankfurt einlegen. ley

Gunst und Kunst

3sat-Zuschauerpreis fast
ohne private Beteiligung

Fir 3sat ist es die wichtigste Woche im
Jahr und fiir den Zuschauer auf jeden Fall
ein Genuss. Wahrend des Fernsehfilm-
Festivals Baden-Baden zeigt der Kultur-
sender jetzt wieder die Filme des Wettbe-
werbs — mutma@lich bestes Fernsehen al-
so, jeden Tag um 20.15 und 22.25 Uhr (bis
23. November). Zum Beispiel war Xaver
Schwarzenbergs komisches Sohnchen-
Drama Muttis Liebling (WDR) zu sehen
und Dominik Grafs Krimi Eine Stadt
wird erpresst (ZDF/Arte). Per Publi-
kums-Votum wird dabei der 3sat-Zu-
schauerpreis vergeben, seit 1996 das ple-
biszitdre Gegenstiick zum Fernsehfilm-
preis. Der Unterschied zwischen Gunst
und Kunst im TV wird selten irgendwo so
deutlich: Bislang kiirte die Fachjury fast
immer anders als das Publikum. Zwei
Ausnahmen gibt es.

Fir 3sat zahlt sich mit dem Sonderpro-
gramm auch Engagement aus: Der Sen-
derist gemeinsam mit der Deutschen Aka-
demie der Darstellenden Kiinste Trager
des Festivals. 2006 brachten ihm die Wett-
bewerbs-Filme im Schnitt 1,9 Prozent
Marktanteil (Senderschnitt: 1,0 Prozent).
3sat ist stolz auf das kleine Fernsehspiel-
chen, besonders darauf, 6ffentlich-rechtli-
che wie private Filme zeigen zu kénnen.
Das lobte zumindest in einer Epistel zum
zehnten Zuschauerpreis 2005 noch Bern-
hard Nellessen, stellvertretender Vorsit-
zender der 3sat-Geschiftsleitung. Doch
gerade hier ist die Schieflage kaum noch
zu libersehen. Tatséchlich ist die Pro-Sie-
ben-Produktion Zwei Wochen Chef mit
Felicitas Woll in diesem Jahr der einzige
Beitrag eines Privatsenders im Jury- und
Publikumswettbewerb.

Ausgerechnet der Zuschauerpreis teilt
die Lager. Zum ersten Mal hat die Festi-
valleitung verbindlich festgelegt, dass zur
Jurywertung nur Filme zugelassen wer-
den, die fiir die 3sat-Ausstrahlung freige-
geben werden. RTL etwa hatte bislang sei-
ne Produktionen (Doppelter Einsatz, Un-
treu) stets ohne 3sat-Freigabe einge-
reicht. In diesem Jahr hatte das GroBwerk
Prager Botschaft nominiert werden koén-
nen. Ein RTL-Sprecher sagt, angesichts
von 7,3 Milliarden Euro Gebiihren halte
man es ,,fiir angemessen, dass die 6ffent-
lich-rechtlichen Sender ihre Programme
selbst gestalten®. ,,Keine Lust, 6ffentlich-
rechtliche Programmstunden zu fiillen“
hat auch Sat 1, dessen starken Wettbe-
werbsfilm von 2005 Ich liebe das Leben
mit Anneke Kim Sarnau 3sat noch zeigen
konnte. Aber Zeiten von Gebiihrendebat-
ten und Internetrivalitiat sind wohl keine
guten Zeiten fiir solche Allianzen —in de-
nen faktisch die Zweitausstrahlungsrech-
te prestigetréchtiger Produktionen ver-
handelt werden. Nur bei Pro Sieben hilt
man Festival und Zuschauerpreis fiir eine
»gute Plattform, um zu zeigen, dass Pro
Sieben gute eigenproduzierte Filme hat“.

Dort hat man natiirlich gut reden, Pro
Sieben gewann voriges Jahr mit Meine
verriickte tiirkische Hochzeit sowohl den
Zuschauer- als auch den Jurypreis, also
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Fackellaufer der Reklame

Celebrity Placement: Die verdeckte Werbung mit Promis ist ein lohnendes Geschaft

Wenn der Schauspieler Jiirgen Vogel
eine neue Jeans braucht, geht er gerne
zur TorstraBe 107 in Berlin-Mitte. In dem
alten Griinderzeitbau sitzt die PR-Agen-
tur Schroder + Schéombs. Vogel stobert
dann beispielsweise im Kunden-Show-
room der Agentur, sucht sich méglicher-
weise eine neue Wrangler aus, nimmt viel-
leicht ein paar Chucks-Schuhe mit. Die
Markenhersteller hoffen, dass Jiirgen Vo-
gel die Hose und die Treter privat tragt —
und von TV-Teams dabei gefilmt oder
von Fotografen abgelichtet wird. Im bes-
ten Fall erscheinen die Bilder in Bunte,
Bild, Gala, InStyle oder Celebrity mit
dem Hinweis auf die Marke.

Dafiir sind PR-Agenturen zusténdig,
die die Redaktionen mit detaillierten Be-
schreibungen der Kleidung versorgen.
Ein lohnendes Geschaft fiir die Textilun-
ternehmen. ,,Sie bekommen eine Riesen-
reichweite und haben wenig Kosten®,
sagt Daniela Schaaf, die an der Sport-
hochschule Kéln die erste deutsche Stu-
die zu Celebrity Placement betreut hat.

Seit den neunziger Jahren statten ame-
rikanische Unternehmen vor allem Holly-
wood-Schauspieler mit ihren Produkten
aus. Sie reagierten damit auf die Ableh-
nung von Lesern und Zuschauern auf die
klassische bezahlte Werbung. Ein Star
auf einem Plakat oder in einem Werbe-
spot findet jedes Produkt super - schlie3-
lich wird er ja dafiir bezahlt. Aber einer,
der privat Mercedes féhrt, muss dieses
Auto wirklich mégen.

Nachfrage steigt massiv

Chrysler bemustert seit Jahren Rapper
und Hip-Hop-GroBen mit den neuesten
Modellen. Fahren diese darin tber die
Boulevards und Avenues oder zeigen ih-
ren Fuhrpark in der MTV-Show Cribs,
hat sich das Engagement ausgezahlt. ,, Ei-
ne Marke bildet ihr Image {iber die Pres-
se“, sagt Miriam Strothjohann, Mana-
ging Director bei Schroder + Schombs
PR. In Deutschland hat ihre Agentur vor
sechs Jahren mit Celebrity Placement be-
gonnen, seit zwei Jahren steige die Nach-
frage massiv. Das bestétigen auch die In-
haber der Agenturen Héberlein + Maue-
rer und Artist Network, die ihren Kun-
den ebenfalls Promi-PR anbieten. Das
Geschéft funktioniert auf zwei Wegen:
Entweder die Agentur stattet einen VIP
mit Produkten aus, oder sie kauft Promi-
nente ein, um eine Veranstaltung aufzu-
werten.

Die erste Variante lauft meist ohne Ver-
trag. Die Schauspielerin Christiane Paul
wird mit Garderobe von Strenesse ausge-
stattet, und Sabine Christiansen erhielt
einen Blackberry. Sie sei ein , Idealfall,
meint Agenturleiterin Strothjohann.
Plotzlich erschienen Portraits tiber Chris-
tiansen mit dem ,,ununterbrochen vibrie-
renden Blackberry“ (Gala), an dem sie
y2unaufhorlich dreht“ (Park Avenue). In
der FAZ konnte Christiansen erkléren,
wie sie zu dem Gerit steht: Sie nutze ,,die-
ses Biiro im Hosentaschenformat den
ganzen Tag {iber. (...) Der Blackberry
schafft Unabhangigkeit und hilft, unpro-
duktive Wartezeiten — vor dem Reichstag
oder bei Terminen - sinnvoll zu nutzen.“

Celebrity Placement lohnt sich beson-
ders fiir Luxus- und Lifestylemarken:
Mode, Autos, Kommunikation, Parfum.
Auch T-Mobile war Kunde bei Schro-
der + Schombs. Ein neues Handy mit
Strass-Steinchen-Verzierung wurde
zum Lifestyleprodukt, weil auffallend
viele Promis es nutzten. Prominente sind
die Fackellaufer der Mediengesellschaft.
Das weil3 auch Christiane Héberlein, Vor-
stand von Héberlein + Mauerer. Ihre
Agentur beschickt zehn bis 15 ausgesuch-
te ,Fashion Leader“ pro Saison mit ei-
nem Produkt. ,Wenn Oliver Korittke
neue Sneakers tragt, fithrt das zu Nach-
fragen in den Lédden®, sagt Héberlein.
,Bilder von Prominenten, die ein Pro-
dukt benutzen, sind mehr wert als ein
PR-Artikel.“ Vor allem, wenn die Fotos
von Redaktionen und Lesern gar nicht
als PR wahrgenommen werden, wie das
Beispiel Michael Schumacher zeigt.

Am 14. November jubelt die Bild-
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Michael Schumacher vergangene Woche in Barcelona beim Ferrari-Testfahren:

Immer wichtiger wird, welche Marken die Stars tragen.

rari“. Den Bericht illustriert die Bild mit
einem Foto von Schumachers Gang zum
ersten Arbeitstag und dem Hinweis, er
habe dabei eine ,,braune Totenkopf-Bom-
berjacke von Boss Orange und Dol-
ce & Gabbana-Jeans“ getragen.

Dass Schumacher schon seit Jahren
mit Boss zusammenarbeitet, beim
Launch des Labels Boss Orange 2005
und bei der Prasentation der Friihjahr/
Sommer-Kollektion 2007 anwesend war,
ist der Redaktion auf Nachfrage nicht be-
kannt. ,Wenn ein Prominenter auffillig
gekleidet ist, dann sehen wir das als Zu-
satznutzen fiir unsere Leser an, auch zu
erwdhnen, was er tragt”, sagt Bild-Spre-
cher Tobias Frohlich.

Im Komplettpaket

Die andere Moglichkeit fiir Unterneh-
men, mit VIPs Aufmerksamkeit zu erzie-
len, soll das ,,Einkaufen von Schauspie-
lern“ sein. Steht eine Ladeneroffnung
an, eine Modenschau oder Segelregatta,
werden sogenannte A-Promis gebucht —
die B- und C-Liga segelt freiwillig im
PR-Wind hinterher. Ein deutscher Promi
kostet zwischen 500 und 20 000 Euro pro
Abend, verridt ein Insider. Schauspieler
und Models leben inzwischen von sol-
chen Engagements mit Gegenleistung:
Manchmal bekommen sie Geld, manch-
mal dirfen sie ihre Garderobe behalten.
Fir das deutsche Model Franziska Knup-
pe war das Erscheinen als ,,Gast“ bei ei-
ner Ladeneroffnung in Berlin im Okto-
ber 2006 ,,ein ganz normaler Job“. Wa-
rum sollte man sonst hingehen?, fragt sie.
Neben ihrer Anwesenheit musste sie sich
verpflichten, fiir Fotos mit den Chefs des
Unternehmens bereitzustehen.

Die Agentur Schroder + Schombs ver-
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das Label Marc Cain in Diisseldorf. Am
Catwalk, Reihe eins, salen Eva Padberg,
Katja Flint, Andrea Sawatzki sowie Mir-
jaund Sky du Mont. Allein aufgrund die-
ses Aufgebotes erreichte die Marke fiinf
Millionen Zuschauer im Fernsehen, drei-
einhalb Millionen durch Lifestylemagazi-
ne und 14 Millionen tiber Tageszeitungen
— insgesamt eine Medialeistung von
260000 Euro, sagt Miriam Strothjohann.

Manche Promis werden im Komplett-
paket eingekauft. Fiir die Edelmodemar-
ke Baldessarini lduft der Schauspieler
Hardy Kriiger jr. Modenschauen, steht
fiir Katalogaufnahmen vor der Kamera,
erscheint auf Poloturnieren — und tragt
die Marke privat. Auch Seal und Heidi
Klum sind auf den VW Tiguan umgestie-
gen, seitdem sie den Wagen auch in der
Werbung fahren. ,Das wire doch un-
glaubwiirdig, wenn sie auf der Mattschei-
be VW fahren und im wahren Leben eine
S-Klasse“, sagt Christian Buhrmann von
VW. Darum beinhaltet Klums Werbever-
trag auch die Verpflichtung, privat Volks-
wagen zu fahren. Schauspieler Axel Mil-
berg wurde neulich ein BMW H2 mit Hy-
brid-Motor vor die Tiir gestellt.

In ihrer Analyse kommt Medienfor-
scherin Schaaf auf einen Promi-PR-An-
teil von zehn bis 30 Prozent in den ameri-
kanischen Lifestyle-Magazinen People
und UsWeekly. Auch in Deutschland
steigt das Interesse an Promifotos. Die
Bunte, sagt Schaaf, habe ihre Partybe-
richterstattung auf 14 Seiten ausgewei-
tet. Hefte wie InStyle , bauen auf Fotos,
die durch Celebrity Placement entstan-
den sind“. Langfristig, sagt Daniela
Schaaf, konnte Celebrity Placement eine
riskante Entwicklung nehmen: ,,Wenn ei-
ne Marke schon mit drei Fotos in der Zeit-
schrift steht, warum sollte die noch eine

Gemelnsam stark

Deutsche Film-Produzenten planen einen neuen Verband

»Dakochte bisher doch jeder sein eige-
nes Sippchen”, klagte vor kurzem der
Vorstand einer Filmfirma. In der Tat:
Deutschlands Produzenten von Kino-
und Fernsehfilmen sind so uneinig wie
kaum eine andere Branche. Derzeit gibt
es vier verschiedene Interessensvertre-
tungen — doch damit wird bald Schluss
sein. Seit einem Jahr wird an einem ein-
heitlichen Verband gearbeitet. Nun soll
in wenigen Monaten die Griitndungsver-
sammlung der neuen , Allianz Deutscher
Produzenten - Film und Fernsehen®
stattfinden — noch vor der Berlinale, die
Anfang Februar 2008 in der Hauptstadt
eroffnet wird.

,Die Weichen sind gestellt”, meint ein
Beteiligter. Gerade erst hat die Arbeits-
gemeinschaft Neuer Deutscher Spielfilm-
produzenten, kurz AG Spielfilm, dem vie-
le Kino-, aber auch einige TV-Produzen-
ten angehoren, einen neuen Vorstand ge-
wéhlt, der offenbar fusionsfreundlich
ist. Mit dabei sind die anderen drei Ver-
bande: der relativ kleine Verband Deut-
scher Spielfilmproduzenten (die soge-
nannten Altproduzenten), der mitglieder-
starke Bundesverband Deutscher Fern-
sehproduzenten und die kleinere Interes-
sensvereinigung Film-20, der die grofien,
bekannten Produktionsfirmen wie Con-
stantin, NDF oder Odeon angehdren.
Ziel soll es sein, einen schlagkréftigen
Verband fiir Lobbyarbeit zu bilden.

Mancher traumt schon von einem neu-
em Selbstbewusstsein der Produzenten,
wie es die Kollegen in den USA zur
Schau stellen. ,,Wer erfolgreich sein will,
muss mit einer Stimme sprechen®, heifit
es. Probleme gibt es genug. Diskutiert

wird etwa lber die Digitalisierung und
ihre Folgen, Filme konnen dadurch leich-
ter angeboten und vertrieben werden. Da-
von profitieren die Produzenten bisher
aber kaum. Zudem soll das Filmforde-
rungsgesetz demnichst novelliert wer-
den, auch das wird Auswirkungen auf
die Branche haben. Da ist gute Lobbyar-
beit wichtig. In der ,,neuen Multi-Verwer-
tungs-Welt“ miissten sich die Produzen-
ten zusammentun, fordert beispielsweise
Stefan Arndt von X Filme und Vorstand
bei Film-20.

Die Verhandlungen zur Schaffung des
neuen Verbandes waren schwierig, ner-
venaufreibend und haben sich immer
wieder verzogert. Urspriinglich sollte
der Verband schon in diesem Herbst ste-
hen. Aber es gab viele Vorbehalte. Die Ki-
nofilmer hegten Befiirchtungen, die TV-
Produzenten wollten nur die Férdertdp-
fe pliindern. Die kleineren, unabhéngi-
gen Produzenten hatten Angst, dass sie
kiinftig von den groBen Produktionsfir-
men wie etwa Constantin Film dominiert
werden.

Jetzt sollen die letzten Verhandlungen
gefiihrt werden. Satzung und Grin-
dungsagenda stehen bereits. Geplant ist
ein ehrenamtlich tatiger Verbandsvorsit-
zender, die operative Arbeit soll ein
hauptamtlicher Geschéaftsfiihrer samt
Team iibernehmen. Zu dem neuen Ver-
band konnten auch die Mitglieder des As-
sociation of German Entertainment Pro-
ducers (AGEP) sto3en. ,,Neue Zeiten ver-
langen neue Mafinahmen. Unsere Fusion
wird Zulauf bekommen“, sagte Holger
Roost, Chef der Firma Tresor und Spre-
cher der AGEP. CASPAR BUSSE

Uncool

Eine Eisdielen-Schmonzette bleibt im Banalen stecken

Wahrend die Konkurrenz schon die
ersten Weihnachtsfilme zeigt, setzt Sat 1
auf eine mediterrane Romanze, die ihrem
etwas einféltigen Titel gerecht wird. Da-
bei ist die Geschichte hiibsch eingefa-
delt: Unternehmensberaterin Lissy (An-
nette Frier) steht kurz vor umwélzenden
Veranderungen. Nach dem reibungslo-
sen Borsengang eines Kunden winkt ihr
nicht nur die Juniorpartnerschaft, son-
dern auch die Ehe mit ihrem Chef Tom
(Jan Sosniok). Aber natiirlich kommt es
anders: Lissy erfahrt, dass ihr Vater mit-
nichten vor geraumer Zeit in Australien,
sondern quasi gestern in Italien das Zeit-
liche gesegnet hat. Nunist sie Erbin einer
kleinen ligurischen Eisdiele, allerdings
nur zur Héalfe. Die anderen 50 Prozent ge-
horen Fabio (Pasquale Aleardi). Der
kann wundervolles Eis zaubern, hat aber
vom Geschéft keine Ahnung. Trotzdem
sieht er nicht ein, sich von der daherge-
laufenen Hamburgerin ins Handwerk
pfuschen zu lassen. Ein Blick in die chao-
tische Buchhaltung lasst Lissy erkennen,
dass die Eisdiele praktisch pleite ist.

Das Drehbuch von Nicholas Hause
halt sich penibel an die Vorgaben fiir TV-
Romanzen: Nach einer Stunde tauschen
Lissy und Fabio den ersten Kuss. In der

Kulturell sensibel

MTV Arabia — die Idee erscheint nicht
unbedingt zwingend, schlieflich steht
der zu dem weltweit agierenden US-Kon-
zern Viacom gehorende Musiksender fiir
so manches, was die islamische Welt am
Westen misshilligt: Sex, Drogen,
Rock’n’Roll. Und dennoch: Am vergange-
nen Samstag ging MTV Arabia in Dubai
auf Sendung. Der musikalische Schwer-
punkt liegt auf Hip-Hop und R’n’B.
Nackt-und Bettszenen in den Videos wer-
den von ,kulturell sensiblen“ Redakteu-
ren herausgeschnitten. Eine arabische
Version der extrem erfolgreichen und
ideologisch unverdachtigen Auto-Tu-
ning-Show Pimp my Ride ist in Vorberei-
tung. ,Solange man sich nicht selbst ver-
liert“, erklart der Chef von MTV-Arabia,
Abdullatif al-Sayegh, ,,ist es ok, Spafl zu

Regel folgt auf dieses vorweggenommene
Happy End der finale Konflikt, weil
wahlweise ein Nebenbuhler auftaucht
oder eine unangenehme Wahrheit ans
Licht kommt. Tatséchlich bringt sich
Tom aus Hamburg mit einem Blumen-
straul wieder ins Spiel. Doch die eigentli-
che Beziehungsbiirde ist eine Desinfor-
mation: Fabio hat seiner Partnerin ver-
schwiegen, dass er fiir 30000 Euro eine
neue Kiihltruhe bestellt hat; damit wére
die Gelateria endgiltig insolvent.

Die Spannung des Films wird durch
dieses Problem nur kurzfristig erhoht,
wie iiberhaupt die gesamte Geschichte
nicht gerade ein Aufreger ist. Daheim
droht Lissys Karriere zwar den Bach run-
terzugehen, weil sie den Borsengang ver-
gessen hat, aber angesichts des italieni-
schen Dolce Vita hat die hektische Be-
triebsamkeit im fernen Deutschland of-
fenbar keine Bedeutung mehr. Aus die-
sem Grund ist die Romanze zwar hiibsch
anzuschauen, insgesamt aber arm an Ho-
hepunkten. Gerade Annette Frier wirkt
unterfordert, vom fehlenden Tempo (Re-
gie: Oliver Dommenget) ganz zu schwei-
gen. TILMANN P. GANGLOFF

Erdbeereis mit Liebe, Sat 1, 20.15 Uhr.

Chefin fiir ,,Impulse

Ursula Weidenfeld, 45, wird Chefre-
dakteurin des Wirtschaftsmagazins Im-
pulse. Der Gruner + Jahr-Titel verkaufte
zuletzt 122 000 Exemplare, Tendenz sin-
kend. Weidenfeld ist derzeit Vize-Chefin
beim Tagesspiegel und war zuvor bei der
Financial Times Deutschland. SZ

Andorfer geht

Der Chef der zur MTV-Networks-Sen-
derfamilie gehorenden Sender Comedy
Central und Nick, Markus Andorfer, gibt
seinen Posten zum Jahresende ,,aus per-
sonlichen Griinden* auf, wie MTV Net-
works Germany mitteilt. Andorfer war
seit Herbst 2004 fiir die Sender tétig. SZ

einfach alles. CLAUDIA TIESCHKY | Sportredaktion ,,Schumi wieder im Fer- | anstaltete im Juli eine Modenschau fiir | Anzeige schalten?* CHRISTIAN FUCHS | haben und unartig zu sein.* crab Verantwortlich: Christopher Keil
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