> MME Moviement will kiinftig die ganze Bandbreite der TV-Unterhaltung abdecken
> Interesse der Sender an grofler Samstagabend-Unterhaltung nimmt wieder zu

> Fernsehproduzenten fordern: Uberlassung von Rechten zur Teilhabe an

der gesamten Verwertungskette

> Interview mit Martin Hoffmann, Vorstandsvorsitzender MME Moviement AG

> Martin Hoffmann

Geboren 1959 in Nussloch,

I991 Abschluss des Studiums der
Rechtswissenschaften

Bis 1993 wissenschaftlicher Referent am Max-Planck-
Instirur fiir auslindisches und internationales
Privacrecht sowie Rechtsanwalt in Hamburg

Ab 1994 Biiroleiter der Sat.] Geschiftsfiihrung
und Leitung der Sat.I Business Affairs — innerhalb
der Programmgeschiftsfiihrung

1997 Geschiftsfiihrer der Sat.I Boulevard TV GmbH
Von 2000-2003 Sac.I- Geschiftsfiihrer

Sert Augusr 2004 Vorstandsvorsitzender der MME
Moviement

i Die MME Moviement gehdrt zu den innovativsten Anbietern von Eniertainment-Pro-
grammen fir die deuvtschen TV-Sender. MME Moviement entwickelt und produziert
Entertainment-Programme in den vier Programmbereichen Fiction, Non-Fiction, Do-
kumentation und Show/Musik. Mit Entertainment bedient MME Moviement jene
Programmsparte, in der die deutschen TV-Sender den mit Abstand gré8ten Programm-
bedarf haben. Mit derzeit acht ttglichen Sendungen, zwei wichentlichen Sendung
sowie mehreren Serien und Fernsehfilmen pro Jahr ist MME Moviement mit einem
Jahresumsatz von rund 88 Mio. Euro 2005 der groBie unabhéingige TV-Produzent in
Deutschland. Fiinf Téchterunternehmen gehdren zur MME Moviement: AllMedia
Pictures GmbH, Minchen filmpool Film- und Fernsehproduktion GmbH, K&in, Lunet
Entertainment GmbH, Minchen, MME Me, Myself & Eye Entertainment GmbH, Berlin,
i white balance GmbH, Hamburg,

' Zu den erfolgreichsten Produkiionen zdhlen: ,,Zwei bei Kallwass®, {Sat.1), ,,Richterin
Barbara Salesch®, (Sat.1), ,,Das Familiengericht®, (RTL), ,,Das Jugendgericht*, (RTL),
wNiedrig & Kuhnt®, (Sat.1), ,Einsaiz in vier Wanden®, RTL), ,,Schmeckt nicht - gibt's
nicht*, (VOX }, ,,Das Quiz mit Jérg Pilawa*, (ARD), ,,BRAVO TV*, (ProSieben).

In einem promedia-Gespréich setzt sich der MME-Moviement-Geschéiftsfihrer Martin
Hoffmann sehr kritisch mit den Verwertungsmaglichkeiten von Produzenten auf den
neuen Plattformen auseinander. Martin Hoffmann, der mehrere Jahre Geschifisfih-
rer von Sat.1 war, sieht hier fir Produzenten nur geringe Chancen, neuve Verwertungs-
ketten zu schaffen, wenn Sie nicht Uber die entsprechenden Rechte verfigen. ,Im
digitalen Bouquet fallt man nur auf, wenn man eine Marke ist*, so Hoffmann*. Doch
um diese aufzubauen, bendtige man einen Rechtestock.

promedia: Herr Hoffmann, Sie sind seit zwei
Jahren Vorstandsvorsitzender der MME
Moviement AG. Wie hat sich inzwi-schen der
Fernsehmarke verindert?

Hoffmann: Wir miissen neue Formarideen
schneller umsetzen. Die Entscheidungs-
findung und Meinungsbildung bei den Sen-
dern ist zunchmend komplexer. Zudem spii-
ren wir den zunechmenden Kostendruck durch
unsere Auftraggeber. Fiir den Erfolg eines
Produktionshauses sind deshalb effiziente
Produktionsstrukturen erforderlich. Einige
Sender sind in der Programmentwicklung
vorsichtiger.

Gerade bei den fiktionalen Serien erkennt
man eine gewisse Unsicherheit, welche The-
men zukiinftig zu erzihlen sind. Verstirke
entwickelt werden Adaptionen erfolgreichér
amertkanischer Lizenzserien — denken Sie an

die C.S.].-Familie.

promedia: Welche Konsequenzen hat das fiir
MME?
Hoffmann: Wir haben uns inhaltlich brei-
ter aufgestellt. Dadurch verringern wir die
Abhingigkeit von schnell wechselnden
Genrepriferenzen der Zuschauer. Mit ihren
fiinf Produktionsfirmen bedient die MME
Moviement ein weites Spektrum von fikti-
onalen und non-fiktionalen Entertainment
Programmen: Unser Ziel ist es, eine die gan~
ze Bandbreite der T'V-Unterhaltung abzude-
cken und fiir alle Sender produzieren zu kén-
nen.

‘;m‘;romedia: Es bleibt aber vor allem bei Unter-
haltungsformaten. ..
Hoffmann: Ja - Fiktion und Non-Fiktion,

No Sports. Comedy ist fiir uns neu - hier
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haben wir einen ersten Schritt gemacht, in-
dem wir die Lunet Entertainment mit der
Comedy-Spezialistin Annette Reeker zu uns
geholc haben. Aber Comedy ist ein sehr
schwieriger Markt: Entscheidend sind Ge-
sichter, gute Autoren, Realisatoren und Pro-
ducer. Die vermehwen sich nicht iiber Nacht
und die besten sind oft langfristig vertrag-
lich gebunden.

Inhaltlich ist der Encwicklungsaufwand ganz
erheblich, immer mit offenem Ausgang. Ich
keine

Neu—

entwicklung in

kenne
Sitcom-

den letzten beiden
Jahren, die wirk-
lich erfolgreich
war. [Das muss
aber nicht so blei-

ben.

re Markenware -
verfigbar ist. Deshalb haben wir
es auch bei den neuen Plaiifor-

satz US-amerikanischer Lizenzserien. SAT.I
hat damit einen tollen Erfolg am Sonntag-
abend. Das hat mich wirklich tiberrascht —
Gratulation! Als Produzent sicht man das
natiirlich auch mit einem weinenden Auge,
denn fiir diese Sendeplitze wiirde man gerne
selbst etwas anbieten.

promedia: Sie nannten ProSteben, die mehr
Samstagabend-Shows senden wollen. Erken-
nen Sie einen Trend zur Samstagabend-Un-

. Tatsache ist aber, dass der Rech-
testock unserer Produkie - unse-

fur uns nicht

men gegeniiber den Sendern un-

promedia: Was
produzieten sie an
Fikttonalem?
Hoffmann: Wir
produzieren mit der filmpool und der
allmedia jihrlich bis zu zehn Movies fiir die
ARD, SAT.I und das ZDF. Darunter sind
der ,,Polizeiruf” aus Schwerin und im Wech-
sel mit der Colonia der ,, Tatort” aus Miins-
ter. Fir diesen Herbst ist ein aufwindiger
Einteiler fiir RTL in Vorbercitung, der die
Ereignisse um die Ausreise aus der ,Prager
Botschaft” thematisiert. Gerade abgedreht ha-
ben wir mit Dieter Wedel fiir das ZDF ,,Mein
alter Freund Fritz" mit Ulrich Tukur, und Ve-
ronica Ferres. Als weiteres Highlight steht die
fitmpool Produktion ,Der Novembermann®
mit Gétz George an.

Und fiir das nichste Jahr planen wir mit Die-
ter Wedel einen groBen Zweiteiler fiir die
ARD. Unser fiktionales Portfolio wichst also.

promedia: Das Angebot der privaten Sender
besteht zunehmend aus amertkanischen Se-
rien und auch verstirkt aus Event-Movies.
Welche Chance hat da die ,,normale” Un-
terhaltung, die Sie bieten?

Hoffmann: Es gibt 365 Tage im Jahr und
etwa fiinf bis sechs Event-Movies - also bleibt
da bleibt doch noch was. Bei den Sendern
sind die Sendeplitze eindeutig fiir bestimm-
te Genres definicrt. Da gibt’s genug zu tun.
So schiirft ProSieben sein Programmprofils
in der Show. Das ist eine klare Aufforderung
an die Produzenten: Bietet uns Show-Events
fiir den Samstag.

Wir haben mit dem Sender die grofle Live-

Produktion zum 50 jihrigen Jubilium der

+Bravo” verabredet. Nariirlich reflektieren wir
auch die Situation iiber den vermehrten Ein-
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gleich schwerer.”

terhaltung, die bis auf Ausnahmen ver-
schwunden schien?

Hoffmann: Eindeutig. Schauen sie sich Pro-
grammierung von ARD, SAT.I und ProSte-
ben am Samstag an. Im Herbst tummeln sich
dort die groBen Shows. Dafiir miissen Sie
neben dem Konzept immer eine Star-
besetzung bieten. Die Entwicklung geht bei
den privaten An-
bietern fiir mich ein-
deutig zu Konzepten
mit den bekannten
Gesichtern: Heidi
Klum, Karharina Wict
oder ein Formar wie
»Strictly
dancing”. Das sind
Trends. Und wir ha-
ben mit Jorg Pilawa bei
der ARD ein heifles

Eisen im Feuer.

come

promedia: Juckt es Th-

nen in den Fingern, sich auch an solche
Evenc-Movies wie die ,Sturmflut” heranzu-
wagen?

Hoffmann: Ja. Aber, das ist immer auch eine
wirtschaftliche Frage. Es muss eben alles pas-
sen: Sender, Buch, Regie, Besetzung und vor
allem: Die Finanzierung,

Und das tst doch heute die Crux: Die Sender
finanzieren bei den Zweiteilern ja nur die
Hilfte. Der Rest ist heute Produzentenan-
gelegenheit. Das birgt Risiken, und deshalb
miissen wir uns neben dem Ehrgeiz und der
Lust, ein grofles Programm anzubieten, auf

die Wirtschaftlichkeit besinnen. Bei den gro-
Ben Events geht es zudem nicht ohne die
Forderer. Und dort finden Sie eine ausgeprig-
te ,Kinomentalitit”. Auch wenn die groflen
Fernsehereignisse tiber zehn Millionen Zu-
schauer erreichen, hat man dort gegen diese
Projekte oftmals Vorbehalte,

Da ist noch Uberzeugungsarbeit fiir den
Mentalititswechsel, fir die kiinstlerische und
wirtschaftliche Bedeutung dieser Programme
zu leisten.

promedia: Verfiigen Sie bei einem Finan-
zierungsanteil von 50 Prozent dann anteil-
mifig auch iiber die entsprechenden Ver-
wertungsrechte?

Hoffmann: Bei den gefdrderten Program-
men extstieren Votgaben, zu welchem Zeit-
punke die Rechte zuriickfallen. Das kann aber
auch nicht anders sein bei dem Finanzie-
rungsanteil der Sender. Neben der produ-
zentischen Verantwortung tragen wir auch das
komplette Finanzierungsrisiko. Viel wichti-
ger aber ist die Rechtesituation bei TV-Auf-
tragsproduktionen.

Die Strategie der Sender mit ihrem ,total
buy-out Modell” mit allen Nebenrechts-
verwertungen trifft die Interessen der Pro-
duzenten ins Mark. Das verhindert eine Teil-
nahme an der Wertschopfungskette, die fiir
die Zukunft der Produzenten und letztlich
auch fir das Wachstum der deutschen
Medienwirtschaft unerlisslich ist. Das briti-

,,lch wiinschie mir, die Fern-
sehproduzenten wirden mit
einer Stimme sprechen.
Vielleicht wirde dann auch -
der Gesetzgeber auf unsere
Bedevtung fir die deutsche
Medienwirtschaft endlich auf-
merksam.*

sche PACT Modell, das neben verkiirzten
Rechtelaufzeiten auch eine Teilhabe an der
gesamten Verwertungskette vorsicht — ins-
besondere auch an den neuen digitalen
Verwertungsméglichkeiten -, sicht Sender
und Produzent als gleichwertige Player.

In England ist das inzwischen unstreitig.
Dort sagt Andy Duncan, COO von Chan-
nel 4, also ein Sendermann: ,,Crucially, we
need to reach an agreement on a deal gover-
ning the future allocation of rights thac will
allow both broadcaster and producer to build
value on these new platforms”.



Das wiirde ich mir auch fiir Deutschiand
wiinschen. Und hierfiir brauchen wir die
Sensibilisierung der Politik - bis hin zur eu-
ropiischen Ebene bei der Novellierung der
EU- Fernsehrichtlinie.

promedia: Ist es als eine Illusion anzuneh-
men, dass durch die neuen Vertriebswege auch
die Produzenten profitieren?

Hoffmann: Die neuen Vertriebswege sind
eine spannende Diskussion. IP-TV z.B. hat
vollig andere Regeln als das klassische Fern-
sehen und eine ganz andere Dynamik. Man
kann selber Inhalte anbieten, wie zB. die
Weblogs, die keine Rechterestrikrion kennen,
Aber man muss natiitlich eine adiquate Form
von Inhalten bieten, keine eins-zu-eins-Uber-
tragung des klassischen Fernsehformats. Das
Programm muss zur Nutzungsart und —
dauer der jeweiligen Plateform passen. Es
muss interaktiv sein, einen Zusatznutzen ha-
ben etc.

Beim digitalen Fernsehen sehe ich eine gro-
Be Dynamik, da wir eine Explosion in der
Programmverbreitung erleben werden.
Allerdings: Uber den Satelliten oder das Ka-
bel erhilt man heute bereies 400 digitale Pro-
gramme.

Im digitalen Bouquet fillt man also aur auf,
wenn man eine Marke ist. Zudem muss das
Erlssmodell geklirt werden.

promedia: Aber mit einer eigenen Marke
hitten Ste es doch schwer, denn MME kennt
von den Zuschauernim Gegensatz zu den
Sendern niemand ...

Hoffmann: Als Firma sind wir sicher keine
Endkonsumentenmarke, und das waren in
Deutschland Produzenten bisher nie, aufler
vielleicht die alte UFA. International ist es
zum Beispiel Walt Disney. Heute muss die
Markenbildung bei den Programmen anset-
zen. Und hier sehe ich durchaus Potential,
Tarsache ist aber, dass der Rechtestock unse-
rer Produkte - unsere Markenware - fir uns
nicht verfiigbar ist.

Deshalb haben wir es auch bei den neuen
Plattformen gegentiber den Sendern ungleich
schwerer. Das miissen wir dndern.

promedia: MME expandicrt und hat zwei
weitere Firmen gekauft. Geht das so weiter?
Hoffmann: Dic Integration von neuen Fir-
men muss immer Sinn machen und wirt-
schaftlich vertretbar sein. Wenn das der Fall
ist, warum nicht ?

promedia: Die MME erziele einéiJahves-
umsatz von ca. 88 Mio. Euro und ist damit

der gréBee unabhiingige TV-Produzent, wih-
rend die UFA 2B, ca. 300 Mio. Euro pro

Jahr erzielt. Dazwischen liegen welten. Kén-
nen Sie hier aufschlieflen?

Hoffmann: Wir sind ein relevanter Mark-
teilnehmer — und die Nummer vier im deut-
schen Markt. Zu den drei grofien UFA, Stu-
dio Hamburg und Bavaria aufzuschlieflen ist
schon strukeurell schwierig. Diese drei sind
in Konzern- bzw. Senderstrukturen eingebun-
den, tiber die wir nicht verfiigen. Grofle ist
ketn Wert an sich, wir miissen unsere wirt-
schaftliche Ertragskraft mit Umsatzwachs-
tum verbinden.

promedia: Kann man sich heutzutage auf
dem Fernsehmarkt behaupten, wenn man
nicht eine kritische Masse von ca. 50 Mio.
Euro erreicht und damit auch Angebotsbreite
und Flexibilicit?

Hoffmann: Ja, sie miissen {iber eine be-
stimmte Grofenordnung verfiigen. Schon
deshalb um das notwendige Programm-
Development leisten zu kénnen. Die haben
wir und kénnen im Wettbewerb um kreative
Ideen und deren Umsetzung bestehen.

promedia: Sie sind eingebunden in ein in-
ternationales Netzwerk. Was bringt Ihnen
diese Zusammenarbeit?

Hoffmann: Wir haben ,, Clueless” und ,,Big
Idea® aus dem Netzwerk pilotiert. Aber das
ist nicht das entscheidende. Wichtig ist, ei-
nen Blick auf die internationalen Mirkte und
Ideen zu werfen zu und Kollegen zu treffen,
die voller Ideen stecken, Dieses Netzwerk ist
wie cin kleines Kraftwerk, das uns mit zu-
sitzlicher Energie versorgt.

promedia: Sie erwithnten, dass Sie einen
Spiclfilme planen, ist das fiir Sic ein einmali-
ger ,Ausreifier’? -
Hoffmann: Spielfilme sind nicht unser Kern-
kompetenz. Wenn das Paket stimmt, also
Buch, Cast und Regie attraktiv sind und die
Finanzierung gesichert ist, sind wir bereit.

promedia: Die 60 Mio. Euro, die die Bun-
desregierung der Filmwirtschaft im Jahr zur
Verfiigung stellt, konnten doch die Finanzie-
rung vereinfachen...

Hoffmann: Diese Unterstiitzung der Kino-
produzenten durch die neue Regierung hat
mich gefreut. Sie ist nach der Abschaffung
aller Fonds-Modelle auch notwendig. Aber
vergleichen Sie die Relationen: der TV-
Produktionsmarkt hat ein jihrliches Volumen
von 2 Mrd. Euro.

Da wiinschte ich mir, die Fernsehpro-
duzenten wiirden mit einer Stimme sprechen.
Vielleicht wiirde dann auch der Gesetzgeber
auf unsere Bedeutung fiir deutsche Medien-

(HH)

wirtschaft endlich aufmerksam.



