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Power-Paar: Film & Tourismus

Die Wiener Unternehmensberatung paul und collegen consulting hat eine Studie fiir die Bundessparte
Tourismus und Freizeitwirtschaft (WKO) erstellt. Diese dokumentiert, wie vielfiltig und umfangreich die
Effekte des Filmschaffens in Osterreich fiir den Tourismus sind. Im Film, Sound & Media analysiert
Studien-Mastermind Michael Paul wie Tourismus und die Filmwirtschaft voneinander profitieren kinnen.

Michael Paul

Was war bzw. ist das Ziel lhrer Studie?

MICHAEL PAUL: Die Studie wurde im Auftrag der
Bundessparte Tourismus und Freizeitwirtschaft der
WKO durchgefiihrt. Ziel war die Aufdeckung der
Effekte, die Produktionen fur Film, Fernsehen, Stre-
aming und Videogames fiir den Tourismus in Oster-
reich haben. Konkret haben wir drei Zielrichtungen
verfolgt: Zum einen wollten wir die zahlreichen
Effekte des sogenannten ,Filmtourismus” einmal
systematisch erfassen und beispielhaft zeigen, wie
vielféltig die Effekte des Film-induzierten Filmtou-
rismus in Osterreich sind. Dazu gehéren nicht nur
die Ausgaben von Touristen die nach Salzburg oder
Oberosterreich fahren, um dort die Drehorte von
,Sound of Music” zu besuchen, sondern auch Be-
sucherlnnen, die zu Osterreichischen Filmfestivals
anreisen, das James-Bond-Museum (007 Elements)
im Otztal besuchen oder in die Wachau fahren, weil
dort eine Universum-Dokumentation Uber den
Wiedehopf gedreht wurde. Zum zweiten haben wir
recherchiert, was es zu diesem Thema gibt. Dabei
haben wir festgestellt, dass es keine Studie mit ei-
nem derart breiten Fokus weder in Osterreich noch
international gegeben hat. Meist wurden nur eine
Region oder ein Film und dabei auch nicht alle Ef-
fekte betrachtet. Und vor allem die Bereiche Online
und Videogames - also die Verbreitung von Bildern
eines Landes uber YouTube, Social Media oder Vi-
deospiele wurden bisher viel zu wenig beachtet.

Priméreffekte
Filmproduktion

B XA

v v
direkte Effekte indirekte Effekte
—c——

Film-induzierte Tourismuseffekte

»Filmtourismus*

wi

26

Drittens war es uns wichtig, die Film-induzierten Ef-
fekte in Osterreich auch einmal in Zahlen zu fassen.
Hier sind wir nach dem Prinzip vorgegangen: was
miissten Touristikverbinde in Osterreich ausgeben,
wenn sie die von in Osterreich gedrehten Filmen
weltweit erzielte Werbewirkung bezahlten mussten.
Wir haben da sehr konservativ gerechnet und sind

dennoch auf einen jahrlichen Werbewert von € 200
Mio. gekommen. Das ist ein Vielfaches vom Werbe-
wert des Neujahrskonzertes, das hier auf € 37 Mio.
kommen wiirde.

Welche Kernaussagen hat die Studie ergeben?
PAUL: Es gibt drei grof3e Gruppen von Effekten: 1.
Effekte fur die Hotellerie und Gastronomie durch
die Produktion vor Ort selbst; 2. ,Filmtourismus”,
also Reisen, die durch Film ausgeldst werden — vom
Besuch eines Drehorts bis zur Teilnahme an einem
Filmfestival. Und schlieBlich 3., quasi als unsicht-
barer Teil des ,Eisbergs” der Effekte, das, was in den
Képfen der Zuschauer und potenziellen Osterreich-
besuchern passiert: Aufmerksamkeit und Verdn-
derungen der Einstellungen gegeniiber der Desti-
nation Osterreich. Fiir alle drei Gruppen haben wir
beeindruckende Werte gefunden. Bei den Ausga-
ben einer Filmproduktion vor Ort war,James Bond
- Spectre” (2015) mit Ausgaben in Osterreich von
€ 15,8 Mio. (davon € 8,9 Mio. in Tirol) sicherlich das
herausragendste Beispiel eines einzelnen Spielfilms
in den letzten Jahren. Aber auch eine TV-Produktion
wie,Der Bergdoktor”, der seine 12 Staffeln in der Re-
gion Wilder Kaiser gedreht hat, hat tber die Jahre
insgesamt € 18. Mio. vor Ort fiir die Produktion aus-
gegeben. Allein die Ausgaben fiir Unterbringung
und Verpflegung betrugen etwa € 8 Mio.

Beim ,Filmtourismus” ragt in Osterreich natiirlich
der Touristenmagnet ,Sound of Music” heraus:
rund 350.000 Filmfans besuchen die Locations des
Films in Salzburg und Ober6sterreich jedes Jahr,
darunter auch viele Besucher aus Asien und den
USA. 29% davon bleiben fiir zwei Néchte in Oster-
reich. Aber auch die Osterreichischen Filmfestivals
ziehen Géaste aus dem Ausland an, namlich rund
17.000 jedes Jahr. Diese Filmfestivaltouristen ver-
bringen durchschnittlich 3,9 Nachte in Osterreich
und geben insgesamt rund € 7,6 Mio. aus. Es liegt
in der Natur der Sache, dass sich die indirekten Ef-
fekte — also das, was in den Képfen der Zuschauer
passiert — nicht mit einer einfachen Umrechnung
erfassen lassen. Dass die gestiegene Anzahl von
Néachtigungen indischer Touristen in Tirol (+76%
zwischen 2013-2017) wohl mit hoher Wahrschein-
lichkeit auf die erhéhte Prasenz Osterreichs in Bol-
lywood-Filmen zurlckzufiihren ist, steht fir uns je-
doch auBBer Frage. Immerhin haben 492 Mio. Inder
den in Tirol gedrehten Love-Song des Films ,Tiger
Zinda Hai” gesehen...



Spectre

Was konnen lhrer Meinung nach Touristiker
bzw. (kommunale) Politikerlnnen daraus
ableiten?

PAUL:Tourismus durch Film ist kein Selbstlaufer. Die
Ruinen einzelner Locations des ersten ,Star Wars"-
Teil in Tunesien sind eine Mahnung. Die Zusam-
menarbeit mit Filmproduktionen sollte strategisch
angepackt werden. Ein Bond ist zwar toll - aber da-
von gibt es halt nur alle paar Jahre einen.Wichtig ist
es, die gesamte Breite audiovisueller Produktionen
zu Uberblicken.Vielleicht erreicht man mit einer be-
stimmten Serie einen speziellen nationalen Markt
perfekt. Wie etwa mit dem Bergdoktor in Deutsch-
land. Und man sollte auch die Produktion von Mu-
sikvideos und Videogames im Auge behalten. Da-
mit erreicht man jlngere Zielgruppen.

Was (MaBBnahmen, Strukturen, Strategien) wiir-
den Sie dieser Zielgruppe empfehlen?

PAUL: Es sollte eine klare Strategie fur Film bzw.
Management der eigenen Location fur Dreharbei-
ten geben.Eine solche Strategie kann man anhand
folgender Fragen erarbeiten: Welche Zielgruppen
wollen wir erreichen, welche Arten von Produktio-
nen wollen wir anziehen, wie kommen wir an die
relevanten Produktionen heran (Beziehungsauf-
bau), was kdnnen und mdchten wir denen bieten?
Haben wir fir Drehgenehmigungen und die Unter-
stitzung von Dreharbeiten einfache und komfor-
table Prozesse etc. Gibt es klare Zustandigkeiten,
wer sich gezielt um Produktionen kiimmern soll?
Wie erreichen wir die Sichtbarkeit und Identifizier-
barkeit unseres Ortes im Film? Welches Bild wollen
wir ,riberbringen”? Wie nutzen und verstdarken
wir die Aufmerksamkeit beginnend mit den Dreh-
arbeiten? Wie erhalten wir das Interesse nach der
Veroffentlichung des Films, welche Attraktionen
und Aktionen bieten wir rund um den Film, damit
Besucher auch tatsachlich einen Bezug vor Ort wie-
derentdecken kdnnen?

Wie sollte sich lhrer Meinung nach das ,Film-
land“ Osterreich international positionieren,

Die Wand

um die von lhnen prasentierten Effekte zu
erreichen (oder sogar zu libertreffen)?

PAUL: Osterreich hat in den letzten zehn Jahren
zahlreiche internationale Erfolge erzielen kénnen,
die in den 1990er Jahre noch unvorstellbar waren:
Goldene Palmen in Cannes, Erfolge bei den Oscars
und auch als Drehort ist Osterreich mit dem James
Bond, Mission Impossible und den unzéhligen Bolly-
wood-Filmen, die mittlerweile in Osterreich gedreht
werden, auf der,Landkarte” der groBen Studios gut
positioniert. Die Vielfalt an Locations von historisch
bis modern, von Natur bis Architektur, die durch
eine gut funktionierende Infrastruktur bequem
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zu erreichen sind, die hervorragenden Unterbrin-
gungsmoglichkeiten - all das sind echte Assets.
Osterreich hat im internationalen Vergleich aber vor
allem auch viele hervorragend ausgebildete und er-
fahrene Fachleute fir die verschiedenen ,Gewerke”
der Filmproduktion. Jegliche Art von Technik und
Ausstattung ist problemlos beschaffbar.

Werbewert fiir einen Teil aller
Produktionen erfassten Kennzahlen
fiir den Zeitraum von 2012-2018,
gegliedert nach Typus Film bzw.

Kanal der Verwertung
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Flucht durchs Hollental

Zum Beispiel durfte der Fundus von Props in Wien

in einem breiten Radius in Europa einmalig sein.

Osterreich ist aber auch teuer. All die Vorteile ha-
ben ihren Preis. Da ist die Frage: Wie kann man die-
sen Kostennachteil ausgleichen. Die existierenden

Forderungen erscheinen da zu gering bemessen.
Wie beurteilen Sie die Effizienz von Tax Shelter
oder Tax Credit-Modellen fiir die Filmbranche?
PAUL: Steueranreizmodelle fuir den Film sind, unter
der Voraussetzung, dass man sich lber die strate-
gischen und wirtschaftlichen Zielsetzungen im
Klaren ist, ein Erfolgsmodell. Das zeigt das Beispiel
GroBbritannien, Belgien, Ungarn, Italien und viele
weitere Lander. Furr Osterreich wéren sie eine wich-
tige Ergénzung, um im Sinne des oben Gesagten,
Kostennachteile auszugleichen und Anreize insbe-
sondere fir auslandische Produktionen zu setzen.
Wesentlich wére auch, dass sie nicht nur fur Kinofil-
me, sondern auch fur Fernseh-, TV, Streaming- und
Videogamesproduktionen gelten. Denn vor allem
in den letzten beiden genannten Bereichen spielt
sich das Wachstum ab. Fiir auslandische Produktio-
nen sind Tax Shelter-Modelle, bei denen ein inlan-
discher Steuerpflichtiger Abschreibungsmaoglich-
keiten erhalt, wenig attraktiv. Sie sind meist nicht
steuerpflichtig in Osterreich. Insbesondere fiir
eine bessere Auslastung der heimischen Filmwirt-
schaft und auch zur Erh6hung der Sichtbarkeit im
Ausland, ware ein moglichst einfaches Tax Credit-
Modell in Osterreich besser. Der internationale Pro-
duzent bekommt einen Teil seiner Ausgaben hier
zurlickerstattet, das senkt seine Kosten. Er muss
nicht erst umstandlich eine Betriebsstdtte hier be-
griinden oder mit einem Steuerinlander Rechte am
entstehenden Werk teilen.

Wie resiimieren Sie Ergebnisse lhrer Studie?
PAUL: Osterreich hat ein groRes Potenzial: Als
Filmland und als Tourismusland. Es braucht aller-
dings eine konzertierte Strategie von Touristikern,
Filmbranche und Politik, um dieses auch heben zu
kénnen.

Zwischen Bond und Bollywood
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Die Wiener Unternehmensberatung paul
und collegen consulting hat eine Studie
fiir die Bundessparte Tourismus und
Freizeitwirtschaft (WKO) erstellt. Diese
dokumentiert, wie vielféltig und um-
fangreich die Effekte des Filmschaffens
in Osterreich fiir den Tourismus sind.

Bei Tourismus und Film denkt man an
bekannte Beispiele wie,,The Sound of
Music”. Ein Kinofilm, der international
noch heute eine groBe Rolle spielt

und jahrlich 350.000 Besucher auf

den Spuren der Familie Trapp nach
Salzburg zieht. Das Thema stellt sich bei
naherer Betrachtung aber erhebliche
vielfdltiger dar: Es geht nicht nur um
Kinofilme. Mit,,Film” gemeint sind
auch Fernsehserien und Spielfilme,

Serien und Videos in Streamingdiensten
(Netflix, YouTube etc.) und neuerdings
sogar auch Videogames. Sie verbreiten
Bilder von Osterreich in alle Welt. Sie
pragen das Image von Osterreich und
seinen Regionen im Aus- und teilweise
auch im Inland.

Der allgemein verwendete Begriff
Filmtourismus” umfasst eine Vielzahl
von durch Film ausgeldste, fiir Tourismus
relevante, Effekte. Sie umfassen: Primar-
effekte der Filmproduktionen, d.h. alle
durch eine Filmproduktion getdtigten
Ausgaben wahrend eines Filmdrehs (Aus-
gaben fiir Materialien, Dienstleistungen,
etc. aber auch jene fiir Nachtigungen und
Verpflegung der Crew).

Filmtourismus”, Reisen von Individuen

oder Gruppen die von einem Film (oder
einer Serie, aber auch von Videoclips
oder Videogames) ausgeldst werden.
Image-Effekte” fiir Osterreich, diese
umfasst alles was auf das ,Imagekonto
der Destination Osterreich, einzahlt”,
d.h. generierte Aufmerksamkeit und
Bekanntheit Osterreichs. Hier wird auf
das Beziehungskonto mit potentiellen
Osterreichtouristen eingezahlt. Oster-
reich riickt in der Rangliste potentieller
Touristen weiter nach oben, es werden
Erwartungen und Wiinsche an eine Reise
nach Osterreich geprégt.

"

Eine Zusammenfassung der Studie
ist unter www.filmandmusicaustria.
at erhaltlich.
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