VIDEOBUSINESS I Verkauf

Ethnomarketing im Filmgeschaft

Was guckst du?

Berlin —Wie spreche ich eine Community an, die aus einem anderen

Kulturkreis stammt, eigene Vorlieben hat? Zum Beispiel die knapp
drei Mio. turkischen MitbUrger. Spezialagenturen kdnnen helfen.

Die Zahlen sind schon erstaunlich: ,,2008
hatten 15,6 Mio. der 82,1 Mio. Einwohner
Deutschlands einen Migrationshintergrund.
Das heiBt, 19 Prozent der Bevolkerung sind
seit 1950 nach Deutschland zugewandert
oder Nachkommen von Zugewanderten.“
Dasgehtauseiner Untersuchungdes Statisti-
schen Bundesamts hervor. Noch vor den
Mitbiirgern, die aus Polen und den Nachfolge-
staaten der ehemaligen Sowjetunion stam-
men, halt die tlirkische Community unange-
fochten Platz eins mit 2,9 Mio. Personen, da-
von liber 700.000 mit deutscher Staatsange-
horigkeit. Sie leben und
arbeiten bereits in dritter
Generation in Deutsch-
land. Und sie konsumie-
ren. Laut einer Studie
der Universitat Duisburg
(Zentrum fur Tlrkeistu-
dien) verfiigen die Er-
werbstéatigen dieser Ziel-
gruppe in NRW Uber ein
monatliches Haushalts-
nettoeinkommenvonmehr
als 2200 Euro.

TV ist neben Radio und
Internet ihr Lieblingsme-
dium: Etwa 4,3 Stunden
betragt die tagliche TV-
Nutzungsdauer der tiirki-
schen Mitbirger in der
werberberelevanten Ziel-
gruppeder 14-bis 49-Jah-
rigeninDeutschland. Was
guckst du?! Die gleichnamige Comedyshow
mit Kaya Yanar gibt gleich die erste Antwort:
Comedy! 65 Prozent der in Deutschland le-
bendenTirkensindjiingerals 35 Jahre—und
die lieben Humor. Das gehort zur Kultur. Und
zur Sprache. Und hierfangt das Nachdenken
an: Wie spreche ich diese im Durchschnitt
rechtjunge, konsumfreudige Community an?
,Die einfache Ubersetzung deutscher Kam-
pagneninsTirkischeistso liberfliissigwie ar-
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Murat Isgiider, movie consult:
,Einfache Ubersetzung
deutscher Kampagnen
ins Tlirkische ist liberfliissig. “

gerlich. Weil sie einerseits ein Interesse

an der Zielgruppe vorgaukelt, ihr dabei
aber indirekt unterstellt, die deutsche
Kampagne nicht verstehen zu kon-
nen.“ Das sagt Murat Isglder, In-
haber der Beratungsagentur movie
consult. Zu seinen Kunden z&hlen
Home-Entertainment-Anbieter und Kino-
verleiher, u. a. Prokino, Fox oder Square-One.
Isglider ist in der Tirkei geboren, lebt aber
seit seinem dritten Lebensjahr als Sohn tiirki-
scher Migranten in Deutschland und ist be-
kennender ,Deutsch-Tiirke®, wie er selber
sagt. Schon in seiner Di-
plomarbeit beschaftigte
er sich seinerzeit mit der
Frage, wie erfolgreiches
Ethnomarketing ausse-
henmisste. Erwar Marke-
ting DirectorbeiUniversal
Pictures Germany, kennt
als Insider also alle gan-
gigen  Stellschrauben.
Der erste Dreh ist ganz
einfach:,,Einige Majorstu-
dios statten ihre Produkte
fastdurchgangig miteiner
tlirkischen Tonspur aus.
Aufgefallen ist mir das
z.B. beiDisney-und Para-
mount-Titeln. Andere, wie
Warner oder Universal,
versehen ihre DVDs und
Blu-rays zumindest mit ei-
ner tirkischen Untertitel-
spur. Das ist eine ganz einfache MaBnahme,
die lediglich ein wenig zentrale Organisation
erfordert, aber dazu fiihrt, dass diese Pro-
dukte von tlirkischen Migranten positiv wahr-
genommen und entsprechend auch eher
geliehen oder gekauft werden. Diese MaB-
nahme scheint dennoch nicht bei allen An-
bietern Standard zu sein. Bei unabhéngigen
deutschen Anbietern fehlt dieses Angebot
leider komplett, da ihnen die Lizenzgeber

den Zugriff auf die tlirkische Fassung nicht
gewadhren.” Die sprachliche Komponente sei
jedoch nur der Anfang. ,Viel sympathischer
und wirkungsvoller sind spezielle Kampag-
nenfiirdietlirkische Zielgruppe, die nicht nur
ihre Sprache, sondern auch ihre Erfahrungs-
und Erlebnisweltaufgreifen und so gro8tmaog-
liche ldentifikation erreichen”, so Isgiider.
Was man falsch machen kann, weiB er aber
auch: ,Dass sie alle in einer tlirkischen
Parallelgesellschaftleben, ihrerspartes Geld
komplett in die Heimat tragen, nur tiirkische
Produkte konsumieren, erzkonservative
Muslime sind, die sichfiirVorgangeindiesem
Landunddie deutsche Kulturnichtinteressie-
ren“—alldasseienVorurteile und Falschinfor-
mationen, die eine zielgruppengerechte An-
sprache schonim Keim erstickten.

Hakan Giinay, Geschéftsfithrer der PR-
Agentur Stadtgesprach, pflichtet ihm bei:
»Wichtig ist, dass man sich mit den Kulturen
und den Zielgruppen intensiv auseinander-
setzt.“ErnennteinBeispielausderPraxis:,Bei
der Einflihrung des iPhone lag die Vermutung
recht nahe, dass der Hype auch die Tiirken in
Deutschland erreicht hatte. So hatten wir im
Vorfeld stichprobenartig tiber 2000 Tiirken in
Deutschland zu den Kaufabsichten beim
iPhone gefragt. Das Ergebnis war mehr als er-
niichternd: Uber 80 Prozent kannten das
iPhone schondemNamennachnicht,sondern
nurrund neun Prozent—und das zwei Tage vor
dem Launch in Deutschland. Von diesen wie-
derum haben liber 70 Prozent kein Kaufinter-
esse signalisiert.“ Beratung tue not, allein
schon deshalb, um Fehlinvestitionen zu ver-
meiden. ,Die groBen Player haben die ersten
Gehversuche mitderjungen Kommunikations-
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Kaya Yanar in seiner Show
,Was guckst du?!”

disziplin gestartet. Ja, man ist fiir
das Thema sensibilisiert, aller-
dings noch weit weg von den er-
stenLernkurven. Ethnomarketing
bedientsich aus dem Topfdes ex-
perimentellen Mediabudgets. In
ZeitenvonKirzungenkommtdas
Thema sicherlich zu kurz.“

Die Disziplin ist noch relativ neu.
Viele Unternehmen scheuenden
Aufwand oder halten sich aus
strategischen Griinden zuriick.
,unserer Meinung nach ist die
Branche nur zum Teil sensibili-
siert”, schatzt Stefan Vochezer,
Senior
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Marketing Manager bei Se-
nator Home Entertainment,
die Situation ein. ,,Eine dezi-
dierte Ansprache erfolgt
nur unter bestimmten Vo-
raussetzungen, eine uber-
zeugende Beispielkam-
pagne liegt noch nicht vor.
Dieses Thema wird sich
aber in naher Zukunft auf-
grundderimmensenWich-
tigkeitund des Abverkaufs-
potenzials als wichtiges
Element im Marketing-
mix darstellen.“ Auch
er hat ein wirkungs-
volles Beispiel parat:
,Beim Titel ,Tal der Wolfe‘ kann
ichmichanein Wendecovererin-
nern. Das ist eine Gangart, die
sich sicherlich fiir so einige Titel
eignet.“ Bei komplexeren Auf-
gabenwiirde erallerdings aufdie
Erfahrung einer spezialisierten
Agentur zuriickgreifen. ,,Es wird
schwierig sein, inhouse diese
Kompetenzen herauszubilden
und auf Dauer zu gewabhrleisten,
da sie doch sehr spezifisch sein
miissen. Das Thema Glaubwiir-
digkeit wird wichtig sein.“
Clemens Hoh, PR-Manager bei
Twentieth Century Fox Home En-
tertainment, gibt strategische
Griinde fiir seine Zuriickhaltung
an: ,Ethnomarketing spielt bei
uns eine untergeordnete Rolle.
Dasliegtauchdaran,dasswirhier
keine Nischenprodukte haben
undunsere Produkte tiberalle Ka-
nélezielgruppenbezogenbewor-
ben werden, ohne eine geson-
derte Beriicksichtigung ethni-
scher Aspekte. Wir orientieren
uns mehr an Interessen, Vorlie-
ben und Mindsets der Ziel-
gruppen.“ Fir WVG-Ge-
schéftsfiihrer  Klaus
Schobel fiel der Er-
folg von ,,Recep Ive-

Plédiert fiir intensive
Auseinandersetzung
mit den Kulturen: Hakan
Glinay, Stadtgespréach

“Brutal, kurzweilig,
zielgruppengerecht.”

mediabiz.de

| “Es wird nach Herzenslust
il gemordet, gefoltert und gestorben.”
Deadline
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Lili Schackert, Esther MaaB3, Thelma Buabeng
sowie
Marina Anna Eich {"Engel mit schmutzigen Fliigeln”)
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dik* praktischvom Himmel, auch
ohne groBes Ethnomarketing:
»Der Titel ist ja recht erfolgreich
im Kino gelaufen, und wir haben
darauf gesetzt, beim DVD-Ver-
kauf von dieser Aufmerksamkeit
zu profitieren. Spezielle Aktionen
zur DVD-Veroffentlichung gab es
nicht.“ Jetztliegtdie Boxdesdrei-

Liebe funktioniert
immer als Thema

maligen Erfolgs vor — die tiir-
kische Zielgruppe istvom Brachi-
alhumor begeistert. Welche Gen-
resebenfallsfunktionieren, erldu-
tert Murat Isgiider: ,,Es gibt diese
traditionelle Liebe zum Melo-
dram, was mit der Geschichte
des tirkischen Kinos zu tun hat,
die stark von diesem Genre ge-
préagt ist. Aber auch Komaodien
und Actionfilme kommen gut an.
Vielleicht auch deshalb sind Bol-
lywoodfilme, die diese drei Gen-
resoftmiteinanderverbinden, tra-
ditionell bei vielen Tiirken be-

liebt.“ Burhan Goziiak¢a, Ge-
schaftsflihrer der Agentur BEYS,
erganzt: ,Filme mit urbanen
Themen kommen immer gut an.
Wenndie eigene Lebenssituation
reflektiertwird, also ein Underdog
als Held zur Geltung kommt, sitzt
die deutsch-tlirkische Jugend in
der ersten Reihe.” So sei auch
der Erfolg von ,,Gegen die
Wand“ und , Kebab Con-
nection® zu erkléaren. Einen
Lieblingsfilm hat er auch:
,Wenn es um die kulturelle
Vielfalt geht: ,My Big Fat Greek
Wedding‘. Mein Schwiegervater
hatte die Rolle des Brautvaters
mit gleicher Uberzeugungskraft
spielen kénnen. Es ist kostlich,
wie sich die Probleme zwischen
den Kulturen in den USA und
auchin Europadoch gleichen.”
Trotz aller Unterschiede: Liebe
funktioniert immer als Thema.
Und dasist die gute Nachricht fiir
alle,die ,,Ethno“ nichtnurals Mar-
ketingproblem sehen. Sondern
als Stoff flir richtig gute Filme, die
alle begeistern. hb
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