Lausbuben gezielt vermarktet

MICHAEL ZOLLINGER

«MEIN NAME IST EUGEN» Mehr
als 572500 kleine und grosse Kino-
besucherinnen und -besucher ha-
ben Michael Steiners «Mein Name
ist Eugen» bislang gesehen. Die
Verfilmung von Klaus Schidelins
Kinderbuchklassiker aus dem Jahr
1955 ist der erfolgreichste Schwei-
zer Film seit Rolf Lyssis «Schwei-
zermacher» (1978). Seit bald neun
Monaten lduft die Eugen-Verfil-
mung (Produktionsbudget: Rund
6 Mio Fr.) in den Kinos. Ein Ende
ist nicht abzusehen, obschon die
aufwendig erweiterte DVD-Editi-
on seit Anfang Marz erhiltlich ist,
Der Erfolg basiert auf der unter-
haltsamen und spannenden Um-
setzung des Buches, das helveti-
sches Kulturgut darstellt, dem un-
widerstehlichen Charme der ju-

Beim Marketing fiir
den Film beschritt man
neue Wege und setzte
einen Business :
Campaigner ein.

gendlichen Darsteller — aber auch
einem gekonnten Marketing, das
in Sachen Filmvermarktung neue
Weg beschritt.

Entscheidénd dazu beigetragen
hat die Ziircher Presence Produc-
tion GmbH, die nicht nur die Pro-
duktionsleitung innehatte, sondern
im Auftrag der Kontraproduktion
AG grosse Teile des Marketings und

die Medienarbeit iibernahm. «Wir -

hatten im Vorfeld und wihrend des
Drehs so viele Informationen und
Kontakte gesammelt, dass wir sie
unbedingt fiir die Promotion nut-
zen wollten», schildert Meret Buzr-
ger von Presence Production die
Ausgangslage. Frenetic Films kon-
zentrierte sich in der Folge im We-
sentlichen auf das klassische Kino-
marketing, wihrend Burger und ih-
re Geschéftspartnerin Simone Hi-
berling als Moderator und Coach
den Business Campaigner Peter
Metzinger zuzogen.

Metzinger definierte schon das
Hauptziel uniiblich: «Sonst heisst
es, wir wollen méglichst viele Leu-
te ins Kino bringen. Wir definier-
ten: Ziel ist ein Zuschauer mehr als
«Achtung fertig, Charly», der er-
folgreichste Schweizer Film der
letzten Jahre», so Metzinger. Ge-
treu Metzingers Campaigning-
Methoden, die er einst bei Green-
peace erfolgreich anwandte und
heute bei vielen Firmen, ging es
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zundchst um eine griindliche Ana-
lyse und die Definition von breite-
ren Zielen als in der Kommunika-
tion tiblich. Dazu gehéren auch
interne Voraussetzungen, die ge-
schaffen werden mussten, um die
Ziele zu erreichen.

Persidnliche Beziehungen nutzen
Aufgrund der Erfahrungen von
Burger und Héberling wurden die
verschiedenen Zielgruppenseg-
mente minutids herausdestilliert:
Die 1200 teilnehmenden Kinder
am grossen Kinder-Casting und
deren Eltern, die Menschen inden
Dérfern, wo gedreht worden war,
die Mitarbeiter der Sponsorenfir-
men, aber auch sdamtliche Kader-
leute, mit denen Burger etwa hin-
sichtlich Location-Suche irgend-
wann in Kontakt stand. «Bei Ma-
nagern orteten wir grosses
Potenzial, weil die meisten das
Schidelin-Buch gelesen hatten
und der Stoff fiir sie zur positiven
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Der Film geﬁi dem Publikum mit neuen Methoden entgegen.
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Kindheit gehort», erinnert sich
Burger.

In Mailings und mittels Flyers
wurden die Fliihrungskrifte aufge-
fordert, Multiplikatorenwirkung
zu entfalten und via Mails oder
Firmenmedien auf den Film auf-
merksam zu machen. «Wir spra-
chen sie nicht nur an, sondern for-
derten sie auf, gezielt aktiv zu wer-
den. Beim Business Campaigning
geht es immer um das direkte In-
volvement und darum, Commu-
nities zu schaffen. Das erreicht
man nicht mit Massenwerbung.
Man muss klein beginnen und
dann ausweiten», erldutert Met-
zinger. Fast wie von selbst lief das
bei den Sponsorenfirmen Mobiliar
und SBB, die dank des persénli-
chen Engagements der Projektlei-
ter viel zum Erfolg beitrugen.

Dank der schonen Schweiz-Bil-
der im Film konnte eine weitere
Zielgruppe bearbeitet werden.
Das waren auch &ltere Frauen und

Ménner, womit man eine Gruppe

ins Kino brachte, die das Kinomar- |

keting sonst gar nicht erst anzu-
sprechen versucht.

Wertvolle Riickschliisse zog
man durch mehrere «Target Com-
munity Labs». Das sind von Met-
zingers 4C business campaigning
GmbH entwickelte Workshops, in
denen mit Zielgruppenvertretern
nicht nur die Wirkung von Mass-
nahmen getestet, sondern ge-
meinsam Strategien entwickelt

werden. Kinogédngern zwischen
sechs.und 84 zeigte man die Film-
Rohfassung und erhielt Erkennt-
nisse, die wiederum ins zielgerich-

tete Marketing flossen. So etwa die
Sicht der Secondos, die das Buch
nicht gelesen hatten, oder was
Kinder wirklich komisch fanden.

Wichtige Website

Hohe Bedeutung kam der Web-
site www.eugen-film.ch zu, die be-
reits fast ein Jahr vor Drehbeginn
aufgeschaltet, kontinuierlich er-
génzt und als Feedback-Plattform
genutzt wurde. Erstes Mega-The-
ma war dort das Kinder-Casting.
Dazu gehérten aber auch eine Kin-
derecke oder ein Wettbewerb, wo
«Mein bester Streich» eingesandt
werden konnte. Eine «Tour de Suis-
se» fiihrt zu sdmtlichen Drehorten
mit zusétzlichen Links. Von diesen
kénnen wiederum Fotos einge-
sandt werden — nach dem Motto
«personliches Involvement». «Ein
regelmissig aktualisiertes Drehta-
gebuch band an Page und Film und
steigerte das Interesse», so Simone
Héberling, die auch die Medienar-
beit koordinierte.

In akribischer Kleinstarbeit
wurden systematisch die verschie-
denen Medien aufgelistet, deren
spezifische Bedlirfnisse formuliert
und diese darauf mit immer neu-
en Anekdoten versorgt. «Obwohl
viele von diesem Vorgehen abrie-
ten, funktionierte es. Trotz lange-
rer hoher Medienprisenz im
ganzen Land berichteten am 4.
September, zehn Tage vor der Pre-
miere, sémtliche Sonntagszeitun-
gen gross iiber Eugen», erinnert
sich Haberling.

Mit diversen ergdnzenden Pro-
dukten - so etwa «Das Eugen Film-
buch» — wird der Eugen-Hype am
Leben erhalten. Noch immer l4uft
der Film in vielen Kinos, mit Erfolg
sogar in der Romandie und ab Ja-
nuar 2007 auch in Deutschland.
Und auch an vielen Kino-Open-
Airs steht fest: Einer der gezeigten
Familienfilme wird diesen Som-
mer «Mein Name ist Bugen» sein.




