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Interview ,,Marketingkampagne am Beispiel von FACK JU GOHTE*“
(16720 Min)

? Wie wird eine Marketingkampagne fiir einen Film entwickelt?

! Torsten Koch, Geschéftsfiihrer Constantin Film Verleih GmbH: Wir beginnen jetzt schon sehr frih,
eigentlich in der Phase bereits, wenn wir uns entschieden haben, ein Projekt zu machen, also
durchzufiihren. Da geht eigentlich unsere Arbeit schon los, im Bereich Marketing, und Presse
natdrlich, Publicity ebenfalls. Dass man sich eben lGberlegt: Wie wird man mit dem Film umgehen?
Wer spielt da mit? Was hat man fiir Materialien, die man erstellen muss? Was gibt es fir
Herausforderungen, die das Genre oder der Film dann an sich haben? Das beginnt dann auch mit
dem Lesen des Drehbuchs natiirlich, mit Gesprachen mit den Produzenten, den Regisseuren oder
Regisseurinnen. Insofern beginnt die Arbeit schon sehr, sehr friih. Wir beginnen friih mit Planen, in
dem wir uns Uberlegen, wie wir mit dem Film spéter in der Vermarktung umgehen wollen. Wir
scribbeln Plakate. Ja, das ist sozusagen die Arbeit, die bereits vor den Dreharbeiten beginnt.

Wir Gberlegen uns natirlich sehr genau, was wir wahrend der Dreharbeiten noch alles produzieren
mussen, auch fiir Social Media und solche Dinge, die wir quasi im Rahmen der Dreharbeiten dann mit
erstellen. Und erst dann geht es in die Feinplanung, wenn der Film dann mal im Kasten ist.

! Philipp Hergarden, Leitung Marketing Constantin Film AG: Ja, ergdnzend jetzt zu dem Plakat
scribbeln kénnte man noch sagen, dass sich wirklich inzwischen in Deutschland das High-
Concept.Marketing durchgesetzt hat. Man (berlegt sich schon vor Filmdreh, auf Drehbuchbasis, wie
man den Film verkaufen mochte. Wie Torsten auch gerade sagte: Wer spielt da mit, was sind die
Selling Points, wer ist die Zielgruppe? Wie erreiche ich die Zielgruppe? Und insofern tberlegt man
sich schon sehr friih, wie sieht das Poster aus? Das wird dann auf Scibble-Basis — sprich also
gezeichnete Layouts — schon mit den Filmemachern besprochen. Und das wird dann meistens im
Rahmen der Dreharbeiten geshootet. Das ist dann auch ein ganzer Tag, und wirklich ein High-Class-
Shooting, dhnlich wie ein Mode-Shooting, also nicht so improvisiert. Frilher wurde da oft aus
Szenenbildern was gebastelt mit irgendwelchen Schriftziigen. Und inzwischen sieht man halt einfach,
dass das halt wirklich komplett durchkonzipierte Kampagnen sind. Genau. Und wie gesagt, dass wir
halt auch die Einbindung von Promotion-Partnern, wird natdrlich friih Gberlegt. Wen erreichen wir
mit dem Promotion-Partner? Welche Tools brauchen wir? Brauchen wir besondere Aufsager bspw.
flr unseren Partner Pro7? Oder halt fiir die Facebook-Seite usw.? Auf jeden Fall sind wir schon vor —
schon vor Filmdreh steht die Kampagne im Gros.

! Torsten Koch: Und man entwickelt gemeinsam natirlich mit den Produzenten und Produzentinnen,
oder Regisseuren, Regisseurinnen, je nachdem, mit wem man zusammen arbeitet, entwickelt man
sehr frih eine Bildsprache, wie man sich Gberhaupt dem ganzen Thema nahern wird. Wie man damit
umgehen will, wie man sich absetzen will. Weil bei 500 Filmstarts im Jahr, muss man schon in der
Kampagne und in der Kampagnenplanung etwas Besonderes machen und sich ein bisschen absetzen
von den anderen Filmen, die sonst im Markt unterwegs sind.
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Es war sicherlich so, dass bei FACK JU GOHTE, was wir gerade angesprochen haben, eigentlich die
Hauptzielgruppe so zwischen 12 und 19 war. Da hat man sicherlich drauf festgelegt. Aber wir machen
wie bei jedem Film Testscreenings mit unseren Filmen, damit der Regisseur und alle, die am Film
arbeiten, die Moglichkeit haben, mal mit einem gréBeren Publikum zu sehen. Und dann spiirt man
sehr genau, auch natirlich durch die Umfragen, die wir im Anschluss machen — da wird ein
Fragebogen ausgefiillt — dass wir uns die Kernzielgruppe sicherlich 12 bis 19 vorgenommen haben,
aber dann schon festgestellt haben, dass die Komédie durchaus — weil jeder ja mal auf der Schule
war — durchaus eine erweiterte Zielgruppe hat, die deutlich iber die von uns geplante
Kernzielgruppe hinausgeht.

Wir reagieren auch sehr stark auf das, was uns so kommuniziert wird von der Zielgruppe. Also wir
haben eine sehr aktive Facebook-Seite natirlich, Instagram-Seite, Twitter. Wir gucken uns das alles
an, was es so fliir Kommentare zum Film gibt, auch zu dem Materialien und reagieren auch darauf.
Also wir gucken uns das schon sehr genau an und versuchen, es so authentisch wie moglich natirlich
flr die Zielgruppe zu machen und merken auch sehr genau, was klickt gut, was bekommt eine
gewisse Resonanz, wie wird das aufgenommen von der Zielgruppe — und befragen die Zielgruppe
auch sehr intensiv, bevor wir uns dann an eine Kampagne fir einen neuen Film machen.

! Philipp Hergarden: Also stetig arbeiten wir mit finf Agenturen. Unter anderem auch mit Agenturen
aus London, Agenturen aus Los Angeles, da haben wir gerade eine sehr schéne Zusammenarbeit, weil
wir auch immer neue Ideen wollen. Die Agenturen werden dann sehr ausfiihrlich gebrieft,
bekommen das Drehbuch, wir diskutieren mit denen die Zielgruppe, die bekommen die Infos
dariber, welche Darsteller mitspielen. Und auf Basis des Drehbuchs erarbeiten die dann Plakatideen.

Und es gibt so ein paar gelernte Sachen, zum Beispiel ein Klassiker: Eine Komddie ist meistens ein
weilles Plakat mit einem roten Schriftzug; ein Thriller ist eher tiirkis oder blau, also es sind eher
kiihlere Farben, usw. Es gibt schon so ein paar Sachen, die muss man auch nicht neu erfinden, weil,
da steht eine gewisse Bildsprache fir. Aber wir haben schon den Anspruch, dass wir halt fiir jeden
Film so ein Alleinstellungsmerkmal schaffen. Wir suchen dann halt eine ganz eigene Bildsprache. Hier
auch wieder FACK JU GOHTE, ein schénes Beispiel, durch dieses Element der verschmierten Tafel, der
Farbkleckse, dem grellen, graffittidhnlichen Schriftzug — das war halt auffallend, das war leuchtend
und sich damit halt abgesetzt von dem Gros.

! Torsten Koch: FACK JU GOHTE ist ein gutes Beispiel dafiir, dass wir mal nicht mit einem normalen
Komaddienplakat arbeiten, ndmlich mit einem roten Schriftzug auf weiR. Was tatsachlich oft der Fall
ist. Es gibt ja viele Internetseiten, die das auch schon mal verglichen haben, dass Plakate immer
gleich aussehen: Superhelden haben immer eine bestimmte Pose, werden immer von unten
fotografiert und so. Wir versuchen das tatsachlich eben auch mit in Abstimmung mit den Agenturen,
gemeinsam mit Kreativen, das ein bisschen weiter zu entwickeln. Also wir wiirden schon, jetzt bei
FACK JU GOHTE sagen, da ist es natiirlich in der Zusammenarbeit mit Bora Dagtekin und der
Produzentin Lena Schomann sehr gut, dass wir uns immer an das Plakat ran-entwickeln sozusagen,
also immer weiterentwickeln, d.h. wir ndhern uns immer weiter an, probieren Schriftziige in

verschiedenen Formen, Farben, lassen uns ein bisschen inspirieren von aktuellen Dingen, was ist
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gerade in. Das versucht man natirlich auch mitzunehmen, was ist gerade in in der Zielgruppe.
Gerade die junge Zielgruppe ist heute ja sehr mobil unterwegs und hat natirlich dann auch immer
wieder neue Favoriten, was sie gerade gut finden und insofern entwickelt sich das liber eine ganze
Zeit, die von der Planung vor dem Filmdreh schon losgeht, liber das Shooting, (iber das
Zusammenbauen, die Reinzeichnung dann spater. Bis man dann wirklich bei dem Endprodukt ist, hat
man viel Papier und viele Dateien sozusagen schon hinter sich.

! Philipp Hergarden: Wie gesagt, und zum Ablauf: die Agenturen pitchen dann quasi — wir
beauftragen dann, ich sag mal, zwei bis drei Agenturen, die dann ihre Vorschldge abgeben. Und auf
Basis dieser Scribbles diskutieren wir dann in enger Abstimmung mit den Filmemachern, was in die
richtige Richtung geht und im besten Fall hat man dann sehr schnell auch einen gemeinsamen
Favoriten, weil man bei so einer Abstimmung natirlich auch merkt, ob man lber das gleiche Produkt
spricht. Es gibt natiirlich auch mal nicht so erfolgreiche Fille wir FACK JU GOHTE, und das kann man
auch dann in der Abstimmung halt merken, ob der Regisseur den Film genauso empfindet wie wir
den Film empfinden. Genau. Dann wird ein Scribble gefunden, und dann wird halt dieses Shooting
geplant, Garderobe ausgewahlt: also was tragt der Darsteller oder die Darsteller auf dem Poster, was
flr Accessoires brauchen wir noch auf dem Poster. Und das wird dann halt aufwandig geshootet und
danach, im nachsten Schritt, werden dann die ersten Layouts gebaut und dann geht es in der
Abstimmung halt weiter.

Grundsatzlich haben die Kampagnen sich durch das Internet und Social Media halt sehr, sehr
verandert. Friither war es halt wirklich so, also auch noch vor — weiR ich nicht — fiinfzehn Jahren, dass
man halt wirklich ein Poster, ‘nen Trailer hatte, der wurde dann an die Kinos geliefert, da wurde
frihzeitig getrailert. Bis es dann aber die Kampagne gab, die den Filmstart bewirbt, die wirklich
maximal vier Wochen vor Kinostart startet, also Anzeigen in Zeitungen, TV-Spots, LitfaRsaulen, gab es
wirklich damals nur dieses friihe Kinotrailering. Dass man sich auch noch gefreut hat, man konnte die
Trailer ja auch nur im Kino sehen. Heutzutage ist das ja durch die Social Medien so, dass das parallel
zum Kinostart sofort aufgegriffen wird. D.h. wenn wir jetzt halt irgendwann einen FACK JU GOHTE 3
Trailer posten wiirden, dass der sich halt ohne unser Zutun und vor allem ohne Media-Spent, wirklich
wie ein Schneeball vergréRert und verteilt. Und das ist halt einfach auch fir uns sehr, sehr spannend,
weil so sehr, sehr direktes Feedback bekommen schon friith. Also man sieht sehr friih, wie viral ist
mein Trailer, wie gut teilen sich die Bilder, wie beliebt sind die Schauspieler auf Facebook? Das hat
sich verandert halt, also dieser Mittelteil, das macht unsere Kampagnen auch sehr, sehr transparent.
Aber ich find, wir profitieren da sehr durch.

! Torsten Koch: Bei FACK JU GOHTE war es so, dass wir nach TURKISCH FUR ANFANGER — der sehr
erfolgreich war mit zweieinhalb Millionen Zuschauern in Deutschland — sich Giberlegt hat: machen wir
jetzt einen zweiten Teil? Es war allerdings die Uberlegung des Regisseurs und Autor Bora Dagtekin
gemeinsam mit der Produzentin Lena Schémann zusammen, mal was Neues zu machen. Und sie
hatten eine sehr gute Idee: eben den klassischen Paukerfilm von friiher wieder aufleben zu lassen
mit einer Geschichte eines Lehrers, der eigentlich kein Lehrer ist, aber eben anders ist, und dann
doch bei den Schiilern sehr beliebt ist. Das hat uns tiberzeugt. Daraufhin haben wir uns gemeinsam
mit Bora und Lena dann Uberlegt: wie kann man das Besondere, was der Film hat — dass der Film sehr
bunt ist, dass er sehr jung ist, dass er ein bisschen frecher ist, dass er mit viel Musik arbeitet usw. —
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dass wir eben diese Besonderheiten, die der Film hat — inklusive natirlich der Darsteller, des tollen
Ensembles, was man sich zusammengestellt hat — hat man sich tUberlegt: Wie kann man das in der
Werbung und in einer Kampagnenplanung mit einbeziehen?

! Philipp Hergarden: Die Zielgruppe war halt auch wirklich klassisch Teenager. D.H. obwohl der Film
sehr, sehr erfolgreich und sehr, sehr breit gelaufen ist, hatten wir von Anfang an eine sehr klare
Kommunikationssprache. Das heiRt, wir waren halt einfach frech, jung, bunt. Und natirlich hatte
man im Vorfeld denken kdonnen, da gibt es bestimmt irgendeinen Oberstudienrat, dem ist das alles
viel zu bunt und viel zu frech, der auch am Ende mit Sicherheit im Kino war, und dem der Film auch
gefallen hat. Aber da war uns wichtig, dass wir da diese Authentizitdat gewahrt haben und da halt
auch wirklich — beispielweise wir haben ja mit einem der ersten Teaser, wo Zeki Mller Chantal mit
der Paintgun an den Kopf schie8t, da haben natirlich auch viele die Hiande liber dem Kopf
zusammengeschlagen. Aber ich glaube, das war genau richtig, dass unsere Kampagne so frech und so
anders war.

! Torsten Koch: Es ist ja schon ungewdhnlich, dass man den Titel FACK JU GOHTE so falsch
geschrieben hat. Das war natdrlich eine Entscheidung, die man irgendwann getroffen hat, weil man
eben gesagt hat: Wir miissen ,,Fuck you“ auch falsch schreiben, weil die E-Mail-Filter ansonsten, oder
die ganzen Spam-Filter, natirlich diesen Titel immer raus nehmen, wenn es in der richtigen
Schreibweise geschrieben wiirde. Und dann war nattrlich der Einfall wirklich grandios auch von Bora,
zu sagen eben: nicht Fack ju Schule, sondern FACK JU GOHTE, weil es eben die Goethe-Gesamtschule
ist. Und natdrlich im Duktus unserer Chantal, Danger und Burak, die ja nicht ganz so rechtschreibfest
sind und sicher, war es natirlich dann auch so, dass wir diesen Titel und dann eben auch diese
Sprache komplett neu entwickeln — und das bis in Pressemitteilungen, Presseheft usw. wirklich
komplett durchgezogen. Wir haben Meldungen verschickt mit ,, We flipp out”, als wir die eine Million
Zuschauer, die erste Million, erreicht hatten, und das ist auch komplett von den Journalisten so
bernommen worden. Insofern hat sich das schon durchgesetzt und ist sicherlich ein, ja,
Zeitgeistphdanomen.

Durch den ersten Teil und durch den Erfolg des ersten Teils mit rund acht Millionen Zuschauern im
deutschsprachigen Raum, hatte sich natiirlich FACK JU GOHTE wie eine Marke etabliert und insofern
war es flir uns im zweiten Teil einfach wichtig, diese Marke weiterzufiihren und mit ‘'nem Inhalt zu
flllen, dass man wieder etwas Neues bekommt. Das heil3t, der Schriftzug hat sich ein Stlick weit
verdndert, natirlich haben sich die Materialien rundrum verdndert, weil der Film mit einer
Klassenfahrt nach Thailand véllig anderes Bildmaterial liefert. Er war noch bunter — natiirlich auch
durch die tollen Farben, die in Thailand dann natirlich beim Drehen auch entstanden sind. Die
Farben — logischerweise Wasser, die ganze Natur hat nochmal eine ganz andere Farbgebung gebracht
und wir haben das einfach weitergefiihrt und im Prinzip gesagt, wir wollen das Ganze, das Bunte und
das etwas Quietschige, auch das Musikalische, dass wir mit sehr vielen bekannte Musikhits
gearbeitet haben, war einfach der Wunsch der Zielgruppe. Die Zielgruppe wollte sozusagen — die
fanden das unheimlich gut, und fanden das Besonders und haben auch gesagt, das ist Wahnsinn, was
flr tolle Musik z.B. verwendet wurde. Und deswegen haben wird das natiirlich extrem weitergefihrt.
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,Nichts ist keine Idee”

! Torsten Koch: Wir arbeiten zwar natirlich mit Agenturen zusammen, aber wir entwickeln viele
Ideen gemeinsam. Und es gibt so den Spruch, den wir tatsachlich auch pflegen: ,Nichts ist keine
Idee”. Oft redet man Uber etwas, wo man erst denkt, das funktioniert niemals, das konnen wir nicht
machen und daraus entwickelt sich aber eine Idee, die man dann durchaus auch weiter verfolgt.

Ich glaube schon, dass ein hoher Anteil unseres taglichen Arbeitens mit Kreativitat zu tun hat. Es gibt
halt keine Schublade, aus der wir einfach eine Kampagne nehmen kdénnen. Sondern wir miissen alle
Kampagnen auf die Filme wirklich zuschneiden und auf und auf die Gesellschaft. Das heil3t also auf
die Entwicklung: digital, Social Media hatten wir schon angesprochen — aber das sind alles Themen,
auf die wir reagieren — und regieren mussen. Und das ist oft leicht, weil das der Film schon hergibt
oder schon Ideen mitliefert. Es ist oft sehr schwer, weil man eben bei Filmen, die jetzt einen
ernsteren Hintergrund haben oder so, da tut man sich nicht so leicht, und da setzen sich viele
Gruppen — wir nennen das ,,shared ideas” — wir versuchen uns so zusammen zu setzen in
verschiedenen Bereichen, unabhangig von der Abteilung oder von der Hierarchie, die wir im
Unternehmen haben, die bei uns im Verleih ohnehin flach strukturiert ist, aber trotzdem setzen wir
uns einfach zusammen und versuchen driiber zu reden und da hat jeder in unterschiedlichsten
Varianten 'ne Idee. Das geht los beim Praktikanten, der 'ne tolle Idee hat und endet beim
Geschaftsfuhrer oder Vorstand, der auch natrlich Ideen hat. Und wir versuchen das bestmdglich fur
den Film so einzusetzen und die Idee dann so weiter zu entwicklen, dass am Ende da erfolgreich
wird.



