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Qualitative, tiefenpsychologische
Medienbeobachtung

adée |

in China

Unternehmerische VorstdBe ins Reich der Mitte scheitern haufig an der Unkenntnis der dortigen Men-
talitat. Entlang der Castingshow ,Produce 101* verdeutlichen Wutao Wen und Stephan Urlings
in ihrer Studie die Besonderheiten chinesischer Kultur und erklaren, wie Markenkommunikation

gelingen kann.

Die Eigenstudie mit dem Schwerpunkt der Medienbeobach-
tung junger chinesischer Erwachsener hatte einen personli-
chen Treiber: Marktforscher Wutao Wen, Projektleiter beim rhein-
gold institut. In China aufgewachsen, studierte er in Frankreich und
Deutschland Markt- und Medienforschung und spezialisierte sich
auf chinesische Jugend- und Medienentwicklung.

Das Format Produce 101

Gegenstand der psychologischen Untersuchung war das Castingfor-
mat Produce 101, eine Mischung aus Deutschland sucht den Super-
star und Big Brother. Die TV-Show formte tiber Monate die Girl-
group Rocket Girls, machte die Gewinnerinnen zu Superstars und
16ste einen medialen Massenhype aus. 101 junge chinesische Frauen
kdampften dazu in einem kameraiiberwachten Hochhaus wochen-
lang um die Aufnahme in die Band. Uber eine Online-Community
wurden die Zuschauer als Produzenten in den Entwicklungsprozess
eingebunden und konnten mit personlichem und finanziellem En-
gagement dazu beitragen, dass sich die personliche Favoritin wei-
terentwickelte, und am Ende Bandnamen sowie Debiitsingle mitbe-
stimmen.
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Kernmedium WeChat

Kern der morphologischen Untersuchung bildeten tiefenpsycholo-
gische Interviews von zwolf Zuschauern der Casting-Show. Neben
Gruppeninterviews und Tiefeninterviews mittels der Online-Platt-
form WeChat in Shanghai, Harbin (Nordchina), Nanjing (Ostchina)
sowie Koln meldete sich Wutao Wen auch selbst in der Online-Com-
munity von Produce 101 an und verfolgte die Show iiber zwolf Wo-
chenlang. Rekrutiert wurden die Probanden ebenfalls iber WeChat.
Die Kombination aus Facebook, Skype und Paypal ist eine in China
allgegenwirtige All-in-one-App mit starkem internationalen Cha-
rakter, die zentral und taglich vor allem auch von jungen Leuten be-
nutzt wird. Weiterer Vorteil: Wutao Wen war ein Teil der Commu-
nity und hatte somit einen stetigen Kontakt zu den Probanden. Am
Ende der Beobachtungszeit wurde er in der Community als netter
Bekannter auf Augenh6he wahrgenommen. Und noch ein weiterer
Aspekt sprach fiir WeChat: In China ist die Gemeinschaft ein hohes
Gut. Fir die Probanden war die besondere Aufmerksamkeit, die ih-
nen in der Community zuteilwurde, ein Beweis der Wertschitzung
an ihren Idolen, an der Show und somit schlussendlich auch an ih-
nen selbst
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Gruppendiskussionen und
netnographischer Anteil

Zur Validierung tiefenpsychologischer Erkenntnisse wurden Face-
to-face-Interviews durchgefithrt. Dazu fanden zwei zweistiindige
Gruppendiskussionen auf Chinesisch am Koélner rheingold institut
statt, mit je vier mdnnlichen und vier weiblichen Probanden. Net-
nographie verbindet die Methoden der Ethnographie mit den Com-
munitys im Internet. Fiir Live-Beobachtung sowie Teilnahme an der
Online-Community kam Social Listening in Sina Weibo (chinesi-
sches Twitter) sowie WeChat Moments zum Einsatz.

Typisch chinesisch: kollektive Erschaffung

Am meisten iiberraschte bei den jungen Chinesen die Sehnsucht
nach Entwicklung. In einer technisch hochentwickelten Welt, in
der man alle Moglichkeiten hat, kommt es offenkundig einer gro-
Ben Verheifiung gleich, sich von null auf hundert verandern zu dir-
fen. Die Zuschauer unterstiitzen ihre Idole, weil sie den eigenen Ent-
wicklungswunsch auf das Entwicklungspotenzial der persénlichen
Favoritin iibertragen, die auf der Bithne steht und alles gibt. Eine der
Wettbewerbsteilnehmerinnen war beispielsweise die Tochter eines
Hithnerfufl-Imbissbesitzers, die von einem besseren Leben triumte.
Eine chinesische Probandin charakterisierte diese als ,,siifS und
echt“ und teilte ihre Machbarkeitsfantasien mit den Worten: ,,Es ist
das schonste Ding der Welt, dass junge Méadchen gemeinsam ihre
einfachen, puren und schonen Trdume verwirklichen.“ Diese Aus-
sage entspricht der tiefen Sehnsucht, soziale Grenzen zu tiberwinden
und in hohere Gesellschaftsschichten aufzusteigen.

Der Mensch lasst sich beliebig formen

Der Begeisterung liegt die nahezu grenzenlose Uberzeugung zu-
grunde, mit Fleif3, Willenskraft und gutem Training alles erreichen
zu kénnen. Anders gesagt: Das ,,Rohmaterial Mensch® kann aus
chinesischer Sicht nach Wunsch bearbeitet und verbessert werden.
Als Symbol dafiir dient in China der Jadestein, der erst durch kunst-
volles Schnitzen zu einer wahren Kostbarkeit wird.

BloB keine Markenkonstanz

Wichtig fiir eine erfolgreiche Markteinfithrung oder ein erfolgrei-
ches Markenmanagement ist die Erkenntnis, dass sich bei den jun-
gen Chinesen die Trennung von Unterhaltung und Vermarktung in
bestimmten Bereichen fast vollig aufgelost hat. Das kann und muss
man im Jugendmarketing berticksichtigen, wozu Produce 101 ei-
nige Beispiele liefert. Zudem zeigt die Show ein wichtiges kulturel-
les Prinzip Chinas: In Deutschland sind Markenidentitdt und Mar-
kenpersonlichkeit, aber auch der Markenauftritt, sehr konstant. In
China muss sich eine Marke stindig weiterentwickeln, um relevant
zu bleiben. Das ist einer der Griinde, warum es westliche Fashion-
oder auch Automarken in China leichter haben, da durch neue Kol-
lektionen und Modelle per se eine Weiterentwicklung gegeben ist.
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Den Deutschen geht es bei Marken auch mehr um Abgrenzung und
Individualitat, Chinesen hingegen mochten mit dem Zurschaustel-
len populdrer Marken ausdriicken, dass sie Teil eines grofSen dyna-
mischen Ganzen sind. Sind Marken in China erst einmal beliebt und
erfolgreich, konnen sie auf eine weitreichende, aktive Unterstiitzung
und Identifikation ihrer Fans setzen.

Milchtiiten als dynamische Markenbotschaft

Um in das Bild zu passen, finden Marken in China oft kreative Losun-
gen, die hierzulande eher befremdlich wirken: Ein Milchhersteller be-
druckte etwa seine Tiiten mit den Namen unterschiedlicher Trainees
der Castingshow, um den Wettbewerb der Fans noch mehr anzuhei-
zen. Erst nach Erreichen einer bestimmten Verkaufszahl wurden die
Midchen als Markenbotschafter engagiert. Wutao Wen: ,,Dies ist ein
gutes Beispiel fiir die Vermischung von Werbung und Unterhaltung
und dafiir, wie erfolgreich eine Vermarktung ist, wenn mediale For-
mate extrem eng mit Produkten verwoben werden.“ =
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arbeitet als Projektleiter beim rheingold institut und hat
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