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Das Kinderfernsehen hat seine
Unschuld langst verloren

Ein Gesprich mit Preben Vridstoft*

Sind Kinderfernsehen und
Lizenzmarkt heute eigentlich
noch zu trennen?

Merchandising, Lizenzen und Fern-
sehprogramme gehen meist Hand in
Hand. Wer zurzeit versucht, eine Se-
rie ohne Merchandising oder Lizenz-
vergaben auf den Markt zu bringen,
wird es ausgesprochen schwer haben
— es geht darum, eine Marke erfolg-
reich zu etablieren. Die Kinder sollen
ja genau diese Sendung kennen und
sich ihr gezielt zuwenden. Wenn sie
durch unterschiedliche Medien und
Erlebnisse die Moglichkeit haben,
sich auch im Alltag mit den Figuren
und Geschichten zu beschiftigen, ist
eine emotionale Bindung sehr viel
einfacher herzustellen.

Die klassische Vermarktungskette
ist erst das Buch, dann die Serie,
dann ein paar Pliischtiere und dann
die Figur auf dem Joghurt und der
Brotzeitdose. Ist das noch so?
Manchmal ja, manchmal nein. Es gibt
auf dem Markt mittlerweile etliche
Fernsehsendungen, die zuerst Pro-
dukte waren, wie z. B. die BRATZ
Dolls. Die gab es zunédchst als Puppen,
spater als Fernsehserie, dann als Ki-
nofilm —und dazu jeweils parallel im-
mer eine ganze Lizenzproduktpalette.
Pokémon begann als Gameboyspiel
und wurde dann zur Fernsehserie, aus
der sich dann diverse Lizenzproduk-
te entwickelten. Manchmal entsteht
alles auch nahezu gleichzeitig. Die
Verbindung zwischen Sendungen und
Merchandising ist sehr eng, insbeson-
dere bei den kommerziellen Sendern,
aber definitiv nicht nur dort. Zum Teil

wird das Merchandising direkt in den
Inhalt der Sendung integriert, z. B. bei
den Power Rangers. Fiir jede neue
Staffel werden neue Waffen, Motor-
rader, Autos und Helme erfunden.
Wird die Staffel gesendet, stehen sie
als Lizenzprodukte bereits im Spiel-
zeuggeschift und sind finanziell oft
ein wesentlich groBerer Erfolg als die
Fernsehserie.

Wir diirfen dabei nicht vergessen: Die
Produktion von Sendungen ist sehr
kostenintensiv, und die Sender zah-
len mittlerweile so wenig, dass viele
Projekte bereits in der Konzeption
ein Merchandisingpaket beinhalten.
Oft miissen bis zu 80 % der Produk-
tionskosten durch Merchandising
erwirtschaftet werden, besonders im
Animationsbereich.

Wo wird das Geld verdient und
wer bekommt es?

Ein Teil des Geldes flieit zum Pro-
duzenten, der die Rechte besitzt, und
hiufig »verleiht« er diese an eine Li-
zenzagentur. Diese organisiert dann
die konkrete Nutzung der Lizenz,
findet potenzielle Lizenznehmer
und erarbeitet die Produktpalette.
Sie handelt dann auch die Lizenzge-
biihren aus und das sogenannte ga-
rantierte Minimum (minimum guar-

antee, MQ), also das, was auf jeden
Fall verdient wird. Lizenzagenturen
sind auch fir die Qualititskontrol-
le zustindig. Und das Wichtigste:
Sie verwalten und liberwachen die
Zahlungen der Lizenzgebiihren. Wie
viel dann verdient wird, hingt unter
anderem vom Produkt ab. Wenn es
sich um ein massenvermarktbares
Produkt wie Lebensmittel handelt,
ist die Lizenzgebiihr (royalty) sehr
niedrig — sie liegt gewohnlich bei 2
bis 3 %. Sind es teurere Produkte wie
Brotzeitdosen oder T-Shirts, liegt die
zu entrichtende Lizenzgebiihr nor-
malerweise zwischen 10 und 15 %.
Dieses Geld flieBt dann direkt vom
Einzelhandel zuriick zur Lizenzagen-
tur, die 75 bis 80 % an den urspriingli-
chen Rechteinhaber weitergibt.

Oft ist es heutzutage aber kompli-
zierter. Mittlerweile kaufen sich die
Fernsehsender Marken wie Hello
Kitty, Pokémon oder Power Rangers
fiir ihr Programm, wohl wissend, dass
die Ausstrahlung der Sendung den
Verkauf der Produkte fordert. Also
fordern sie eine Beteiligung (back-
end), die normalerweise zwischen 1
und 3 % liegt. Was auch immer dann
in ihrem Sendegebiet verkauft wird,
1 bis 3 % der Einnahmen flieBen zum
Fernsehsender zuriick und der Rest
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verteilt sich dann an Handel, Lizenz-
agentur und Rechteinhaber. Aber das
ist natiirlich noch lange nicht der ein-
zige Weg, wie solche Deals geschlos-
sen werden.

Was sind andere Beispiele dafiir,
wie Lizenz und Programm
zusammengehen?

Lizenzfirmen kaufen heute oftmals
nicht nur die Lizenz zum Produkt,
sondern gleich auch die Fernsehrech-
te zum Thema. Sie produzieren dann
selbst das Programm. Danach treten
sie an die Video-/DVD-Verleiher und
Spielzeughersteller heran, die einen
finanziellen Beitrag zu den Synchro-
nisationskosten leisten. Meist sind da-
mit die Synchronisationskosten schon
ganz oder zum groften Teil gedeckt.
Manchmal gehort den Lizenzfirmen
sogar die Synchronisationsfirma — so
erhalten sie eine kostengiinstige Syn-
chronisation, denn das Geld flief3t in
die eigene Firma.

Anschliefend gehen die Lizenzfir-
men mit dem Programm zu einem
Fernsehsender und bieten es zu einem
sensationell giinstigen Preis an: Sen-
derechte inklusive Synchronisation
und obendrein noch eine kleine Ge-
winnbeteiligung (back-end). Damit
haben sie dann alles unter Kontrolle:
die Ausstrahlung, das Merchandising,
die Lizenzierung und den Spielzeug-
hersteller. Das gibt ihnen diverse
Moglichkeiten zum Markenaufbau
und zur Prasenz im Alltag der Kinder.
Sie wissen sowohl, ab wann und wo
die Sendung im Fernsehen zu sehen
ist, also auch, wann welche Produkte
im Regal stehen. Die Maschine lauft,
und die Einnahmen kommen {iber
die Lizenzvergabe der Leute, die die
Brotzeitdosen, Stifte etc. herstellen.

Gibt es noch mehr dieser iiblichen
Wege des Zusammenspiels?

Diverse. Ein anderer ist, dass die
Verleih- oder Vermarktungsfirma
eine Serie zum Verkauf anbietet und
vom Fernsehsender unter Druck ge-
setzt wird, nach dem Motto: »Ja, wir
nehmen die Serie, aber nur, wenn ihr

dann garantiert, dass die Hersteller der
Sammelkarten Fernsehwerbung im
Wert von — sagen wir — mindestens 2
Millionen und die Spielzeughersteller
mindestens —sagen wir — 5 Millionen
Euro an Werbung buchen« (das wéren
jetzt Grofenordnungen, die natiirlich
nur fiir die groen europdischen Lén-
der moglich sind). Dann iiberlegt der
Sender mit den Programmplanern, wo
sie die Sendung so platzieren kdnnen,
dass sie ein Erfolg wird. Sie haben
7 Millionen Euro plus back-end und
eine Show, die (hoffentlich) nicht all-
zu schlecht ist. Und wenn es keinem
wehtut, oder noch besser, wenn die
Sendung vielleicht sogar gut ist, dann
werden sie sie ausstrahlen.

Ist es wirklich so wichtig, dass eine
Lizenzmarke im Fernsehen lLiuft?
Ich habe eine Zeit lang fiir ein Mer-
chandisingunternehmen gearbeitet
und weil}, wie schwer das sein kann,
wenn du keinen Sender findest. Selbst
wenn man ein sehr gutes Lizenzthema
(property) hat, z. B. eine wirklich
siile Vorschulmarke, ist es immer das
Gleiche. Jedes Mal, wenn du zu den
Leuten gehst, die die Brotzeitdosen
und Schultaschen verkaufen, kommt
die Frage: » Auf welchem Sender lduft
es denn? Zu welcher Sendezeit? Wie
oft wird wiederholt? Wie sind die
Quoten?« Und oft auch: »Kann ich
ein paar Produkte beim Fernsehsen-
der unterbringen, On-air und auf der
Website? Tja, ich kaufe die Lizenz
nur, wenn sie dann auch mein Produkt
zeigen.«

Wenn die Sendung nicht im Fern-
sehen lduft, ist es sehr schwierig,
Lizenzprodukte in die Geschéfte zu
bringen. SchlieBlich miissen sie sich
im Laden ja gegen Marken wie Bob
der Baumeister und Thomas und seine
Freunde durchsetzen. Ublicherweise
wollen Handler ein starkes TV-Back-
up, bevor sie Produkte ins Sortiment
nehmen. Daher auch die guten Deals,
die Lizenzunternehmen den Fernseh-
sendern anbieten, wenn sie die 52
neuen Folgen haufiger und zu einer
guten Sendezeit laufen lassen. Die

Einschaltquoten melden die Agentu-
ren dann wieder an den Einzelhandel
und an die anderen Vertriebswege,
die dann (hoffentlich) mehr Lizen-
zen wollen. Die Fernsehsender halten
nach wie vor die wichtigste Position
in diesem riesigen Geschéft, aber vie-
le andere sind ebenfalls involviert.

Ist das auch ein Grund, warum es
immer mehr Company-Channels
gibt?

Einige der ganz grofen Unternehmen,
wie Warner Brothers oder Disney, ha-
ben ihre eigenen Kanile kreiert, wie
Boomerang oder die Disney-Chan-
nels usw. Natiirlich geht es in erster
Linie darum, den Kindern etwas Gu-
tes zu tun. Ohne Ironie: Ich glaube
wirklich, dass da durchaus Menschen
an der Spitze des Unternehmens sit-
zen, die sagen: »Wir wollen unsere
Sendungen Kindern zeigen.« Es ist
aber auch ein sehr cleveres Geschifts-
modell, denn die Sendungen wurden
ja bereits von Sendern rund um den
Globus bezahlt und synchronisiert. So
haben Disney, Cartoon, Warner usw.
ihre eigenen Kanéle quasi umsonst —
ich bin mir sicher, sie stellen anderen
Sendern die Nutzung der Sendungen
in Rechnung. Besonders lohnenswert
ist es bei den verschiedenen Kabel-
anbietern, von denen sie fiir ihr Pro-
grammangebot dann noch zusétzlich
bezahlt werden. Sie bekommen also
sogar noch ein bisschen Geld dafiir,
dass sie bereits bezahlte Sendungen
nochmals zeigen. Gleichzeitig schaf-
fen sie so eine 24-Stunden-Plattform,
die ausschlieflich zur Bewerbung ih-
rer eigenen Merchandising-Produkte
dient! Das ist wirklich gut gemacht.
Es ist nur erstaunlich, dass es solche
Sender nicht schon friiher gab.

Zuriick direkt zum Lizenz-
geschift: Wo wird richtig viel
Geld verdient?

Ein richtig gigantisches Geschéft
sind die Sammel- und Tauschkarten.
Sie kosten in der Herstellung einen
Bruchteil von einem Cent. Es ist ein
kleines, bedrucktes Stiick Pappe,
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sonst nichts! Verkauft werden sie aber
fiir um die 5 Euro. Das nenne ich eine
wirklich gute Gewinnspanne!

Bei den Sammelkarten gibt es dabei
die Zeit vor Pokémon und die danach.
Es war unglaublich: Die Industrie hat
sich all diese Wesen ausgedacht und
die Kinder haben voller Begeisterung
iiber 375 wirklich seltsame Namen
auswendig gelernt. Trafen sie dann
ein anderes Kind, dem sie nie vorher
begegnet waren, das aber ebenfalls
Pokemon-Karten sammelte, hatten sie
sofort eine Verbindung und konnten
spielen. Mir sind die Regeln bis heute
nicht ganz klar, aber die Kinder kon-
nen das — und sie kénnen sammeln
und tauschen. Die Sendung erzéhlt
Geschichten um die verschiedenen
Pokémons und macht sie so zum
Sammeln attraktiv.

Auf das Pokémon-Fieber, das iibri-
gens immer noch flackert, folgten
dann im nédchsten Schritt Sendungen
wie Yu-Gi-Oh!. Da wurden dann die
Karten und das Kartenspiel selbst Teil
der Fernsehsendung. Es gibt zwar so
etwas wie eine Rahmenhandlung,
iiber mindestens die Halfte der Sen-
dung werden aber das Kartenspiel
und die Karten gezeigt, oft fiir 10 Se-
kunden — quasi gut platzierte Produkt-
werbung! Sie sagen aber nicht »Kauf
diese Karte!«, das wire ja in einigen
Léndern auch verboten, sondern sie
zeigen einfach in der Handlung, wie
wirkungsvoll genau diese Karten sind
—und wie gut es ist, wenn man sie hat.
Dann werden zusétzlich »ganz beson-
dere Karten« eingefiihrt. Davon pro-
duzieren sie nur ganz wenige und die

Kinder kaufen sich ganz viele Kar-
tenpackchen in der Hoffnung, dass
diese »ganz besondere Karte« dabei
ist. Wenn sie dann ganz viele Kar-
ten gekauft haben und immer noch
keine davon haben, bringen die Fir-
men ganze Platin- oder Silberserien
heraus, die dann gesammelt werden.
Und dort gibt es dann wieder eine
»ganz besondere Karte« und so wei-
ter und so weiter. Das ist die Lizenz
zum Geldmachen! Friiher kauften wir
Kaugummi und bekamen diese Sam-
melkarten dazu, jetzt kaufen Kinder
Sammelkarten, die mehr kosten als
sie teuerste Schachtel belgische Pra-
linen. Wir bekamen sie damals fiir
umsonst. Eine wirklich profitable
Geschiftsidee.

Noch einmal ganz konkret ge-
fragt: Wie kann so ein Ablauf im
Detail aussehen?

Wann auch immer man eine neue
Sendung bekommt, ein neues Pro-
dukt, eine neues Lizenzthema oder
was auch immer, setzt sich das Team
zusammen und {iberlegt: Zu welchen
Produkten wiirde das passen? Wiére
das gut fiir Schultaschen? Wenn nur
3-Jéhrige die Sendung schauen, lau-
tet die Frage: »Passt das auf Kinder-
gartentaschen?« — »Was geht noch?
Bleistifte?« — »Nein, aber vielleicht
Wachsmalkreiden.« —»Okay, Wachs-
malkreiden. Das kldren wir ab.« Man
geht so einfach eine Liste der Produk-
te durch, die infrage kommen. Dann
beginnt der Verkauf und du besuchst
die Firmen und erzéhlst ihnen, wie
gut dieses Thema ist und wie sehr sie
damit ihren Gewinn steigern konnen.
Diese Zusammenarbeit beginnt schon
sehr frith. Die Lizenzleute und die
Lizenzunternehmen wissen von den
Sendungen meist schon lange, bevor
sie letztendlich produziert werden.
Als Erstes wird ein Trailer von etwa
einer Minute gemacht, der zeigt, wie
fantastisch dieses Projekt ist. Die
Produzenten erzidhlen von der hohen
Qualitit der Sendung, wie viel Geld
investiert wurde, wer die Rechte an
der Musik hat, wie toll das alles wird,
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es wird der Styleguide gezeigt usw.
Dann gehen die Lizenzleute zu den
groBBen Bekleidungsherstellern und
den Brotzeitdosenproduzenten und
sagen: »In 4 Jahren l4uft bei uns was
ganz Tolles an! Ab jetzt habt ihr 4
Jahre, um euch vorzubereiten!« Man
versucht, Begeisterung aufzubauen
und die Lizenzen zu verkaufen, lange
bevor der Film oder die Serie heraus-
kommt, damit die Produkte zeitgleich
mit der Sendung auf den Markt kom-
men. Sobald man den ersten Vertrag
in der Tasche hat, geht man zum
Néchsten und sagt: »Stellt euch vor,
da gibt es dann dieses und jenes Pro-
dukt, hergestellt von dieser und jener
Firma.« So ergibt dann eins das an-
dere und es wird versucht, moglichst
viele — oder die, die man eben haben
mochte — zum Mitziehen zu bewegen.
Es ist wie eine groBe Maschine, die
— einmal in Gang gekommen — sich
immer schneller dreht.

Disney ist hier Weltmeister, der wahre
Champion. Wenn sie eine neue Fern-
sehserie oder einen Spielfilm heraus-
bringen, haben sie eine Broadway-
show fertig, wenn die Serie oder der
Film herauskommt, sind die DVDs
fertig zum Verkauf und alle Mer-
chandising-Produkte stehen bereit.
Manchmal bringen sie die Produkte
sogar zuerst heraus und sagen: »Bald
auf der Leinwand zu sehen!« Alles ist
richtig gut vorbereitet. Es ist wirklich
eine riesige Industrie heutzutage. Tja,
die Unschuld hat das Kinderfernsehen
ldngst verloren. N

*Gekiirzte Ver-

sion eines Ge- |

spriachs zwischen

Dr. Maya Goétz

(IZI) und Preben

Vridstoft, auf dem
KidScreenSummit, dem jéhrlichen
Branchentreffen in New York.
Preben Vridstoft, Leiter Kinder-
fernsehen bei TV2 Danemark, ver-
antwortete Offentlich-rechtliches
sowie werbefinanziertes Kinder-
fernsehen und arbeitete fiir Lizenz-
agenturen und Spielzeughersteller.




