MERCHANDISING

[ Jiirgen Kagelmann

Mit Pumuckl fiir Nudeln und

Das Merchandising, die Vermark-
tung weltweit dargebotener Trick-
film-Protagonisten fiir Produkte und
Dienstlcistungen, hat eine Tradition,
die auf die zwanziger Jahre zuriick-
geht. Heute ist Merchandising ein
Milliardengeschaft — manchmal auch
ein Milliardenllop.

ir schreiben das Jahr 1929,
Der cinfallsreiche, wenn
auch in  geschifthichen

Nachttopte

Dingen noch etwas unerlahrence. da
schon ein paarmal dber’s Ohr gehau-
cne Kleinfilmer Walt Disney hat so-
cben den dritten Zeichentrickfilm
mit der von thm erfundencen (
che bezwetleln heute. dal3 auch nur
dic Idee von thm stammte. aber das
ist eine andere Geschichte —) Figur
der Mickey Mouse fertiggestellt und
feststellen dirfen. dal3 gerade dieser
dritte Film — »Steamboat Willie« -
nach seiner Premiere 1m November

man-

1928 ein phanomenaler landesweller
Erfolg geworden ist,

Nicht nur das. Ein Geschiftsmann
meldet sich ber Disney und bietet ihm
300 Dollar fiir dic Erlaubnis. dic
Mickey Mouse-Figur auf Schulta-
feln(!) abbilden zu diirfen.

Eine merkwirdige Mickey-Begeiste-
rung scheint sich dber das ganze
Land zu verbreiten, sicherlich nicht
zuletzt deswegen, weil dieser dritte
Film eine bemerkenswerte Novitél
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autweist:  Sprache.  oder  besser:
Geriausche, Laute, Musik. Vielleicht
auch deswegen. weil dic Figur der
Mickev Mouse etwas Anruhrendes
hatte. emnen cmotionalen rouch. der
alle Schichten und Altersstulen an-
spricht. Disney wiire nicht Disney
und kein Amerikaner gewesen, wenn
er nicht versucht hatte. den Erfolg
letzten Filmes auszunutzen.
was zum Beispicl bedeutete. tiber die
Einfihrung von Comic-Strips nach-
zudenken.

Der Schritt von den laufenden zu den
stehenden, in den Tageszeitungen

SCINCeS

»Merchandising: engl.: dt.: Vermarktung. Als
M. wird der Handel mit Nebenrechten fir Pro-
dukte aller Art bezeichnet. Die Comics sind
nicht selten selbst M.-Objekte, wenn ithre Vor-
bilder z.B. aul Zecichentricklilmen beruhen.
Andererseits konnen sie auch den Ausgangs-
punkt einer M.-Kette bilden, wenn sie das ur-
sprungliche Produkt darstellen. Typische M.-
Produkte sind Aufkleber, Bekleidungsartikel,
Puppen. Haushaltswaren, Spiclzeug und Toi-
lettenartikel, die mit einem populiren Em-
blem ausgestattet werden oder dessen Form
annchmen.«

(Dolle-Weinkauf, Comics, 1990 8. 330}

und Sonntagsausgaben abgedruckten
characters war e¢benso nahehegend
wic logisch. Der Mann . der in Dis-
neys klemer Zeichentrickfibmfirma
wohl die maiste Entwicklungsarbeit
an der »Maus« geleistet hatte, Ub
Iwerks. ibernimmt es auch. den Co-
mic auszuarbeiten. Die erste Aus-
gabe erschemtam 13, Januar 1930,
Ungefihr drer Wochen spéter. am
3. Februar 1930, gibt ¢s emne andere
Neuheit (- zugleich ¢in medienhisto-
risches Datum): Roy Disncy. der
Bruder Walts, der viele Jahrzehote
[lir die geschiftlichen Dinge der
Firma und des spéteren Konzerns zu-
stindig war. unterzeichnete den er-
sten bedeutenden Lizenzvertrag mil
der George Borgfeld-Company aus
New York. Dieser Vertrag crlaubte
es dem Lizenznchmer. »Figuren und
Spiclzeuge aus verschiedenen Mate-
riahien, die BEntwiirfe lustiger Miuse,
bekannt als Minnie und Mickey
aus unter Urheberrechts-
schutz stehenden I'ilmen (zu) verkor-
perne,  herzustellen und  zu
treiben.!

Wie der Disney-Biograph Bob Tho-
mas welter mitteilt, bekam Disney
von jedem Gegenstand. der fiar 50

Mouse,

VEer-

Cents oder weniger tiber den Laden-
tisch ging. immerhin 25%: fur alle
tcueren Dinge sogar 5%. Borgfeld
schlof} Unterhzenzvertrige ab. u.a.
mit einer Schweizer Firma. dic
Mickey- und Minnie-Taschentiicher
vertrieb.’

Die Merchandising-ldee war gebo-
ren.

Es ist kaum verwunderlich, dal
schnell andere Leute diese Idec aut-
eriffen, weil sie erkannten. wie wich-
tig emne Uberdurchschnitthch behebte
Figur aus den ncuen Medien fur den
Verkaut von irgendwelchen Produk-
ten des lighichen Lebens sein kann.
Ein Jahr spiter. nachdem ibrigens
auch farbige Maus-Strips in den ame-
rikanischen  Sonntagszeitungsausga-
ben crschienen waren, bedringte en
cleverer Werbemann, Herman (Kay)
Kamen, immer wicder Walt Disney
mit ncuen Vorschlagen. wic man dic
von Tag zu Tag beliebter werdenden
Disney-Charaktere optimal und effi-
zient vermarkten konne.

Besonders cinleuchtend schien den
Disney-Briidern die Uberlcgung, es
miiBten ausgewiihlte Qualititspro-
dukte sein. die mit der Maus werben
dirften - cine Philosophic. die von
viclen der modernen  Lizenzgeber
wieder aufgegriffen worden ist: Lie-
ber etwas weniger Lizenzen. aber
dafiir gute Produkte, die kemn
schlechtes Licht auf den Lizenzgeber
werlen wiirden. Das erste Ergebnis
von Kamens neuer Tatgkett (- man
hatte am 1. Juli 1932 mit thm cin
Ubereinkommen getroffen. das ihn
praktisch als Agent einsctzte —) war
cin lukrativer Vertrag mit ¢inem
Backwarenkonzern iiber die Herstel-
lung von zehn Millionen Mickey-
Mouse-LEistiten.’

Daraus sicht
Merchandising-lIdee, entgegen land-
laufigen Vorstellungen, keineswegs
nur auf dic Sphire dessen. was Kin-
der essen, trinken, sammeln. spielen
beschriankt war oder ist. Damals in
den USA fuhren schhicBlich alle Al-
tersstufen aul dic meistens lustige,
manchmal aggressive. immer clevere
Zcichentrickmaus ab, weshalb logi-
scherwcise auch Konsumgtter [ir
alle Altersstufen dicser ncuartigen
Werbceform offenstanden

man schon. dald die
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Die Geschichte des Mcrchandising
Ist also keineswegs cine der 70er
Jahre, als uns die schwarz-gelben
Bienen vom Tvp Maja iiberall be-
dringten und sich /lleidis. Wickies
und Porkvs ziemlich auldringhch in
den Kaufhiusern. Buchhandlungen
und Tiefkihltruhen  breitmachten.
Diese Episode aus den frihen 30er
JTahren war fiir die Walt Disney-Com-
pany auch kein singuliires Ereignis.
denn in den folgenden Jahren wurde
das Lizenzgeschalt effizient ausge-
weitel. So viele Produkie - man
spricht von mchr als 50000 verschie-
denen Disney-Lizenzen allein in den
30er Jahren® — erschicnen mit den
charakteristischen, mechr oder weni-
ger clegant fabrizierten Gestalten
von Mickey, spater Goofy, Pluto und
Donald, dal} diese Phase der westli-
chen Konsumgesellschalt heute cine
ambitioniert und lanatisch betrie-
bene Angelegenheit tiir spezialisierte
Sammler geworden ist: »Memorabi-
lila«-Kataloge und »Disnevana«-
Biicher beschiftigen und ernihren
otfensichtlich cine gar nicht kleine
Fangemeinde.

Die Verkaufskraft von >Mickey Mouse<« be-
wirkte schier wundersame Ergebnisse.

Kamen vergab eine Lizenz an die Lionel Cor-
poration, cinem der ersten Hauser in der Her-
stellung elektrischer Spiclzeug-Eisenbahnen,
cine aufzichbare Mickey- und Minnie-Lok mit
cinem dazu gehorigen kreisrunden Gleis zum
Prcis von cimem Dollar herzustellen. Lionel
war schwer von der Depression getroffen wor-
den und hatte einen Konkursantrag gestellt.
Innerhalb von vier Monaten waren 253000 Ei-
senbahnen verkauft, und ¢in Konkursverwal-
ter bezeichnete die Verbindung mit Disney als
cinen der Hauptgriinde, Lionels Solvenz wie-
der herzustelien,

Dic Ingersoll-Waterbury-Company. di¢ seit
1856 Uhren herstellte. war in den fritheren
30¢r Jahren. als Kamen der Firma eine Lizenz
gab, Mickev-Mouse-Uhren herzustellen, an
den Rand des Konkurses geraten. Innerhalb
von c¢in paar Wochen veranlaBlte die Nach-
frage nach den Uhren die Firma, die Zahl ihrer
Mitarbeiter in threm Werk in Waterbury,
Connecticut. von drethundert aut drentausend
zu ¢rhohen. Innerhalb von zwei Jahren wur-
den zweicinhalb Millionen Mickey-Mouse-
Uhren verkauft.«

(Bob Thomas, Walt Disnev. 1986.S. 100-101)

1985  crschien zum  Beispiel das
dreibindige Werk »Tomart’s Illus-
trated Disnevana Catalog and Price
Guide«®, — ¢in umfassender Versuch,
alle Informationen zusammenzustel-
len, die {liber (amerikanische) Dis-
ncy-lizenzen existieren. Dicses Un-
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terfangen liell sogar die gewill nicht
zimperlichen Fans der einschlagig en-
gagierten bundesdeutschen Donaldi-
sten-Vereinigung >D.ON.AL.D.
¢.V.cnach Luft schnappen: »Dic Wir-
kung dicser dret Bande aul den Leser
kann so oder so austallen: Entweder,
chie tiberwdltigende Fille der auf den
Abbildungen gezeigten und im Text
beschricbenen Gegenstande macht
cinem crst richtig Appetit auf das
Sammeln  von  Disneyfiguren  clc.,
oder die schicre Menge in Kombina-
tion mit den genannten Preisen treibt
cinem die Lust am Sammcln ein- fiir
allemal aus.«

Nach dem gigantischen Erfolg der
Maus-Lizenzen wurde es in den 40c¢r
Jahren kriegsbedingt ruhiger. Aber
man erlebte cine neue Form des Mer-
chandising. Wer gemecint hitte. daf3
sich nur Dinge des alltdglichen Kon-
sumlcbens als Svmphatietriger fir
anthropomorphe Miuse, Enten und
Flunde eignen. der wurde cines bes-
seren belehrt. denn nun machten
Micky, Donald und Goofy auf Natio-
nalismus, ermunterten zum Beispiel
+um  Kauf  far  Kriegsanlethen.
SchhieBlich war Walt Disnev cin
uberdurchschnittlich  patriotischer
Mensch. andererseits aber auch ein
Pragmatiker. decr sich  ausrcechnen
konnte, dal3 die positiven Beziehun-
gen zur Armee und zum Kriegsmini-
sterium fur seinen (hdufig am Rande
des Bankrottes entlang schlingern-
den) Konzern sich in Form von Aut-
tragsarbeiten auszahlen wiirden. Wie
¢s dann auch geschah,

-ine interessante Station in der Ge-
schichte des Merchandising sind
schhichhich (um bei Disncy zu blei-
ben) die frithen S0er Jahre. Damals
hatte Disney wicder einmal ¢ine sei-
ner zugceeeben vielen guten Ideen ge-
habt und eine Fernsehsendung insti-
tutionalisieren lassen. dic sehr profi-
tabel werden sollte: »Disneviand«.
Der grofite Erfolg dieser Serie war
ein dreiteiliger Real-life-Film tiber ei-
nen Archetypus der amerikanischen
Frontier-Mvthologie: Davy Crockett.
Woraul immer es zuriickzuliihren
war. jedenfalls gab es cinc enorme
Begeisterung fur diese Serie. Der
Titelheld Davy Crockett trug eine
Trappcermitze. genauer

gesagl, cine

()
1)

produzieren. ( ...)

der Aufschrift »Walt Disney's Davy Crockeii« |

war - den Umsatzzahlen zulolge

(‘Thomas. 1986. S. 265-266)

. Phil Sammeth von der Disney-Verkaufsabteilung glaubte, daB Crockeir den Verkauf von Wasch-
hm nmiitzen ankurbeln wiirde. und horte sich in der Industric um. Die E reebnisse waren entmuti-
gend. Die Pelzhutindustrie war in Amerika fast verschwunden: der groBie Hersteller. ¢ine Firma in
Chic: 120, stellte keine Pelzhiite mehr her, nachdem man 200000 $§ Verlust mit ihnen gemacht hatte.
D&.I‘UIVI"L Markt fiir Waschbirenfelle war Rotchina, und wegen des Handelsembargos hatte man die
unverkautlichen Felle in einem Lagerhaus in Kalifornien eingemottet. Nach einiger U berredung
und einem Rabatt von 50% der tiblichen L izenzgebiihr an l):\m\ der in diesem Fall 5000 $ h(_llll“
hinzu kam noch eine Umsatzbeteiligung von 5% auf GroBhandelsverkiufe —
ded Plastics zu, Davy Crocken-Waschbirenmiitzen in Lizenz herzustellen. (L))

Die Crocketi-Fernschsendung brachte eine unvorhergesehene Nachfrage nach Pelzkopfbedeckungen
mit sich. Von Disney lizenzierte und andere Hersteller arbeiteten rund um die Uhr, um Miitzen zu

Das Lagerhaus in Kalifornien war schnell gerdumt und als keine Waschbirenfelle mehr zu Verfiigung
standen, benutzten die Mitzenhersteller alle moglichen anderen Felle, vom australischen Kaninchen
bis zum amerikanischen Nerz. Mchr als zehn Millionen Davy-Crocken-Mitzen wurden verkauft.

Die Disney-Verkaufsabteilung erholte sich schnell von der Uberraschung des Davy-Crocket-Booms.
Ein neuer Mitarbeiter der I)Nu\ Organisation, Vincent Jefferds. schickte I'.l\:ﬂmmlm mil der War-
nung an die groBen Warenhiiuser, sic wirden regreBpflichtig gemacht we rden. wenn si¢ nichtlizen-
zierte Waren verkauften. Es war ein Bluff, doch er gab Disnev Zeit, Lizenznehmer [tr Produkte mit
.) zu finden. Kostiime, Malbticher, Spiclzeuge aller
Art, die meisten davon mit dem Disney- :\llldllld\ verkauften sich in Millionenhdhe: Davy Crockett
der groBte Renner. den Amerik: 1 jemals gesehen hatte. Die Disnev

Biros in New York wurden von Angeboten hoffnungsvoller Lizenznehmer derart belagert. daB die
Telefone fiir eine Weile abgestellt werden muBten.«

stimmite die Firma W el-

Miitze aus Waschbarenfell, und dic
wurde Ichrbuchgerecht ~ schon vor

dem Erscheinen der ersten Sen-
dung — vermarktet.
In der Frithzeit des Merchandising

reagicrte man eher »hinterher«. das
heil3t.  man crwarb
Lizenzen fir bestimmte Charaktere
oder Motive, wenn sie sich als erfolg-
reich erwiesen hatten.

Spater wurde die Industrie mutiger
(und wurde auch das Mcerchandising
als  Marketing-Instrument
wichtiger). so dal3
dem offiziellen »Erscheinen« ciner
ncucn Figur — sci sie nun animated
oder real — versuchte. moglichst viele
Vertriage abzuschlicBen. um sich die
hoffentlich positive Resonanz  des
Publikums zu sichern. Wir schen eine
Entwicklung von der cher zufidlligen
und ungeplanten zur strategisch ge-
planten Nutzung von Lizenzen.
Damit sind wir in der Gegenwart.
Hierzulande gab c¢s natiirlich nach
dem Kricg auch Hunderte von Dis-
ney-Lizenzen  fir alle moghchen
Dinge (und ein kleiner Katalog des

vergab  oder

IMMCETr
man schon vor

wohl bestsortierten deutschen
Sammlers — Jorg Peter Storm ~ in-

formicrte 1985 uUber cinige der hiib-
schesten »Donaldiana«®). Und,
heute ctwas in Vergessenheit geraten
ist. dic sozusagen »ganz groflenc
Mecedienereignisse. die merkantil aus-
genutzt wurden, gab es auch schon in
den S0er Jahren (siehe Kasten).

Aber der ganz gro3e Durchbruch ge-
schah crst in den 70er Jahren, und be-

wWas

ginnend mit der damals intensiver
werdenden Prisenz der Cartoons im
ZDF koénnen wir die neucre Ge-
schichte des Zeichentricklilm-Mer-
chandising anfangen lassen.

Phase Eins der neueren
Merchandising-Geschichte:
Zunchmend umfassendere

Verwertung von TV-

Trickfilmcharakteren (ZDF)

Mit den legendiren Publikumserfol-
gen der Zeichentrickfilmserien des
ZDI Mitte der 70er Jahre wurde das
neue Marketinginstrument Merchan-
dising sichtbar, offcentlich. Diese erste
groflc Welle der Cartoons im TV
war. wiec man heute nicht besonders
ausfiihrhich beschreiben mufd. von ei-
ner itensiven Lizentatigkeit beglei-
tet. Di¢ Serien, die in der zweiten
Halfte der 70er gesendel und spiter
zum leil mehrere Male wiederholt
wurden, und die trotz ithrer bekann-
tlen handwerklichen Mangel (»Teil-
animation«) bei den Kindern ¢norm
belicbt wurden, sind nur allzu be-
kannt:

Alice tim Wunderland, Biene Maja,
Calimero, Captain Future, Don Qui-

jote, I'red Feuerstein, leidi, Marco,
Die Mumins. Muppet Babies. Odys-
seus,  Pwmocchio.  Der  rosarote

Panther/Trickfilmzeit it Adelheid.
Die schnellste Maus von Mexiko, Die
Schliimpfe. Sindbad, Tao Tao,
& Jerrv, Wickie, u.v.a.m.

Tom
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Sogar die Buch(!)messen standen
ganz im Zeichen des Mcrchandising,
und die Medienkritiker standen ganz
im Banne der lberwiltigenden Ver-
marktung.

In der Suddcutschen Zeitung vom
21.10. 1978 beschrieb Ilerbert Riehl-
Heyse die Frankfurter Buchmesse als
»Die Invasion der schrecklichen Bie-
nen« und meinte resignierend, »Was

Z.wei frithe Merchandising-Phiinomene in
Deutschland: Mecki und Lurchi

Spielzeuge waren ibrigens auch in der BRD
der klassische erste Merchandising-Erfolg ei-
ner Comic-Figur in der Nachkriegszeit: Ge-
meint ist der »Redaktionsigel« der Funk- (und
spiter Fernseh-)Zeitschrift »HOR ZU-«
Mecki. den die Firma Steiff nachbaute:

»(...) als HOR ZU uns 1951 bat, aus dem ge-
zeichneten Mecki eine niedliche Spielfigur zu
bauen, waren wir schr skeptisch. Um ehrlich
zu sein: Wir rechneten mit ciner grofien
Bauchlandung (...) Trotzdem kam Mecki aul
den Markt. 20000 Figuren schon im ersten
Jahr. Das Stiick fiir 15,50 Mark. Fiir damalige
Verhiltnisse eine stattliche Summe. Wir ka-
men kaum mit der Produktion nach. 1952 ver-
Kauften wir bereits 300000 Meckis. Und dann
ging es Jahr fiir Jahr schlagartig weiter. Mecki
als Maskotichen., Mecki im Kinderzimmer .
Mecki-Frisuren, Mecki-Mode, Mecki-Schla-
ger, Mecki-Mirchen - ¢ine ganze Generation
war auf Mecki versessen. Ubrigens nicht nur
Kinder (...). Inzwischen (1984) haben wir
rund vier Millhlonen Meckis verkauft, und im
mer noch ist er gefragt. Die einzige Figur, die
von Steiff seit tiber 30 Jahren in unveranderter
Form hergestellt wird.«

(Herbert Zimmermann von der Firma Steiff in
einem Gesprich mit ¢inem Vertreter der
Mecki-Fanzeitschrift  »Stachelkopf« (Nr. 8/
November 1984, S. 26-27).

Eine weitere, schon fruh mit bemerkenswer-
tem Erfolg eingesetzte Figur, die wir hier auch
nur streifen konnen, st die Kinder-Kunden-
zeitschrift der Schuhfabrik Salamander, - sind
die berihmten »Lurchis Abenteuer«, die seit
1936 existieren und 1989 das hunderiste Heft
feiern konnten. Ein frithes Beispiel fir den
Svmphatietriger Comic-Figuren.

die »Biene Maja< angeht. so gibt es
buchstiblich kein Buchformat., in
dem sie sich nicht wiederfindet .. .«.

Und schon damals galt. daf3 es immer

drer Moghchkeiten gibt, sich an ¢in

Fernschercignis anzuhéngen:

® den (nicht selten teuren) Kauf von
Lizenzen, also das »echte Mer-
chandising«,

® die unberechtigte Verwendung li-
zenzabhéangiger Charaktere (— was
von den wichtigsten Lizenzgebern
allerdings sehr genau beobachtet
und meist unnachgtebig juristisch
verlolgt wird).,

® oder die »Nachzichproduktionen«
von meist noch bescheidencrer
Qualitiat als viele der schnell her-
gestellten Lizenzprodukte.

le bekannter e character wird, je

crlolgreicher cin Mediencreignis 1st,
um so grofier st die Zahl der erlaub-
ten und vor allem der unerlaubten
»Nachzieher«. Das war auch schon in
den 30cr Jahren mit den Disney-
Figuren so. Heute bieten sich — tm
Gegensatz zu den neueren Ereignis-
sen. ber denen die mogliche Lizenz-
verwertung durch eimdeutige juristi-
sche Vertrage schon lange vor dem
crsten Auftreten festgelegt und somit
die Moglichkeit des unbercchtiglen
»Absahnens« von dritter Seite kaum
noch moghch st - Kinder- und an-
dere Buchklassiker (wie Karl May,
[eidi, Pinocchio, Biene Maja, Don
Quijote), deren Urheberrechtssitua-
ton unklarer oder jedenfalls giinsti-
ger st far eme umfassende Verwer-
lung geradezu an.

[:in Produzent wiire dumm, wenn cr
aul  dicse Zige nicht aufspringen
wirde, da ¢r kceine oder kaum Li-
zenzgebiihren an der (literarischen )
Figur zahlen mul3 (- vorausgesctz, er
verwendet nicht die spezielle. 7. B.in
Japan entwickelte Tricklilmfigur).
Ein Beispiel fir gelungenes »Nach-
empfinden« emner als erfolgreich und
bei den Kindern »ankommenden« Fi-
gur ist die »Biene Sumsi«, die ihre
Verwandtschaft mit gleichen
Tierart Maju nicht verbirgt: Sumsi
wirbt in eincer kostenlos verteilten
Kundenzettschrilt fdr die Raifleisen-
banken.’

der

Phase zwei — Merchandising
als Teil cines (inter-
nationalen) Medienverbunds

Die zweile Phase war dic konse-
quente Fortfihrung des Versuches.
noch cffektiver, noch rationeller und
noch ziclstrebiger cinmal entwickelte
Medicncharaktere  zu  verwerten.
Nicht langer spiclt das singulidre Me-
dicnercignis cine Rolle, die Existenz
bestimmten  Motivs,  einer
Handlung oder emer Figur in cinem

CINEeS

Mcedium. sondern die von vornherein
aufl mehrerc. moglichst vicle ver-
schiedene Medien angelegte, sozusa-
gen mcehrkanalig stattfindende Ver-
wertung —der Medienverbund.

[.izenzeeschiifte sind nur cine von
viclen verschiedenen. gleichzeitig
stattlindenden und moghchst lang-
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fristig. angelegten  Verwertungen:
Zeichentrickfilm(serie). Comic-Helt
oder -Album. Comic-Strip (in den

Eines von vicelen Beispielen fir
Megamerchandising:
Die »Schlumpf«-Figuren

Nicht zu vergessen sind aus dieser ersten
Boom-Zeit  des  Merchandising »Die
Schliimpfe« (von denen ¢s, abgeschen von vie-
len Alben und mehreren Zeitschriften) mitt-
lerweile 150 in den USA bei Hanna-Barbera
produzierte Zeichentrickfilm-Folgen gibt. Thre
groBe Zeit war zwischen 1977 und 1979, - was
sogar dem »Spiegel« einen Bericht wert war,
der erstaunt von einer Million verkaufter Figu-
ren allein in 1978 berichtete.” Damals »geriet
Europa in ¢inen wahren Schlumpftaumels,
wie die Verfasser ciner Broschiire schreiben,
dic von der lizenzierten Firma fiir kleine Hart-
gummi-Figuren herausgegeben worden st
(Schlimpfe. Das komplette Schlumpf-Figu-
ren-Buch fiir alle Fans und Sammler. Schwi-
bisch-Gmiind: Firma Schleich GmbH &
CoKGL.S.5).

Sclbst so kleine Figuren von zehn Zentimetern
konnen zum Geschift werden: Die erste Figur,
sinnigerweise *Normalschlumpf< genannt. er-
schien 1965. 1986 gab es schon 301 Figuren
(darunter auch einen Christoph-Columbus-
Schlumpf«), die laut Hersteller in 56 Landern
der Welt zu kaufen sind. woran man schen
kann, daB Merchandising-Erscheinungen
durchaus nicht immer nur kurzlebige und mo-
dische sind.

Zeitungen), Horspiele und Horspicl-

kassctten. Real-lite-Fernseh- oder
Kinobearbertungen, Blcher. Ta-

schenbiicher, Bilderbucher, Mal- und
Beschiaftigungsbiicher,  PPosterhefte
(und schhicBBlich auch die Video-
lilmc). sowie dic ganze Breite der
Merchandising-Produkte.
[n den 80cr Jahren wurde das Medi-
enverbundprinzip, das also Voraus-
sctzung wie Ergebnis des Merchan-
dising 1st. 1mmer weiter perfektio-
niert. Es geniigl. stichwortartig auf ei-
nige solcher Verbundereignisse hin-
ZUWEISEN:
® Der Fall »Bavnan« (1989) zeigl cin-
drucksvoll  dic  Querverbindungen:
Mindestens so interessant wie die Tat-
sache. dall durch den professionell ver-
markteten Real-life-Film auf der Basis
einces der charismatischsten Superhel-
den-Comic-plots eine neuce Ebence des
Mecrchandising erreicht wurde. ist die
Tatsache, daB} die schon seit langem da-
hinsiechende Comic-Rethe, die cigent-
liche Vorlage also. reanimiert wurde
und sogar zu cinigen graphisch und
narrativ erstaunlichen Leistungen An-
lal} gab: dic Wiedcraulerstchung der
Comicfigur »Batman« in ncuem Ge-
wand.
® Angeblich liel zur Zeit des »Batman-
Ficbers« in New York jeder Dritie
mit irgendeinem  Batman-Accessoire
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herum. mit Bannan-Giirtel, Sonncn-
brillen.  Turnschuhen,  Boxershorts.
Skateboards usw. (Daf3 Film und Fic-
ber in Deutschland nicht das wurden,
was man geplant hatte und noch heute
unverkdutliche  Batnian-Kalfeecbecher
in den Kaufhdusern herumstehen und
Staub anscizen, ist indes Beleg dafiir,
daf} auch bei intensivster Vorauspla-
nung ciniges schiefgehen kann, wenn
nimbich ¢in zum Kultereignis hochge-
jubelter character nichl oder nicht voll
vom Pubhikum akzepuiert wird.)

® Das Marsupilamni (1989-90) als sozusa-
gen freundlich-humorvolles  Gegen-
stiick zum actionbetonten aggressiven
Fledermausmann: obwohl diese Figur
in  Frankrcich schon scit 1951 exi-

stierte, wurde sie erst um 1989 hierzu-
lande ¢ Renner. sowohl als Comic-
Album wie auch als Merchandising-
Objekt. so dal sogar die altchrwiirdige
ZEIT von cinem »ungeahnten Sieges-

zug« und einem »Kult-Comic« schrieb.'
® Pumuckl, — um ein deutsches Produkt
zu nennen —, eine Figur, die es tibrigens
auch in Spanien. Frankreich. Dine-
mark. Portugal. Japan, Indonesien und
Isracl gibt, hat es in den iiber 35 Jahren
seiner Existenz nicht nur zu 52 TV-I-ol-
gen, zwel Spiclfilmen. Theaterstiicken.
Schallplatten (insgesamt 8 Millionen
sollen verkauft worden sein) 43 Audio-
und Videokassetten gebracht. und zu
so vielen Biichern, Mal- und Bilder-
biichern. da} seine Schopferin Lllis
Kaut den Uberblick verloren hat. son-

dern cr st langst auch umfassend aul

Tassen. I-Shirts,  Lampenschirmen,
Tapeten und Nachttoplen und vor
kurzem auch als Spezialnudcl vermark-
tet worden: 370 verschiedene Produkie
wurden bis Ende 1990 gezihlt. ™

Nicht immer (wenn auch meistens)
sind es also »die amerikanischen« Me-
dienprodukte, die den Kindern (und
manchmal auch Erwachscnen) das
Geld aus den Taschen zichen.

Phase drei: Merchandising als
strategisches Element des
Spielzeugverbundes

Die nédchste Phasc im modernen
Merchandising beginnt mit der zuge-
gcben innovativen Uberlegung. daf3
alles. was verwertet werden kann und
soll, dem strategisch unter- oder
nachgeordnet semn mul. was heutzu-
tage am mcisten Geld bringt. Letzie-
res scheint in der zweiten Halfte der
S80er Jahre innerhalb des Gesamt-
enscmbles der Kinderkultur das
Spielzeug zu sein.

Zumindest in den USA. Konsequen-
terweise wird dort cine Spielzeugidee
entwickelt. genauer gesagt: eine (in

jedem [all enorme Entwicklungsko-

sten verursachende) Spiclzeugwell
mit allem moglichen Accessoire kon-
zipiert — wober es keine Rolle spielt.
ob sich dicses Angebot an Jungen.
Midchen oder beide, ob an jlngere
oder dltere Kinder richten soll.

Begleitend dazu. und in der Absicht.
sowohl cine Markeuing-l-unktion fir
das primire Verkaufsobjekt, das
Spielzeug. zu ibernehmen, als auch
dazu bestimmt, »nebenbei« Geld ein-
zufahren, wird die »ldee« an Comic-
Verlage. Produzenten von Zcichen-
trick[ilmscrien. an das [Fernsehen und
so fort verkauft; und werden schliel3-
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lich Lizenzen ¢n masse vergeben.
handele ¢s sich um  Kaugummi,
Schulfiller, Hamburger oder Surf-
boards.

Das bckannteste. weil hierzulande in
die padagogische Diskussion gckom-
mene Beispiel sind dic »Masters of
the Universe« mit ihrem Haupthelden
»l{e-Man«, aul die man wohl nicht
wetter cingehen muB, da sie ber Er-
wachsenen, Medien- und anderen
Padagogen bekannter (da gefiirchte-
ter) sind als ber Kindern. Weitere
nicht minder konsequent durchge-
plante Spiclzcugwelten sind die fol-
genden Bceispiele der heute bedeu-
tendsten Spielzeugproduzenten:
Hasbo (Transformers, Action lForce
[»G. 1 Joe«]; My litle Pony/Mein
kleines Pony). Kenner-Parker-Tonka

(Mask). Those Characters from
Cleveland (Ring  Raiders, Lady
Lovely  Locks/Lady  Lockenlicht:

Care Bears/Gliick-Biérchis); Mattell
(Masters, Barbie).

Phase vier: Umfassendes und
omniprasentes Merchan-
dising: Offnung der Markte;
Erwachsene Zielgruppen;
Social Merchandising

Die letzten Jahre kennzeichnen eine

wirtschaftlich immer deutlicher wer-

dende Rolle des Merchandising:

® Diec LrschlieBung neuer Absatzkanilc
und Miirkte:
[n Deutschland st eines von vielen In-
dizien daliir. die »Offnung zum non-
book« im Buchhandel. Nachdem lange
Zcit emne kubhturkritisch-geschmackle-
rische Ablehnung bei vielen Medien-
leuten festzustellen war. kommt man
nun nicht mehr umhin, sich mit der Er-
scheinung nach der Devise: »If vou
can’t beat them. join them . . .« zu ar-
rangieren. Also beginnen auch Buch-
verlage damit, Plischfiguren in allen
Grofien und Farben anzubicten. dies
vor allem zu dberregional bekannten
Kinderbuchfiguren (Janosch 7.B.)",
oder verkaufen andererseits auch Zei-
chentrickfilme auf Video.

® »Lustige Erwachsenenwerbung«
Das Mecrchandising-Geschift der Zei-
chentrick-/Comic-Figuren wird nun-
mehr aul »¢chte«, »harte« Erwachse-
nen-Produkte ausgedehnt.
Um dicse Entwicklung zu verstchen
und zu wirdigen. mufl man sich in Er-
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mnerung rufen, dafd ja viele Jahrzehnte
hindurch Comics und Zeichentrick-
filme (bzw. thre Protagonisien) hierzu-
lande als spezifisches Kinder-Medium
galten. Das hiingt mit viclen Faktoren
zusammen. unter anderen nmut ciner

ganz merkwirdigen letzthch aus der

tradivonellen  Padagogik und  Lite-
raturwissenschall herkommenden
Dichotomie  zwischen  »besserer«,
sclitiirer«, »hoher« Literatur cinerseits
und dem »Massengeschmack« ande-
rerscits. Jedenfalls zogerten vicle Her-
stellter/Vertretber typischer Erwach-
senen-Produkte lange Zeit. bis sic »zu-
griffen« und Comic-Cartoon-Figuren
als  Werbetriger akzeptierten,  Das
schemt jetzt anders geworden zu sein:™
Ein Beispiel dafiir ist die Automobil-
werbung: Die »Peanats«< durften zwar
schon 1964 [lir Ford Werbung machcen.
aber ins BewulBtsein der Offentlich-
keil. sticBBen die komischen Figuren
erst mit dem Auftritt von »7Toimn wid
Jerrv« 1990 in Anzeigen und Commer-
cials fir Opcel/GM.

Vor- und cingeplantes Merchandising
bei Hollvwood-GroBproduktionen:
Dic ncue Rolle des Merchandising
wird auch beiden Finanzplianen {iir dic
immer gewaltigeren,  dberdrehten
Filmproduktionen in Hollywood be-
merkbar: Um die Kosten zu decken.
mull von den Produzierenden von
varnherein  auch  die  Lizenzverwer-
tungsschiene  strategisch mit  einge-
plant werden. (Dies gilt zur Zeit vor al-
lem Liir die Realfilme. dic aber - siche
sSuperman«, » Batman«, » Dick Tracv«,
hiufig aul Cartoon und Comic-Mate-
rial basieren.)

Was » Batman« gezeigt hat. werden wir
in dieser Konsequenz in den nachsten
Jahren vermuthich hautiger erleben:
Noch bevor der Film angelauten ist, ist
nicht nur das latente Interesse der
Film- und Mcdienminteressierten durch
cine professionelle Werbe- und PR-
Kampagne angeheizt worden. sondern
sind auch schon Hunderte von Produk-
ten mit den zugehorigen Embiemen.
Logos, Figuren in den Geschiften.

Die Idee der Merchandising-Welt:

Es wird der Profitmaximierung halber
versucht. nicht nur cinzelne Charak-
tere. sondern ganze Ideen, ganze
»Welten« zu verkaufen und zu ver-
markten. wolflir das beste Beispicel die
cbenso penetrante wie professionell
durchexerzierte Werbung fir Luro-
Disnevland st

Merchandising in eigener Regic:
Warum andere ¢in gutes Geschiflt ma-

chen lassen. wenn man es selbst ma-
chen kann? Die Beispicle von Disney
(im internationalen Bercich und mit
strenger Kontrolle tiber die Lizenzen)
und vom Ehapa-Verlag (iiber scine
Tochter Remus) zeigen. dall Verwer-
tungsabteilungen auch grofien Media-
konzernen schmecken konnen.

Joint Ventures:

Wenn Esso oder Renault zusammen
mil Euro-Disneyland werben, ¢twa cin
Preisausschreiben  veranstalten, kon-
nen beide Partner von dem zu erwar-
tenden Symphathiegewinn profitieren.
Social Merchandising:

SchlieBlich soll noch auf cine Beson-
derheit hingewiesen werden: den Ein-
satz von Trickfilm-/Comic-Figuren fur
»aute Zwecke«.

Dics ist im Prinzip nichts anderes als
der Einsatz [ir Konsumzwecke, denn
¢s dreht sich ja i beiden Fillen darum,
die Beliebtheit einer Figur (oder meh-
rerer Figuren) Tiir dic Ubermittlung ei-
ncr Botschaft  auszunutzen.  Gerng
wird in den historischen Darstellungen
des Mediums auf die Tatsache hinge-
wiesen, dall man bereits in den 60cr
Jahren die Beliebtheit der Figur und
Scric »Yogi Bear« (Jogi Bir). den
wichtigsten Protagonisten cines fikti-
ven amerikanischen  Nationalparks.
datlr nutztc. um [(ir sozusagen [rithe
»arilne« Lernziele zu werben, in den
Parks kcinen Abfall licgen zu lassen,
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auf Waldbrinde vu achten und ahn-
liches.

Der letzte Einsatz der Komischen
Figuren in dicsem Sinne war ganz
typischerweise ein geballter, konzen-
trierter Einsatz von Garfield, Miss
Piggv, Kermit, Alf, Bugs Bunny, Tick,
Trick & Track und vielen anderen cha-
racters in e¢iner vom Fastfood-Multi
McDonalds gesponserten Produktion
»Comic-Stars gegen Drogen«, dic im
Dezember 1991 in den kommerziellen
Sendern und auch im ZDF gezeigl
wurde."

Merchandising ist heute ein hartes
Geschaft, bei dem man zwei Extreme
oder Tvpen unterscheiden kann: Die
schnelle und umfassende Vermark-
rng von ncuen Charakteren, bei de-
nen man sich auch nicht so sicher 1st.
ob es wirklich zum langlebigen Me-
dienereignis rcicht, so dafd man lieber
heute als morgen gegen harte Dollars
das Recht vergibt, den character ir-
gendwo. egal wo, zu schen.

Und die strategische langfristige Ver-
marktung. bei der sich der Lizenzge-
ber aus verschiedenen Grinden lic-
ber etwas rar macht und die Kon-
trolle iiber die Verwendung sciner
Geschopfe behalten will. So ist es
ctwa bei Disney (obwohl hier in den
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letzten Jahren cine muluplikative
Intensivierung zu beobachten ist); bel
den  »Peanwis« (Zeichner Charles
H. Schulz hat ¢in Veto-Recht bei
»unwirdigen« Lizenzbewerbern und
aullerdem etwas gegen Alkohol und
Tabak in  Zusammenhang  mit
Snoopy  und  Charlic  Brown-
[Figuren™) und einigen anderen.

Eine nicht unwichtige Frage:
»Wirken« Merchandising-
Produkte iiberhaupt?

Die viclen Beispicle von Merchan-
dising-Kampagnen der letzten Jahre
und die immer wicder stolz verkiin-
deten Zahlen iiber Umsatzzuwiichse
der cinschldgig operiercnden Indu-
strie scheinen ¢s zu beleaen: Mer-
chandising st ¢in wirkunesvolles Ab-
satzinstrument.

Bisher gibt ¢s allerdings keine schlis-
sige, empirisch Ubcerpriifte Theorie.
die erklaren oder beweisen konnte.
wann und warum e¢ine aus dem Fern-
sehen, besonders dem Tricktilmfern-
sehen., bekannte Figur bestimmte
Waren besser verkauft, als wenn man
auf die jeweilige Figur verzichten
wirde.

Die niichste, gleichfalls schwer zu be-

antwortende [rage st die nach der
Vermittlung von Kaufstimuli per li-
zenzierter und also an den Belicht-
heitserfolg eingefihricr Serien an-
kniipfender Produktic bei Kindern.
Kinder sind zweilellos das (reueste
Publikum der Cartoon-Programme,
aber kaulcn sie auch brav die Simp-
sons-, Turtles-, Kwak-Dinge?
Unterschéatzten darf man wohl diesen
[‘aktor nicht, denn zum c¢inen haben
Kinder heute cin immer grofier wer-
dendes Taschengeldbudget und sie
sind daher lir die Konsumindustrie
em mmmer mteressanter werdendes
Kaufkraftpotential. Zum anderen
wetld man. daB Kinder in vielen, ge-
rade auch nicht aufl die kindliche
Sphire beschriinkten Dingen des Ldg-
lichen  Lebens cin wichtiger Ein-
[Mul3faktor liir die Eltern sind (und
nicht sclten dic Kaufentscheidungen
mit treffen).

Andererseits darf man die Moglich-
keiten schon klciner Kinder (die ja
doch in cinem Umfange, wic dies
frihere Gencrationen nie gewesen
sind, mit Medien selbstverstindlich
aufwachsen). sich aktiv und selektiv
mit Medienangeboten auseinander-
sctzen,  keinesfalls  unterschitzen
(und damit der hiufig immer noch

von Werbeplanern unterstellten di-
rekten stimulativen Wirkung zu ent-
gehen).

Dic I'reiburger Medienforscher Neu-
mann und Charlton haben in ciner
Fallanalyse eines siebenjdhrigen Jun-
gen und seiner Rezeption eines
>»Lurchic-Comics  gezeigt, wie  sehr
diese Figur von dem betreffenden
Kind fiir seine spcziellen. ¢ntwick-
lungsgebundenen Identitatsaufgaben
benutzt, sozusagen »an der Werbe-

Die vorliufig letzte Welle: Die Simpsons

Zwar bicten die »Simipsons«, wenn man genau
hinschaut und -hort, cine Menge anarchisti-
sches,  Kapitalismuskritisches,  konsumver-
weigerndes Gedankengut, zwar ist diese nor-
male US-Familic (»Si¢ sind dumm, arm und
hafilich . . .«) vollkommen Kontrir zur ameri-
kanischen Erfolgsphilosophie, aber nichtsde-
stotrotz werden sie fiir alle moglichen Mer-
chandising-Zwecke genutzt: »Mit Rebellen
laBt sich auch viel Geld verdienen: Clevere
Vermarktungsstrategien haben eine  ganze
Warenpalette mit den Konterfeis der Simip-
sons geschmiickt, Die riesige Merchandising-
Industric setzte allein im vergangenen Jahr
70 Millionen Bart-Simpson-T-Shirts ab, und
die ganz harten Fans konnen mittlerweile ein
Leben als Bare fuhren: Raumspray, Moon-
boots, Schlafsicke, Lebensmittel. StiBigkeiten,
Kosmetik, Hiite, Kaugummi, Spielzeug. Brett-
spicle, Hosen, Unterwiische und natiirlich die
ublichen Fan-Devotionalien wie Plakate oder
Puppen - cinige davon kdénnen sogar serien-
tvpisch furzen - sind im Angebot.«

(L. Gorris: Terror in der Kleinfamilic. Zeit-
magazin 24. 5. 1991, S. 33)
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botschaft« vorbei rezipiert wurde.™

Psvchologic und Medienpadagogik
wissen allerdings zur Zeit noch nicht
besonders vicl daritber, ob der mas-
sive Einsatz von Mediencharakteren

und -botschaften (mdglicherweise

negalive) Auswirkungen auf die Psy-

che der kindlichen und jugendlichen

Rezipienten hat.

Was man aus der Psychologie und

Medienwissenschaft weild, sind in die-

sem Zusammenhang schlicht drei

Tatsachen:

@ Kinder wollen in groflerem Male
als andere Altersgruppen das
Vertraute und Bekannte mmmer
wicdersehen, zum Beispiel auch
bestimmte  Ausspriiche.  Reime,
Jingles immer wieder horen/lesen.
Dies gilt um so mehr, wenn die
Thematiken. Figuren und beson-
ders die Sprache »kindgerecht«
sind, das hcif3t also in Form, Typus
usw. typischen Rezeptionsstruktu-
ren der Kinder entsprechen.

® Damit in Zusammenhang steht.
dafl Kinder offensichtlich bereits
[rith ein »Markenbewulltsein« ent-
wickeln, das sich 1n ciner nahezu
ausschlieBlichen Priferenz fir ein-
mal gewidhlte Serien zeigt: Be-
simmte Comics und Cartoons
werden Uberschwenglich geliebt
und gegen alle. die man ebenso
deutlich ablehnt, hochgehalten.
Allerdings nur. solange dic ent-
sprechenden Serien laulen; schnell
wird neucn Serien positive Ak-
zeplanz ubertragen. Verschwinden
Chip & Chap aus dem »Disney-
Club« ftreundet man sich schnell
mit der Nachfolgesendung » Kéipt'n
Balu«an. ..

o letzthch sind kurz- wie langlristige

Wirkungen, wic viele andere Ein-
stellungen des alltdglichen Lebens,
von der vorweggenommencn oder
erfahrenen Bewertung des cent-
sprechenden  Produktes  durch
»signifikante  Andere« betroffen.
wozu unter anderem die Gruppen
und Subkulturen der Gleichaltri-
gen gchoren™, und hier zeigen sich
wieder die der spezifischen Mer-
chandising-Idee kontrdaren Effckte
der Moden:
Gerade weil sich immer schneller
dic emzclnen Mediencreignisse
und modischen Charaktere ablo-
sen. wird logischerweise emne tber
Spontankidufe hinausgehende Bin-
dung an dic Lizenzprodukte im-
mer unwahrscheinlicher.

So dirften es allenfalls langjahrige,

durch ncue Ausgestaltungen immer

wicder ins Gedichtnis geholte Me-
diecnercignisse vom Schlag der Dis-
ney-Figuren schaffen, intensive und
anhaltende Merchandisingetickte 7zu
erziclen. — Vorausgesetzt. und dics
scheint momentan gerade ber den

Disney-Charakteren die Gefahr zu

sein, es gibt kein Uberangebot der

betreflenden Lizenzierungen, was -
wie ber allen Werbeanstrengungen

(siche den beriihmten Esso-Tiger)

ein »Fedup«-Phanomen hervorruft, -

cine »Jetzt reicht’s! Ieh kann’s nicht
mehr sehen!«-Haltung.

Vielleicht ist daher diescs vorsichtige

Fazit erlaubt: Auch wenn uns das

omniprasente Merchandising viel zu

denken (und manchmal noch mebhr
zu argern) gibt, sollte man es nicht
uberbewerten. Das  »Batman«-Bei-
spiel zeigl schlicBlich™, dal3 auch dic
ralfimerteste Medienverbunds- und

Merchandising-Strategiec  fehlschla-
gen kann. =
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