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Das Geschiift rund um SpongeBob & Co ist von Medienkonzernen und
Handel hart umkdampft. Neu sind pidagogische Figuren und Themen

fuir Teens und Erwachsene.

ou make my heart feel super happy“, sagt

das kleine chinesische Midchen Kai-lan
und zwinkert dabei mit ihren riesigen Kuller-
augen. Das Midchen hat viele liebe Freunde
wie Koala Tolee, das rosafarbene Nashorn Lu-
lu sowie San san, den winzigen Anfiihrer ei-
ner Ameisenkolonie. Und dann ist da noch
Groflvater Ye Ye, dem sie gerne ihre Welt er-
Kklirt. Kai-lan ist aber kein gewshnliches Mad-
chen, sondem eine TV-Comicfigur, die auf
spielerische Art die chinesische Kultur und
Sprache vermittelt. Und das bereits in 6o Lin-
dern, bald auch in Deutschland.
Figuren wie Kai-lan, Hello Kitty und hierzu-
lande auch Kreationen wie der Janosch-Bir
und Prinzessin Lillifee sind bekannt und be-
liebt, vor allem bei den Kids zwischen zwei
und zehn Jahren. Und das schligt sich auch
auf die Vermarktung rund um die so genann-
ten Charaktere nieder, also auf Produkte, die
die TV-Lieblinge der Kleinen greifbar machen,
wie T-Shirts, Pliischtiere, Schulranzen und
Heimtextilien.

Mittlerweile hat sich ein ganzer Tross aus
Unternehmen um das Thema Character Li-
censing gebildet, darunter Medienkonzerne,
Werbe- und Lizenzagenturen, die als Lizenz-
geber fungieren. Auf der anderen Seite sind
die Lizenznehmer wie Markenartikelherstel-
ler, Bekleidungsanbieter und auch GroR- und
Einzelhindler. Denn: Das Business mit Mi-
ckey & Co ist milliardenschwer. Die US-Orga-
nisation EPM Communications kommt fiir
dasJahr 2007 auf12,2 Mrd. US-Dollar (9 Mrd.
Euro) Einzelhandelsumsatz fiir die USA und
Kanada. In Deutschland geht der Licensing-
Verband Lima, Kéln, von 2,5 Mrd. Euro aus.
Rund ein Drittel davon geht auf das Konto der
Bekleidung, an zweiter Stelle stehen Spielzeu-
ge. Doch die jiingsten Vorzeichen aus den
USA, dem Mutterland des Licensing, wo Dis-
ney die erste Mickey Mouse-Lizenz 1924 ver-
gab, sind negativ: Im vergangenen Jahr ist das
Character Licensing-Geschift laut EPM um
19 % eingebrochen. Und das fithren die Auto-
ren nicht nur auf die Finanzkrise zuriick, son-
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dern auch auf zu viele Charaktere. Der Kunde
sei verwirrt, heifdt es.

Zuriick nach Deutschland. Hier trifft sich die
Branche auf dem Tag der Lizenzen, der vom
Lima-Verband organisiert wird und jihrlich
im Mirz in Kéln stattfindet. Dort prisentieren
Lizenzgeber ihre neuen Themen. Rund 6oo
Leute sind in diesem Jahr gekommen, die
Branche ist klein, man kennt sich. Im Publi-
kum sitzen Vertreter der Firmen United La-
bels, TV Mania, Fipo Group (alles Lizenz-Ar-
tikelanbieter), aber auch Einkiufer der Einzel-
hindler Kik, Ernsting’s family, der Metro
Group und myToys.de. Heike Winner vom
Lima-Verband restimiert nach der Veranstal-
tung: ,Das Business liuft, die Unternehmen
sind gesund.”

Alleine an diesem Tag werden rund 10c neue
Lizenzthemen vorgestellt. ,Viel zu viele®, wie
eine Einkiuferin eines Bekleidungs-Discoun-
ters meint. Thr Blick richtet sich ganz scharf
auf die so genannten klassischen Charaktere,
die Evergreens, wie Winnie Puuh, Tweety, die
Disney-Prinzessinnen oder Spider Man.
Film-Lizenz-Themen wie die dort vorgestellte
Reihe Twilight nach den Biichern von Stephe-
nie Meyer interessieren sie nicht. Trotz Kino-
erfolg — Twilight sahen bereits tiber zweiein-
halb Millionen Menschen in Deutschland —
kénnten Merchandising-Artikel zu schnell
floppen, sagt sie. Harry Potter sei so ein Fall
gewesen.

Bis das kleine chinesische Midchen Kai-lan,
das in Kéln von der Sendergruppe MTV/VI-
VA/Nickelodeon vorgestellt wird, auf einem
T-Shirt erscheint, ist es noch ein weiter Weg.
,Das Lizenzgeschift hingt ganz klar vom me-
dialen Umsatz ab“, sagt Peter Boder vom Li-
zenzartikel-Hersteller United Labels. Norma-
lerweise folgt auf die mediale Einfiihrung ei-
nes Characters im Fernsehen, Film oder als
Buch im ersten Schritt die Umsetzung in
Spielzeug. Erst im zweiten Schritt wird das
Konterfei der niedlichen Figuren auf Stoff ge-
bannt. Die Strategie ist im besten Falle cross-
medial angelegt, das heifdt der Start aller Li-
zenzprodukte wird aufeinander abgestimmt.

Die Lizenzwelt ist grof und vielfiltig: Zum 50.Geburtstag von
Barbie in diesem Jahr gibt es sogar eine Mabelserie. Foto: Mattel

Im Falle von Kai-lan wird die Modekollektion
Ende des Jahres gleichzeitig mit dem Erschei-
nen des Midchens im Fernsehen auf den
Markt kommen. Das Besondere an Kai-lan:
Sie soll sowohl Kinder als auch Jugendliche
ansprechen. ,Was die GrofRen wollen, finden
auch die Kleinen cool”, so Andreas Nieder-
gesiss von MTV Networks Germany GmbH,
der den Hype um Kai-lan ankurbeln will.

Es ist symptomatisch fiir die Branche, die
mitden Lizenzen neben der Hauptzielgruppe
der Vorschul- und Grundschulkinder — hier
werden immerhin geschitzte 80% des Um-
satzes generiert — immer mehr Teens und
auch Erwachsene als Kunden gewinnen
maochte. Das Problem: Ab etwa zehn Jahren
werden fiir die Kids Arielle die Meerjungfrau
und Hot Wheels schlagartiguncool. Nurweni-
ge Themen wie SpongeBob oder die Simp-
sons, laut Icon Kids & Youth-Studie 2008 die
beliebtesten Kindercharaktere auf dem deut-
schen Markt, schaffen es, beide Zielgruppen
anzusprechen. Denn: Sollen die Figuren auch

fiir Altere in Frage kommen, benétigen sie
einen Schuss Humor.

Die Teenies als neue Zielgruppe, Disney
machtes vor, Die Erfinder von Mickey, Donald
und Mogli haben die Teenie-Welt entdeckt —
und erobert. Formate wie Hannah Montana
und High School Musical, wo Kids neben der
Schule eine Singerkarriere starten, ziehen
seit zwei Jahren Jugendliche weltweit in den
Bann. Auch in Deutschland: Das Jugendma-
gazin Bravo liest sich wie ein Programmheft
dazu. ,Die Tween-Themen und Fairies wach-
sen am stirksten®, sagt Ute Stauss, die fiir
Disney Consumer Products den Bereich Tex-
tilien betreut.

Fiir die Erwachsenen sind es vor allem
klassische Lizenzen wie Snoopy, Mickey und
Garfield, die sie aus ihrer Kindheit kennen.
Vorraussetzung: Sie miissen im Vintage-Look
aufgemacht sein, sagt Adi Shaft vom Lizenz-
artikel-Anbieter TV Mania.

Aber auch um die Kleinen wird immer noch
heftig geworben. In diesem Jahr feiert Barbie
50. Geburtstag und bietet ein ganzes Potpour-
ri an neuen Lizenzen wie Mobel, ein Klavier
und sogar ein Auto von Fiat. Auch auf den
kleinen Wikinger Wicki wird geschaut. Viele
erhoffen sich von dem Filmstart des neuen
Bully-Films im September einen kriftigen
Schub mit Merchandising-Produkten.
Aktuell wird jede Mutter einer kleinen jungen
Dame wahrscheinlich angebettelt, in den
Prinzessin Lillifee-Film zu gehen, der Ende
Mirz angelaufen ist. Parallel dazu kénnen
sich die kleinen weiblichen Fans mit Prinzes-
sin Lillifee-Socken von Falke, Wische von
Schiesser und der Modekollektion von Mot-
tom einkleiden. Bei Prinzessin Lillifee vom
Coppenrath Verlag und Barbie aus dem Hau-
se Mattel handelt es sich allerdings um hoch-
wertig vermarktete Lizenzen, und das unter-
scheidet sie vom Gros des Lizenz-Geschiiftes,
dasmeistim Niedrigpreissektorin Warenhiu-
sern und in Lebensmittel-SB-Mirkten statt-
findet. Zum Vergleich: Der durchschnittliche
Preis fiir ein T-Shirt, das bei Lidl oder Real
erhaltlich ist, betrigt 3,99 Euro, im Waren-
haus 6,99 Euro. Ein Lillifee-Shirt von Mottom
kostet immerhin 24,99 Euro.

Aus der Vielzahl der neuen Themen, die in
Koln vorgestellt wurden, werden es nur einige
wenige sein, die die Kinder-, Teenie- und Er-
wachsenenherzen héher schlagen lassen. Vie-
le setzen auf Magie und Mystik. So wird als
neues Lizenzthema die japanische Manga-Se-
rie Bakugan, die gerade auf dem TV-Sender

Disney pusht das Business mit Teens- und
Erwachsenen-Lizenzen. Im Bild ein Modell der
Ornaments Kollektion. Foto: Disney

Tele 5 angelaufen ist, hoch gehandelt. Zum
Weihnachtsgeschift kommt dann auch die
Mode auf den Markt. Eine vielversprechende
Geschichte steckt auch hinter Chi Rho, einer
deutschen Koproduktion von ARD und ZDF,
unterstiitzt von der evangelischen und katho-
lischen Kirche. Die Zeichentrick-Serie zeich-
netab November auf KiKa die Entstehung des
Christentums nach.

Eine echte Konkurrenz zu Hannah Montana
kénnte iCarly werden. Das
dunkelhaarige Teenie-Girl
ist ebenso wie Hannah ein
Singtalent und sehr sif.
Jiingsthat sie die Bravo mit
folgenden Worten vorge-
stellt: ,In Amerika ist sie
schon ein Star.“
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