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Qualitat im Lizenzgeschift

Was heilit »Qualitit« im Bereich
Lizenz? Im Interview berichten
leitende Verantwortliche aus ver-
schiedenen Bereichen des Lizenz-
geschiifts.

ie Perspektiven der Interview-
Dten sind sehr unterschiedlich.

Dennoch herrscht weitestge-
hend Einigkeit dariiber, was »keine
Qualitdt« und unbedingt zu vermei-
den ist: T-Shirts oder Bettwésche,
die bei der ersten Wésche ihre
Farbe verlieren, Spielzeug-Arenen,
die nach einer Stunde Spiel in die
Briiche gehen, oder Taschen, deren
ReiBverschliisse sich nicht verniinftig
bedienen lassen. Mangelhafte Qua-
litdt in Material oder Verarbeitung
bei den Lizenzprodukten schadet
der Marke. Ein gro3es Problem wird
hier auch bei den nicht lizenzierten
Plagiaten gesehen. Sie bedeuten nicht
nur entgangene Gebiihren, sondern
schaden durch die schlechte Qualitat
der Produkte dem Ansehen und dem
Vertrauen gegeniiber der Marke. Ein
anderer Problembereich: Riickruf-
aktionen von Spielwaren, z. B. wegen
bleihaltiger Farbstoffe, die Gesund-
heitsschidden verursachen kdnnen.
Dies kostet nicht nur eine Menge
Geld, sondern schmilert das Ver-
trauen der Eltern immens. Auflerdem
(auch wenn keiner der Interviewten
dies erwihnte) gefihrdet so etwas
die Gesundheit der Kinder. Auch
Skandale beziiglich ausbeuterischer
Produktionsbedingungen, z. B. durch
Kinderarbeit, gilt es zu vermeiden.
Um Schaden von der Marke fernzu-
halten, heiflt Qualititssicherung, die
Produkte und ihre Herstellung auf
moglichst vielen Stufen zu kontrol-
lieren. So weit herrscht Ubereinstim-
mung.

Bei der positiven Definition von Qua-
litdt unterscheiden sich die einzelnen
Unternehmen jedoch in Schwerpunkt-
setzung und Perspektiven.

Wiedererkennungswert
durch Einheitlichkeit
schaffen

Fiir eine Lizenz-
agentur, die in 32
Léandern arbeitet,
bedeutet Qualitét,
eine Fernsehserie
zu vermarkten,
die als Langzeit-
projekt angelegt
ist, die in jeder
Folge hohe Qua-
litdt bietet und eine gute Storyline hat.
Fiir uns ist es gut, wenn eine Serie
nicht nur auf 26, sondern auf 52 oder
104 Folgen angelegt ist. Fiir uns heifit
Qualitét, Langzeitprojekte zu verfol-
gen, die den Zuschauer von Anfang
an begeistern.

Aus unserer Perspektive sind einige
konkrete Dinge sehr wichtig, z. B.
dass sich das Design nicht allzu sehr
verandert, weil sonst die Kontinui-
tit verloren geht. Eine Marke muss
einen hohen Wiedererkennungswert
haben. Dasselbe gilt fiir die Namen
in einer Serie. Es ist tatsidchlich sehr
wichtig, die Namen der Charaktere
mehr oder weniger gleich zu lassen.
Da wir weltweit tétig sind, vermeiden
wir »ortsgebundene« Namen. Es kann
sich niemand leisten, auf die unter-
schiedlichen Namen der Charaktere
der jeweiligen Lander einzugehen
und fiir jede Region — manchmal fiir
nur 200.000 Menschen — ein eigenes
Lizenzpaket mit speziellem Layout
und anderen Namen zu entwickeln
und bereitzustellen. Daher muss man
sich universelle Namen iiberlegen.

Maria Ornryd (Plus
License, Schweden)

Im Gesprich mit Verantwortlichen

Wenn ein Charakter in Frankreich den
einen Namen hat, in Schweden einen
weiteren und vielleicht in Finnland
wiederum einen anderen, so ist das
fiir die Lizenzierung der Marke ein
echtes Problem. In allen européischen
Landern sind zum Beispiel die Spiel-
zeugserien mehr oder weniger gleich.
Wenn beim Spielzeug dann aber ein
Name auftaucht und im Fernsehen ein
anderer, verwirrt das die Eltern. Wir
miissen 32 Sprachen und 32 Kultu-
ren beriicksichtigen — dabei lernt man
manchmal eine Menge. Daher arbeitet
man immer mittendrin — zwischen den
Studios und der lokalen Agentur.
Aus unserer Sicht kann man sagen,
dass wir nichts iiberlizenzieren wollen
und uns auf die wichtigen Produkte
konzentrieren — momentan sind das
Produkte aus dem Bildungsbereich.
Die Wirtschaftskrise zwingt zum Um-
denken. Man muss zu den Urspriingen
zuriickkehren und das herstellen, was
wirklich relevant ist und wofiir die
Verbraucher bereit sind, Geld auszu-
geben. Das ist der Fall bei Bildungs-
produkten und qualitativ hochwertigen
Waren. Mit Massenprodukten verdient
man kein Geld und gewinnt auch nicht
das Vertrauen der Eltern.

Innovativ und
wegweisend sein

»Qualitdt« be-
deutet fiir uns,
an nachhaltigen
Projekten und
Marketingstrate-
gien zu arbeiten.
Wir managen nur
ein paar wenige
Marken und be-
vorzugen kleine-
re Teams, die auf

Bettina

Koeckler
(Chorion, Licensing
EMEA, Grof3britan-
nien)
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eine langfristige Zusammenarbeit
ausgerichtet sind. Das Ziel muss sein,
ein wirklich hervorragendes Produkt
zu kreieren, das alle gliicklich und er-
folgreich macht. Wir suchen nach klar
entworfenen, interessanten Charakte-
ren, die eine Geschichte zu erzihlen
haben. Ich denke, der grofite Fehler,
den man machen kann, ist, Kinder
zu unterschitzen. Sie wollen mehr
als nur eine »oberflichliche Show«.
Waihrend der Produktion ist daher der
asthetische Aspekt fiir uns sehr wich-
tig. Wir sind der Ansicht, dass die Zei-
chentrickproduktion besser sein muss
als jede andere auf dem Markt. Wir
konnen uns nicht auf aktuelle Trends
verlassen, wir miissen wegweisend,
miissen ein Blickfang sein. Wir ver-
suchen immer, Vorreiter in Sachen
Design zu sein. »Innovation« ist ein
weiteres Schliisselwort fiir uns. Wir
arbeiten mit Spielzeugherstellern
zusammen, die technische Entwick-
lungen vorantreiben, z. B. mit Spin
Master bei Olivia. Die Spielzeuge
sind immer noch in der Entwicklung,
aber wir sind beeindruckt von der In-
novation und Offenheit der Firma.
Wir legen auch sehr viel Wert darauf,
dass unsere Themen vom Inhalt her
sehr viel zu erzdhlen haben. Dies ist
bei unseren Themen mitunter einfa-
cher als bei anderen, da alle urspriing-
lich auf Biichern beruhen. Zum Teil
gibt es die Biicher, die wir in Seri-
en umsetzen und auf denen wir das
Merchandising aufbauen, schon seit
vielen Jahren auf dem Markt. Andere
Serien basieren auf Biichern, die erst
kiirzlich herausgekommen sind, wie z.
B. Olivia. Weiterhin arbeiten wir auch
an Themen, die es ausschlief3lich in
Biichern gibt, z. B. Die kleine Raupe
Nimmersatt von Eric Carle, und deren
Merchandising ausschlieBlich darauf
basiert. Wir haben auch eine gewisse
Verantwortung, dass wir das Thema
im Sinne des Autors weiterfiihren und
fiir heutige Kinder relevanter machen.
So z. B. die Sammlung von Enid Bly-
ton: Die ist ja nun schon gut 100 Jahre
alt, aber sehr viele Ideen und The-
men, die sie damals hatte, sind auch

in heutiger Zeit

noch sehr be-

deutend. Zum

Beispiel, dass

Natur wichtig

ist oder dass

Frauen wund

Midchen in

den Geschich-

ten tragende

Rollen haben.

Bei den Fiinf

Freunden zum Beispiel treten die
Maidchen aktiv und fithrend auf,
zeigen Engagement und sagen auch
mal: »So, jetzt machen wir hier mal!«
Wenn wir an diesen Themen arbeiten,
zum Beispiel daraus auch neue Seri-
en produzieren, dann versuchen wir,
diese Inhalte, die damals von den Au-
toren erfunden wurden, um Kindern
Freude zu machen — oder wie bei den
Mpr. Men-Biichern, die zwar fiir Kin-
der erfunden wurden, Erwachsenen
aber genauso viel Spall machen —,
zu nehmen und die Charaktere etwas
moderner zu gestalten. Das betrifft
auch die Technik. Frither waren zum
Beispiel Die Biene Maja oder Heidi
2-D-Animationen — heute sind die
Kinder da verwohnt, sie wollen mehr
sehen, wollen eine bessere Qualitit.
Aber man muss es gar nicht iiber-
strapazieren. Ich glaube, wenn man
einen guten Inhalt und gute Charakte-
re hat, dann kann man damit bei den
Kindern schon eine Menge Interesse
wecken.

Die Fantasie der Kinder
befliigeln

Als Inhaberin ei-
ner Lizenzagen-
tur sehe ich die
Qualitdt eines
Produkts darin,
dass es diec Fan-
tasie der Kinder

befliigelt. Es soll Helly Rawlinson
ihnen helfen, die (The Name Game,
USA)

fantastischen Er-
fahrungen, die sie beim Ansehen der
Sendung oder des Films oder beim
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Spielen des Computerspiels haben, in
ihre eigene kreative Spielgestaltung
zu iibertragen.

Qualitdtsprodukte helfen den Kin-
dern, ihre eigene Vorstellungskraft zu
entwickeln, indem sie sich zum Bei-
spiel wie der Charakter kleiden oder
ihn imitieren, ihr Zimmer dekorieren
oder tun, was immer ihre Kreativitét
hervorbringt — kurz gesagt: Sie er-
weitern ihre Spielerfahrungen. Dies
sollte wie beim Spielen mit Legostei-
nen ablaufen: Man kann bauen, was
die Anleitung sagt oder was immer
man mochte. Ich denke, so sieht ein
perfektes Spielzeug aus. Ich glaube,
ein Problem der Lizenzprodukte ist,
dass sie versuchen, alles fiir das Kind
zu tun. Ich bevorzuge eher Produkte,
die qualitativ hochwertig sind und die
Lizenz widerspiegeln, den Kindern
jedoch nicht genau vorschreiben, wie
sie zu spielen haben.

Wenn es um etwas éltere Kinder geht,
ist Ahnlichkeit ein essenzielles Qua-
lititsmerkmal. Kinder, insbesondere
Jungen, sind wahre Experten, wenn es
um Actionfiguren geht. Sie merken,
wenn eine Figur Mist ist (entschul-
digen Sie die Ausdrucksweise) oder
ob die Figur den Charakter wirklich
trifft. Wenn sie den Charakter lieben,
kennen sie ihn auch.

Sie wissen, welche Farbe die Augen
haben oder welches Hemd er tragt —
sie wissen es einfach. Man sollte also
versuchen, das so weit wie mdglich
zu beriicksichtigen. Aber auch auf ei-
ner tieferen Ebene muss das Produkt
dem Kern der Marke entsprechen,
also dem, wofiir die Marke steht. Aus
meiner Sicht macht es wenig Sinn,
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Windeln in Verbindung mit einer Fi-
gur zu verkaufen, die nichts mit Ba-
bys zu tun hat. Wenn man einen Cha-
rakter hat, der sich in der Luft bewegt
und niemals in die Ndhe von Wasser
kommen wiirde, und man dann damit
Wasserspielzeug verkauft, entspricht
dies nicht dem Charakter. Wenn ich
aufunsere Branche blicke, wiirde ich
gerne die Einstellung verdndern, dass
es dabei um die Abwicklung und den
Abschluss von Geschiften geht. Dar-
um sollte es eben nicht gehen. In un-
serem Bereich muss es um ein tieferes
Verstédndnis fiir Produkte gehen, also
darum, wie sie hergestellt werden,
wie mit ihnen gespielt wird und wie
sie genutzt werden, gepaart mit dem
Wissen dariiber, wie Unterhaltung
funktioniert.

Ich denke, in der Vergangenheit gab es
einige Leute, die Geschéfte abwickel-
ten, ohne die Spielzeug- und Beklei-
dungsindustrie wirklich zu kennen.

Qualitiit in
jedem Produktionsstadium
kontrollieren

Die Herstellung
qualitativ hoch-
wertiger Lizenz-

produkte erfordert

3 weit mehr als die

d kontinuierliche

‘ */ =  Kontrolle des Pro-
Christoph Ahmadi  duktionsprozesses

(SuperRTL, Deutsch-

— sie beginnt be-
land)

reits im Vorfeld
der Produktion
und setzt die genaue Kenntnis der
jeweiligen Marke voraus: Wie ist
die Marke positioniert? Welche Pro-
duktstrategie will ich verfolgen? Wir
miissen uns auBerdem intensiv mit
den Wiinschen und Bediirfnissen der
Kinder beschiftigen, fiir die das Pro-
dukt gedacht ist.

Aus diesen Uberlegungen heraus
definieren wir einen detaillierten
und aktuellen Style-Guide, der klare
Angaben macht, was mit der Marke
moglich ist und was nicht. So geben
wir unseren Lizenznehmern eine

klare Orientierung fiir den Entwick-
lungsprozess.

Wichtig ist, dass wir die Qualitit in
jedem Stadium des Lizenzierungs-
prozesses kontrollieren. Ein Beispiel
fiir ein hochwertiges Produkt ist das
von Schmidt Spiele produzierte Spiel
»Tuut, tuut, hier kommt Thomas« auf
Basis der Serie Thomas, die kleine
Lokomotive. Die Markenwerte fin-
den sich sowohl im Spiel als auch in
der Verpackung wieder. Das Produkt
erfiillt gleichermaflen die Anspriiche
der Vorschulkinder und ihrer Eltern
und die Markteinfithrung war sehr
erfolgreich.

Haufig wird der Fehler gemacht, dass
die Markteinfiihrungstrategie nicht
die Positionierung und die Kernwerte
einer Marke widerspiegelt. Um eine
Marke erfolgreich aufzubauen, miis-
sen zunidchst die Produktkategorien
definiert werden, die vom Marken-
wert unterstiitzt werden. Dabei kann
man viel falsch machen. Nicht zuletzt
fiihrt ein falscher Zeitpunkt der Pro-
dukteinfiihrung zum Misserfolg: Ist
das Markenbewusstsein bei Kindern
und Eltern noch nicht ausreichend
entwickelt, riskieren wir niedrige Ver-
kaufszahlen und mindern die Chan-
cen auf eine erfolgreiche, langlebige
Lizenz.

Relevanz fiir die Zuschauer
und Umsicht im Umgang mit
den Charakteren

Qualitdat wird
durch Relevanz
bestimmt, die
Relevanz einer
bestimmten Ge-
schichte fiir eine
T(w)een-Ziel-

gruppe. Uber die Jay Visconti (Disney
letzten Jahre hi Consumer Products,
etzten Janre hin- USA)

weg hat Disney

einen einzigartigen Weg gefunden,
Geschichten zu erzihlen, die 6- bis
14-Jéhrige iiberaus ansprechend
finden — Geschichten, die sich mit
zeitlosen Themen wie Musik, Liebe,
Freundschaft und dem Erwachsen-
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werden beschiftigen. Der Unter-
schied zu anderen Propertys auf dem
Markt liegt vor allem in der Kraft
der Handlungen, der Musik und dem
Charisma der Talente. Herausragende
SchauspielerInnen und MusikerInnen
wie Miley Cyrus, Ashley Tisdale, Va-
nessa Hudgens, Zac Efron und die
Jonas-Brothers, um nur einige zu nen-
nen, haben es geschafft, ihr Talent zu
entwickeln — unter der vorsichtigen
und ermutigenden Fiithrung von sehr
erfahrenen Disney-Produzenten.

Fiir mich ist der haufigste und grofite
Fehler, die Personlichkeit des Charak-
ters zu missachten, wenn man Mer-
chandising-Artikel produziert. Das
nennt man auch »character slapping«.
Das geht nicht lange gut. Ein anderer
Fehler ist die Annahme, dass Mer-
chandising-Artikel von Charakteren
in der gleichen Altersgruppe genauso
gut ankommen wie Medienprodukte:
Wir haben herausgefunden, dass es
eine Menge produktspezifischer Vor-
lieben in verschiedenen Zielgruppen
gibt, die man beriicksichtigen muss,
egal wie ansprechend der Charakter
auch sein mag.

Als Beispiel fiir ein Qualitéitsprodukt
lasst sich die Leomil-Schuhlinie von
Hannah Montana anfiihren: Beides,
das Produkt und die unterstiitzende
Marketingkampagne (ein Online-
Designwettbewerb, bei dem man ei-
nen eigenen Schuh kreieren konnte),
haben sich als sehr erfolgreich und
fiir die Zielgruppe als ansprechend
herausgestellt. |

Dr. Maya Gotz (IZ1)



