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Bond & Co: Der Mann mit der Lizenz zum Werben
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Michael Ah-Yue Lou (49) mit Fotos seiner neuen _Ac_.ao: Michael Jack-
I, Celine Dion, Janet Jackson, :»aa::m. den Blues Brothers und ,Kiss*

Sie vertritt James Bond und Marilyn Monroe, Cindy Crawford
und den Deutschen Bundestag: VIP Promotion ist eine der groften
deutschen Lizenzagenturen. Jetzt macht sie wieder Schlagzeilen:

Von MARTIN AX

Viele Hamburger erinnern sich .

daran, daf# das Museum fiir Kunst
und Gewerbe 1995 eine Ausstellung
mit Goldschmuck im Stil des Mos-
kauer Hofjuweliers Carl Fabergé
(1846-1920) gezeigt hat. Aber nur
wenige kennen die Marketing-
Story, die dahinter steht.

Ende der 80er Jahre hatte Unile-
ver den US-Kosmetikkonzern Fa-
bergé gekauft, dessen Name auf den
Juwelier der Zaren zuriickgeht. Uni-
lever bat die Agentur VIP Promo-
tions, den Namen zu vermarkten.
VIP-Inhaber Michael Lou fand Li-
zenznehmer fiir Fabergé-Brillen,
-Porzellan und -Seidentiicher. Und
er fand den Pforzheimer Juwelier
Victor Mayer, der auf Emaille-
schmuck spezialisiert ist. Er ver-
kauft seine Produkte seither nicht
mit dem Namen Mayer, sondern
unter der Marke Fabergé. Erfolg:
Fabergé-Luxusartikel machten Um-
satze bis zu 100 Millionen Mark.
Und: Sechs Jahre spiter konnte
Unilever die Fabergé-Kosmetikserie
hoherwertig positionieren, die Prei-
se um sieben Prozent anheben.

Lou erzahlt die Geschichte als
ein Beispiel, wie Lizenzgeschifte
funktionieren und warum der
Markt mit guten Namen boomt.
Wenn Unternehmen ‘ein neues Pro-
dukt herstellen wollen, etwa Mu-
stang neue Jeans oder Lancaster ein
Parfiim, dann ist es teuer und lang-
wierig, neue Marken aufzubauen.

Schneller geht die Vermarktung,
wenn ein bekannter Name genutzt
wird. So entstehen ,Joop!“-Jeans
oder Jil-Sander-Parfiims. Die Mo-
dedesigner Wolfgang Joop und Jil
Sander berechnen dafiir Lizenzge-
biihren, kontrollieren die Qualitit
und profitieren von der Vermark-
tung ihrer Namen - haben aber sonst
mit Jeans und Parfiim nichts zu tun.

Experten kalkulieren, dafl mit
Lizenzgeschéften weltweit 100 Mil-
liarden Mark im Jahr umgesetzt
werden; aber das ist nur eine grobe
Schitzung. Denn in den Lizenz-
vertragen werden alle Seiten meist
zum Stillschweigen verpflichtet.
Als sicher gilt nur, dal der Markt

VIP Promotions vermarktet jetzt auch Weltstars der Popmusik — Drei deutsche Firmen an Vertrigen mit Madonna interessiert

VIP vermarktet nun auch Sony-Musikstars; und iibermorgen griin-

det Inhaber Michael Lou einen europidischen Lizenzverband. Die
WELT sprach mit ihm tiber das gute Geschift mit groBen Namen.

seit 15 Jahren boomt. Michael Lou
erklart das so: ,,Die Méirkte werden
immer enger, die Produktzyklen
kiirzer. Viele Unternehmen haben
nicht das Geld und die Zeit, immer
neue Marken aufzubauen und nut-
zen statt dessen die vorverkaufte
Popularitit bekannter Namen. “

In Deutschland verdienen etwa
40 unabhéngige Agenturen an der
Vermittlung von Lizenzen. VIP Pro-
motions, seit 1981 tatig und heute
auf sechs Mitarbeiter gewachsen, ist
eine der &ltesten und groBten. Sie
vertritt im deutschsprachigen Raum
Marken wie den Filmhelden James
Bond, die Beverly Hills High School
oder den Deutschen Bundestag —

Prozente, die die Kasse fiillen

ax — Was verdienen Stars wie Oli-
ver Bierhoff oder Claudia Schiffer,
wenn sie in der Werbung auftreten?

Das ist kein Buch mit sieben Sie-

geln: Es gibt eine brancheniibliche
Preisliste fiir Lizenzen. Und zwar:
Fiir Produktlizenzen zahlt der
Lizenznehmer sechs bis 12 Prozent,
bei Massen-Konsumgiitern drei bis
sechs Prozent des Fabrikabgabe-
umsatzes der Produkte, bei preisge-
bundenen Produkten fiinf bis acht
Prozent des Endverkaufspreises.
Fir Werbelizenzen bekommen
Prominente zehn bis 20 Prozent des
Schalt-Etats der Kampagne, bei

Volumen iiber eine Million Mark
sind es sechs bis zehn Prozent. Auf-
schlige gibt es, wenn der Star per-
sonlich auftritt und das Produkt
gutheifit. Bei Stars mit hohen
Markwert wird frei verhandelt.
Standards und Transparenz zu
fordern, ist ein Ziel des Lizenzver-
bands Elma (European License
Marketing & Merchandising Asso-
ciation), den VIP Promotions iiber-
morgen mit zunichst sechs anderen
Fimen griinden will. Mit dabei
sind Bavaria Sonor, BMG Ariola,
SAT.1 und die Michael-Schuma-
cher-Agentur Pole Position.

und 700 Prominente von Albert
Einstein und Marilyn Monroe bis zu
modernen Sport- und Popstars wie
George Foreman, Cindy Crawford
und Arnold Schwarzenegger.

Das heifit: Wenn der Autokon-
zern BMW und die Kreditkartenfir-
ma Visa mit James Bond werben;
wenn eine Handelskette Merchandi-
sing-Produkte der TV-Serie ,,Bever-
ly Hills“ vertreibt; wenn ein Her-
steller Miinzen mit dem Bonner
Bundesadler prégt oder ein FitneB-
studio mit Schwarzeneggers Kon-
terfei wirbt — dann sind die Vertrége
iber Lous Schreibtisch gegangen.
Nicht einmal das Einstein-Portrit
fiir eine Computerwerbung ist ko-
stenfrei: Der Physiker hat seine Per-
sonlichkeitsrechte der Hebraischen
Universitat in Jerusalem vermacht.

Lous jiingstes Projekt ist gerade
angelaufen: Er will deutsche Unter-
nehmen animieren, mehr als bisher
mit den Stars der Popmusik zu wer-
ben. Der Anlal ist einleuchtend:
Der Hamburger mit dem chinesi-
schen GroBvater hat vor kurzem mit
dem Konzern Sony einen Vertrag
geschlossen, der VIP Promotions
zum deutschen Agenten fiir alle
Sony-Musikstars von Michael Jack-
son bis Madonna macht. Lou will
vor allem Madonna vermarkten —
Gespriche mit drei Firmen laufen.
»Hier sehe ich gute Chancen®, sagt
Lou. Denn: ,Madonna ist ein Welt-
star. Aber sie ist noch jungfriulich,
was Werbung angeht.“




