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1. Einleitung: Der Horspiel-Boom als Retro-Trend?

. »Nur wer erwachsen wird und ein Kind bleibt, ist ein Mensch!” “* Dieser Satz von
Erich Késtner scheint heute vielen jungen Leuten zum Lebensmotto geworden zu sein.
Eine ganze Reihe Erwachsener im Alter von 20 bis Ende 30 beschéftigt sich mit Kin-
derhérspielen. Viele von ihnen haben die alten Kinderkassetten vom Dachboden geholt
und lauschen mit grof3er Begeisterung den auditiven Geschichten ihrer Kindheit. Aber
auch neue Folgen werden auf Flohmarkten, in Internetauktionshausern wie ,,ebay” oder
im reguldren Fachhandel erworben. Dabei sind Serien wie ,Die drei 7?7, , TKKG",
»Hanni und Nanni“, , Scotland Y ard“, ,,Hui Buh, das Schlossgespenst”, ,, John Sinclair,
~Larry Brent* und die ,, Gruselserie” besonders beliebt. Das Internet haben die erwach-
senen Kinderhorspielfans a's Plattform zum Austausch entdeckt: Mittlerweile existieren
zahlreiche Fanwebseiten zu den unterschiedlichen Serien — erstellt von besagten jungen
Erwachsenen. Im Netz kdnnen somit samtliche Details der entsprechenden Hérspiele
nachgelesen und in den Foren Uber die einzelnen Geschichten sowie die Leistung der
Autoren, Sprecher und Produzenten diskutiert werden. Dieses Angebot haben seit 1997
Uber 2,5 Millionen Fans bel ,,Drei ???*-Seiten wie der www.rocky-beach.com und tber
50.000 bei , TKKG"-Seiten wie der seit 2002 bestehenden www.tkkg-online.de in An-
spruch genommen.

Die Kreativitét und der Einsatz der erwachsenen Rezipienten geht allerdings noch tber
das Erstellen von Homepages hinaus, denn auch Fanhorspiele und —filme, die sich sehr
stark an den auditiven Geschichten orientieren, werden von 20- bis 30-Jahrigen produ-
ziert. Gleiches gilt fUr ganze Theaterstlicke wie die des Wuppertaler ,,Vollplaybackthea-
ters’, dessen Ensemble sich aus erwachsenen Horspielfans zusammensetzt und das zum
Playback von Kinderhérspielserien wie ,,Die drei ???‘, ,Hanni und Nanni“ und ,, John
Sinclair* agiert. Die Stlicke, die im gesamten Bundesgebiet stets vor ausverkauften Hal-
len aufgefuihrt werden, locken ganze Scharen von jungen erwachsenen Horspielfans an.
Nach Auskunft des Vollplaybacktheaters gehtren 99 Prozent der Zuschauer der Alters-
gruppe der 20- bis Ende 30-Jahrigen an. Ahnliche Zahlen weisen die Live-
Veranstaltungen der Originalsprecher der ,Drei ???7*-Hérspielserie auf. Mehr als 80
Prozent der Besucher der deutschlandweiten Tournee ,Master of Chess* in den Jahren
2002 und 2003 waren Uber 20 Jahre alt. Das Publikum der Feier anlasslich des 25. Ge-
burtstags der ,,Drei 2?7 im Herbst 2004 wies eine dhnliche Altersstruktur auf. Der An-

! Erich K astner zit. in: Dr. Wermke, Matthias/Dr. Klosa, Annette/Dr. Kunkel-Razum, Kathrin/Dr. Schol-
ze-Stubenrecht, Werner (Hrsg.): Duden. Zitate und Ausspriiche. Mannheim (Bibliographisches Institut &
F. A. Brockhaus AG) 2002, S. 802

3



sturm auf Karten fir diese Live-Events war so grol3, dass die Tournee, die urspringlich
14 Auftritte umfasste, um insgesamt 39 Vorstellungen verlangert werden musste, so
dass letztendlich 70.000 Menschen die Bihnenversion der ,Master of Chess‘-Folge
sahen. Die Jubilaumsfeier der ,Drei 7?7, welche in der Hamburger ,, Color Line Arena
gefeiert wurde und Uber die sogar die , Tagesthemen* der ARD berichteten, lockte
12.000 Besucher aus ganz Deutschland an.

Aber natirlich begeistern die Kinderhdrspiele nicht nur junge Erwachsene, sondern
auch die Zielgruppe, fur die sie urspringlich produziert wurden: Jungen und M&dchen
vornehmlich im Alter von acht bis 13 Jahren. Trotz attraktiver Konkurrenzmedien wie
Fernsehen und Computer sind die auditiven Geschichten Teil ihres taglichen
Medienkonsumes.

Von der Kinderhérspielserie ,,Drel 7?7 werden heute insgesamt etwa 2,5 Millionen
Exemplare pro Jahr verkauft, bei , TKKG* sind es knapp eine Million. Viele Folgen
erreichten binnen kirzester Zeit Gold- oder Platinstatus. Die Audioaufnahme der ,Mas-
ter of Chess*-Tour belegte in der ersten Verkaufswoche Platz 30 der Media Control
Charts.

Nach Betrachtung dieser Fakten stellt sich nun die Frage nach dem Grund des enormen
Erfolgs dieser Audiomedien. Die vorliegende Arbeit hat sich die Kinderhdrspiele als
Gegenstand der Untersuchung gewahlt. Exemplarisch werden die Serien ,Die drei 2?7
und , TKKG"* beleuchtet. Diese Horspielserien eigenen sich fur die Analyse besonders
gut, da sie seit mehr al's zwei Jahrzehnten und damit einen ghnlich langen Zeitraum am
Markt erfolgreich sind. Des Weiteren konnen beide dem Krimi-Genre zugeordnet wer-
den. Die jeweiligen Erfolgsgeschichten lassen sich daher besser vergleichen.

Im Zentrum der Untersuchung stehen folgende Kernfragen: Worin besteht die Beliebt-
heit bzw. Faszination der Kinderhorspiele der ,,Drei ???*- und der , TKKG*-Serie so-
wohl fur Kinder as auch fir erwachsene Rezipienten? Da zu vermuten ist, dass diese
erste Frage nur einen Teilaspekt des oben beschriebenen Erfolgs der Horspiele aufgreift,
nicht aber mdgliche (wirtschaftliche) Steuerungselemente wie Marketingstrategien ein-
bezieht, muss auch gefragt werden: Besteht ein Zusammenhang zwischen der Art der
Vermarktung und dem derzeitigen grol3en Erfolg der ,Drei ???'- und ,TKKG"-
Horspielserien? Hinzu kommt: Welche Rolle spielen dabei die Fankulte, die sich um
diese beiden Serien gebildet haben?



Zum besseren Verstéandnis der Untersuchung der ,,Drei 7?7~ und der , TKKG"-Serie
wird in einem einfihrenden Kapitel zundchst in allgemeiner Form die Medien- und
Markennutzung bzw. der Medien- und Markenbesitz von Kindern, Jugendlichen und
Erwachsenen erlautert. Dabei werden der Einfluss, den Medien und Marken auf Men-
schen ausiiben und die Relevanz der Artikel fir Peergroups gezeigt und sich mittels
definitorischer Ansédtze den Begriffen der Kinder- und Elternmarken und Jungen- und
Méadchenmarken gendhert. Gleichzeitig wird in diesem ersten Teil auf die derzeitige
Nostalgiewelle eingegangen und die Theorie der Infantilisierung dargestellt — zwel As-
pekte, die fur die spétere Analyse der exemplarisch gewahlten Horspielserien von gro-
[3er Bedeutung sind. Verschiedene Marketingstrategien, insbesondere jene des Medien-
verbunds, und deren Rezeption stehen im nachsten Abschnitt im Zentrum. AufRerdem
werden die Vortelle des Serienformats erklart. Mit der Definition des Fankult-
Phanomens endet dieses Kapitel.

Im Folgenden werden die Ergebnisse schliefdlich konkretisiert. Ein kurzer historischer
Abriss beschreibt zundchst die Entwicklung der Kinderhérspiele, um den heutigen Er-
folg der ,Drei ?2??7*- und ,TKKG"*-Serie einordnen zu konnen. Das Kapitel legt die
Entwicklung des Kindertontréagermarktes dar, geht dabel auf Schwankungen der Ver-
kaufszahlen ein und benennt einige erfolgreiche auditive Angebote verschiedener La-
bels. Anschlief3end wird die generelle Attraktivitat von Kinderhérspielen fur Kinder und
Erwachsene untersucht. Herausgestellt werden die Aspekte, die diese Zielgruppen an-
sprechen und die zur Rezeption der Audiomedien fihren. Es folgt eine Vorstellung der
beiden Kinderhorspielserien ,Die drei ???* und , TKKG* im Hinblick auf den Inhalt
und die Editions- und Erfolgsgeschichte.

Aus den Resultaten der vorausgegangenen Kapitel werden nun die Grinde fir Beliebt-
heit, Faszination und Erfolg der ,Drei ???*- und der , TKKG"-Serie analysiert. Dabel
liegt ein Schwerpunkt auf diesen Fragen: Welchen Einfluss Uben Medien und Marken,
Marketingstrategien und der Fankult aus? Welche Rolle spielen Nostalgie und Infantili-
sierung? In welcher Hinsicht fallen Genre, Inhalt und Produktionsbedingungen der Hor-
spieleins Gewicht?

Die Bilanz fasst die gewonnenen Erkenntnisse zusammen und beschéftigt sich mit der
Beantwortung der genannten Kernfragen. Zudem wird Uberlegt, wie eine mogliche zu-
kunftige Entwicklung des Kinderhorspielmarkts im Bezug auf die ,Drei ??7*- und die
» TKKG"-Serie aussehen konnte.



Die Fankulte, die sich um die beiden Horspielserien formiert haben, werden in dieser
Arbeit lediglich peripher betrachtet, da ihre detaillierte Darstellung aufgrund des enor-
men Umfangs den Rahmen dieser Arbeit sprengen wirde. Sie werden nur insofern the-
matisiert, als sie zum Erfolg der Audiomedien beitragen. Verzichtet wird aus demselben
Grund auch auf eine Untersuchung von Kinderhorspielen (sowie deren Markt, Rezepti-
on und Erfolg) im Ausland.

Da nur wenig Literatur zum Thema vorhanden ist, musste in erheblichem Umfang auf
die Internet-Recherche zurtickgegriffen werden. Die wissenschaftliche Literatur, auf die
sich diese Arbeit stitzt, wird somit durch mehrere Aufsétze erganzt, die im Internet
publiziert wurden. Hierbei wurde jedoch auf die Verlasslichkeit der Quellen geachtet.
Einige wichtige Erkenntnisse erlangte die Verfasserin aulRerdem durch E-Mail-Anfragen
und Telefoninterviews, insbesondere mit den Produktmanagerinnen Corinna Wodrich
und Maike Nagel von BMG/EUROPA. Auch Fan-Webseiten wurden fir diese Arbeit
herangezogen. Hier wurde hauptséchlich und stellvertretend fur alle weiteren sehr ahn-
lichen Internetseiten auf die www.rocky.beach.com und die www.tkkg-online.de bzw.
www.tkkg-board.de, dem Forum der letztgenannten Seite zurtickgegriffen, da diese die
groften und am meisten frequentierten Webseiten darstellen.

Zusétzlich werden die Ergebnisse von zwei fur die vorliegende Arbeit durchgefiihrten
Stichproben-Umfragen beachtet. Die erste Stichproben-Umfrage, bel der ein Fragebo-
gen auszufillen war, wurde im Rahmen der 25-Jahrfeier der ,Drei ???7*-Horspielserie
vorgenommen. An ihr beteiligten sich 45 Personen im Alter von 21 bis 40 Jahren. Die
zweite Stichproben-Umfrage wurde auf den Internetseiten www.echthoerbuch.de,
www.hoerspiele.de, www.tkkg-site und www.rocky-beach.com durchgefiihrt. Dass hier
nicht die oben erwahnte www.tkkg-online.de-Seite erscheint, liegt an der scheiternden
Zusammenarbeit mit den Betreibern. An dieser Stichproben-Umfrage nahmen innerhalb
von vier Wochen 1.773 18 bis 41 Jahre ate Personen teil. Es muss angemerkt werden,
dass beide Umfragen nicht reprasentativ sind, sondern lediglich der Veranschaulichung
von Tendenzen dienen. Beide Fragebdgen der Stichproben-Umfragen finden sich im
Anhang 3.



2. Menschen — Marken — Medien

Fir die Menschen der modernen Industrielénder spielen Medien und Marken eine grof3e
Rolle: Heutzutage sind sie sténdig von ihnen umgeben und haben sie fest in ihren Ta
gesablauf integriert. Das gilt nebst den Jugendlichen und Erwachsenen auch fur die
Kinder, die immer friher in Kontakt mit Medien- und Markenprodukten kommen. Das
folgende Kapitel beschéftigt sich daher mit dem Medien- und Markenbesitz, sowie der
Nutzung durch Kinder, Jugendlichen und Erwachsenen. Ein Schwerpunkt liegt dabei
auf der Medien- und Markensymbolik und dem resultierenden Einfluss auf die Nutzer.
AulRerdem werden das Konzept des Medienverbundes erléutert, sowie die Begriffe Se-
rien und Fankult definiert. Der erste Tell des Kapitels stiitzt sich im Wesentlichen auf
das Werk ,, Medienkindheit — Markenkindheit“ von Ingrid Paus-Hasebrink, Klaus Neu-
mann-Braun, Uwe Hasebrink und Stefan Aufenanger, da dieses die aktuellste Arbeit

zum Thema darstellt. 2

2.1. Der Zeit voraus: Kinder im mediatisierten Alltag

Durchschnittlich besitzt ein Kind heute sechs verschiedene Medien, die es regelméfdig
und aktiv nutzt. Eine standardisierte Befragung von Uwe Hasebrink, die 2003 mit 591
sechs bis 13 Jahre alten Kindern zum Thema Medienbesitz durchgefihrt wurde, belegt,
dass 70 Prozent der Kinder einen Audiorekorder besitzen. 53,6 Prozent verfigen Uber
einen Walk- bzw. Discman, 29,3 Prozent Uber eine Stereoanlage und 38,2 Prozent Uber
einen CD-Player. Des Weiteren haben 37,2 Prozent der sechs bis 13 Jahre alten Kinder
einen eigenen Fernseher. Bel 39,1 Prozent ist ein TV-Gerét im Haus und bei 0,2 Prozent
ist keines vorhanden. 12,5 Prozent verfiigen Gber einen eigenen PC, bel 33 Prozent ist
einer im Haushalt und bei 36,9 Prozent ist keiner verfligbar. Weitere 56,7 Prozent surfen
im Internet, 25,2 Prozent besitzen eine Spielkonsole und 45,7 Prozent einen Gameboy.>
Eine weitere Befragung Hasebrinks zum Thema Mediennutzung der sechs bis 13 Jahre
alten Probanten ergab, dass Kinder dieser Altersgruppe ca. ein Mal in der Woche Vide-
0s bzw. DVDs, PC- und Videospiele, Comics, Bucher und Horkassetten nutzen, wobei
die beiden letzteren die héchste Nutzungsdauer aufweisen. Computer und Internet spie-

len eine untergeordnete Rolle. Spitzenreiter in der Haufigkeit der Nutzung sind das

2Vgl.: Paus-Hasebrink, Ingrid/Neumann-Braun, Klaus/Hasebrink, Uwe/Aufenanger, Stefan: Medien-
kindheit — Markenkindheit. Untersuchungen zur multimedialen Verwertung von Markenzei chen fiir Kin-
der. Minchen (Kopéd Verlag) 2004

$Vgl.: Hasebrink, Uwe: Marken als Orientierungspunkte in Mediennutzung und K onsumverhalten von
Kindern. In: Paus-Hasebrink, Ingrid/Neumann-Braun, Klaus/Hasebrink, Uwe/Aufenanger, Stefan: Me-
dienkindheit — Markenkindheit. Untersuchungen zur multimedialen Verwertung von Markenzeichen fir
Kinder. Miinchen (Kopéd Verlag) 2004, S. 195



Fernsehen und die auditiven Medien, insbesondere Musik.* Bei der Frage nach den
Lieblingsangeboten geben 64,5 Prozent Musik an, 46,2 Prozent sagen Horspiele, 44,8
Prozent antworten Kinofilme, 42,6 Prozent nennen Video und DVD und 40,6 Prozent
sagen Zeitschriften. Weitere 33,3 Prozent mogen PC- und Videospiele, 32 Prozent pré&-
ferieren Comics und 26,9 Prozenz nennen Biicher als attraktives Medium.” Bei alen
Befragungen waren M ehrfachnennungen méglich.

Nach Charlton und Neumann-Braun nehmen nach dem Fernsehen die auditiven Medien
wie Radio, Kassette und CD sowie die Printmedien Buch und Comic fur Kinder den
hochsten Stellenwert ein.® Allen voran steht der Kassettenrekorder, den Kinder heute
bereitsim Durchschnittsalter von 2,1 Jahren besitzen.”

Jugendliche haben die Medien in gleicher Weise wie die Kinder in ihren Alltag integ-
riert. Auch die Jugendlichen nennen das Fernsehen als favorisiertes Medium,® doch e-
benso ist das Internet fiir sie zu einem relevanten K ommunikationsmedium geworden.®
Anhand der vorgestellten Untersuchungsergebnisse wird deutlich, dass Kinder und Ju-
gendliche heute in hohem Mal3e an der Medienwelt teilhaben. Sie werden dabei in glei-
chem bzw. aufgrund anzunehmender leichterer Beeinflussbarkeit in noch héherem Um-
fang wie die Erwachsenen von Medieninhalten, aber auch durch die in Marken impli-
Zierten Botschaften angesprochen. Wahrend Medien Meinungen, Einstellungen und
Vorlieben durch Berichte, Geschichten, Lieder und Werbung beeinflussen, versucht
letztere durch den Markennamen ein bestimmtes Lebensgefuhl zu vermitteln. Erwerben
die Kinder und Jugendlichen dieses Produkt oder nutzen sie das entsprechende Medium,
so Ubernehmen sie gleichzeitig auch die im Artikel implizierte Botschaft und driicken

nach aufRen hin aus, wer sie sind oder wer sie gerne sein wiirden.*°

4Vgl.: Hasebrink: aa0., S. 198

>Vgl.: ebd., S. 218f.

®\Vgl.: Charlton, Michael/Neumann-Braun, Klaus: Medienkindheit — Medienjugend. Eine Einfiihrung in
die aktuelle kommunikationswissenschaftliche Forschung. Miinchen (Quinzessenz ) 1992, S. 4

"Vgl.: Hasebrink a.a.0., S. 196 und Heidtmann (I1) (1999), http://www.google.de/search?q=cache:-
zCuaGtoDOsJ:www.ifak-kindermedien.de/pdf/Prodmark.pdf+,+Horst: +Kinder-
+und+Jugendliteratur+in+Deutschland.+Arbeitskrei s+{%C3%BCr+Jugendliteratur: +L iteratur+f%C3%B
Cr+%E2%80%9EKI| ei ne+K opfh%C3%B 6rer %E2%80%9C+Kindertontr%C3%A4ger:+Produktionsbedin
gungen+und+M arktentwicklung+1999& hl=de; zuletzt Uberprift am 05.01.2005

vgl.: Charlton/Neumann-Braun: a.a.0., S.14

°Vgl.: Kahler, Daniel: Die Mediatisierung der Jugend. Der kreative Umgang Jugendlicher mit Medien.
Aachen (Shaker Verlag) 2001, S. 44

9vgl.: Neumann-Braun, Klaus/Paus-Hasebrink, Ingrid/Hasebrink, Uwe/Aufenanger, Stefan: Medien-
kindheit und Medienmarken. Einfuhrung in ein interdisziplindres Forschungsprojekt. In: Paus-Hasebrink,
Ingrid/Neumann-Braun, Klaus/Hasebrink, Uwe/Aufenanger, Stefan: Medienkindheit — Markenkindheit.
Untersuchungen zur multimedialen Verwertung von Markenzeichen fur Kinder. Miinchen (Kopad Ver-
lag) 2004, S. 18




Durch den Besitz und die Nutzung von Medien und Marken wird also die personliche
Gesinnung ausgedrtickt, die auch dartiber entscheidet, ob man sich einer Gruppe von
Menschen, die bestimmte Medien und Marken préferieren, anschlief3t oder sich von ihr
abgrenzen mochte. Besondersin ,, Peergroups’, aso in einer Gruppe von Gleichaltrigen,
spielen solche Medien- und Markensymboliken eine grof3e Rolle. Auf diese Weise ent-
stehen auch die so genannten Jugendkulturen, die sich durch den Transport Uber Medien
global formieren.* Mehr as ein Drittel der Jugendlichen rechnet sich zu so genannten
Medienspezialkulturen oder auch Fankulturen — Kulturen also, die sich Uber den
Gebrauch von Medien konstituieren.™

Kinder und Jugendliche kénnen mit der existierenden Symbolvielfalt besonders gut

umgehen, da sie mit dieser , ,Megaphilosophie der Okonomie’ “*3

aufgewachsen und
daher im Stande sind, fur sich und ihre personlichen Interessen entsprechende Medien
und Marken herauszufiltern und sie zu passender Zeit einzusetzen.** Was auch duRerst
haufig geschieht, denn Eltern Uberantworten haufig einen Teil der Erziehung an die
Medien, machen sie zu Sozialisationsinstanzen, um selbst eine Auszeit von der Eltern-
rolle zu erreichen. Die Erziehungsberechtigten beschaftigen ihre Kinder regelmaliig mit
Medien wie beispielsweise einer Fernsehsendung, einem Hor- oder einem Computer-
spiel.™ Diese Medien wiederum beeinflussen in hohem Mal3e die Meinungen und Vor-
lieben der Kinder durch ihre erwahnten implizierten Botschaften in Form von Normen,
Werten und Verhaltensweisen und ermdglichen es den Kindern, sich von ihren Eltern,
aber auch von Bildungsexperten und anderen Erwachsenen abzugrenzen. Die Medien
autonomisieren sie und erziehen die Kinder zu selbststandigen Konsumenten.’® Auch
kommen Kinder durch die technische Entwicklung neuer Medien in die Situation, in
Teilbereichen oftmals mehr zu wissen und zu konnen als Erwachsene. Die Autonomi-
sierung nimmt dabei solche Ausmal3e an, dass von einer Verjugendlichung oder auch
Liquidierung der Kindheit gesprochen werden kann.'” Besonders die audiovisuellen
Medien beschleunigen die kognitive Entwicklung der Kinder.*® Bis zu vier Jahre sind

die heutigen Kinder in ihrer sozialen und korperlichen Entwicklung weiter. Sowohl die

1vgl.: Kéhler: aa0., S. 24, 35

12\/ogelgesang (27.11.2003), http://www.googl e.de/search?q=cache: Sgf m7mk5pE4J:www.wal demar-
vogelge-

sang.de/mainz.pdf+V ogel gesang,+Wal demar: +Wietbeei nflusst+dastNetz+diet+Jugendkul tur& hi=de;
zuletzt Uberprift am 05.01.2005

B3 Klein zit. in: Neumann-Braun u.a: aa0., S. 20

vgl.: Neumann-Braun u.a.: aa.0., S. 18, 20

>v/gl.: Heidtmann, Horst (1): Kindermedien. Stuttgart (Metzler Verlag) 1992, S. 170

®vgl.: ebd., S. 170 und Neumann-Braun u.a.: aa.0., S. 10

7vgl.: Charlton/Neumann-Braun u.a.: aa.0., S. 111

Bvgl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 171




Pubertdt as auch erwachsene Konsuminteressen und Interessen an jugendkulturellen
Stilen und Marken treten heute friiher ein. Das bedeutet aber auch, dass die Jingsten der
Gesellschaft kindliche Verhaltensweisen und Geschmacksvorlieben friher zurticklas-
sen.lg

Seitens der Medienwirtschaft ist die Ansprache der Kinder heute direkt: Aufgrund ihres
kompetenten Medienumganges und ihrer leichteren Beeinflussbarkeit sind sie als wirt-
schaftlich lohnende Zielgruppe entdeckt worden. So genannte ,, Kindermarken® sollen
das Interesse der Kinder wecken und sie dazu bringen, bestimmte Artikel, die oftmals
im Taschengeldbereich angesiedelt sind, zu erwerben. Dass diese Rechnung aufgeht,
beweist die Tatsache, dass Kinder im Jahr 2002 Uber finf Milliarden Euro unter ande-
rem fur Comics, Zeitschriften, Sticker, Handys, Computer, Zubehdr und Spiele, Stereo-
anlagen, Merchandisingprodukte und SiRigkeiten ausgaben.”® Auch die Kindermas-
senmedien in Form von Fernseh- und Radiosendungen, Hor- und Computerspielen, Bi-
chern, Comics und Zeitschriften werden von den Jingsten genutzt und von den Herstel-
lern umworben.?

Kinder konnen aber auch Medien und Marken, die nicht speziell fir sie produziert wur-
den, zu Kindermarken umfunktionieren. Das bedeutet, dass sie diese in ihren Alltag
eingliedern, eine Beziehung zu ihnen aufbauen und sie dementsprechend pflegen.?
Eltern bevorzugen meist Kindgerechte, padagogisch wertvolle Artikel, die sie bis zu
einem gewissen Alter an diese auch vermitteln kdnnen, so dass Elternmarken hier zu
Kindermarken werden.”® Ab dem Kindergartenalter erweist sich dieses VVorhaben aller-
dings als zunehmend schwierig, da die Kinder sich lieber an ihresgleichen und an Me-
dienangeboten orientieren. Die Eltern spielen in dieser Hinsicht nur noch eine unterge-
ordnete Rolle, zumal ein Teil der heutigen Werbung Kindern auch davon abrét, die El-
tern als Vorbild zu nehmen. Der Nutzen dieser Werbebotschaft liegt in der hoheren Be-
einflussbarkeit und geringer ausgeprégten Kritikfahigkeit der Kinder, die letztendlich

zum Kauf der Produkte fuihrt.?*

¥vgl.: Neumann-Braun u.a.: aa.0., S. 12, 16

2\/gl.: Dreier, Hardy/Bichler, Michelle/Pluschkowitz, Alois: Multimediale Strategien der Verwertung
von Markenzeichen fur Kinder. In: Paus-Hasebrink, Ingrid/Neumann-Braun, Klaus/Hasebrink,
Uwe/Aufenanger, Stefan: Medienkindheit — Markenkindheit. Untersuchungen zur multimedialen Verwer-
tung von Markenzeichen fir Kinder. Minchen (Kopéad Verlag) 2004, S. 39f.

2Lv/gl.: Charlton/Neumann-Braun: a.a.O., S. 101

22\/gl.: Paus-Hasebrink, Ingrid/Lampert, Claudia/Hammerer, Eva/Pointecker, Marco: Medien, Marken,
Merchandising in der Lebenswelt von Kindern. In: Paus-Hasebrink, Ingrid/Neumann-Braun,
Klaus/Hasebrink, Uwe/Aufenanger, Stefan: Medienkindheit — Markenkindheit. Untersuchungen zur mul-
timedialen Verwertung von Markenzeichen fur Kinder. Miinchen (Kopéd Verlag) 2004, S. 136

2\/gl.: ebd., S. 159

% Neumann-Braun u. a: aa0., S. 17
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Die Peergroup spielt also bei der Auswahl der Medien und Marken bel Kindern und bei
Jugendlichen eine grof3e Rolle und ist eine wichtige Instanz der Selbstsozialisation. Wie
zu Anfang erlautert, vergleichen sich die Kinder und positionieren sich zumeist tber
Medien- und Markenbesitz und deren implizierte Inhalte und Botschaften. In einer
Studie von Baacke aus dem Jahr 1999 gaben die Halfte der Kinder an, bestimmte
Markenartikel haben zu wollen, weil die Freunde sie auch mochten oder besalen.
Kommer nennt dies den , ,me-too’ “-Effekt.”® Meist ist in einer Peergoup ein Kind
vertreten, das die Rolle des Trendsetters innehat.?” Dieses Kind erhdlt seine Kenntnis
entweder aus einem hohen Medienkonsum oder von &lteren Geschwistern oder
Bekannten. Durch diese Imitation medialer Vorlieben Alterer wird die bereits
beschriebene Verjugendlichung der Kinder noch zusédtzlich geférdert und
assmanidedt diese Ausfilhrungen mit der bereits genannten Studie: Hier gaben 72,9
Prozent der Kinder an, die neuesten Trends und Produkte von ihren Freunden zu erfah-
ren. 39,5 Prozent entnehmen die Informationen dem Fernsehen, 24,8 Prozent der Wer-
bung, 23,3 Prozent von Mitschilern, 13,3 Prozent aus Zeitschriften und Zeitungen und
8,5 Prozent aus Schaufenstern und Geschéften. 6,6 Prozent lernen neueste Produkte
durch ihre Geschwister, 5,5 Prozent durch das Internet, 4,9 Prozent durch die Eltern, 3,4
Prozent durch Kataloge, 1,2 Prozent durch Verwandte, 0,7 Prozent durch das Radio und
0,2 Prozent aus dem Kino bzw. aus Biichern kennen.®

Innerhalb einer Gruppe von Gleichaltrigen wird in Bezug auf den Umgang mit medialen
Angeboten zudem zwischen Jungen- und Madchenmarken unterschieden. Jungen be-
vorzugen vor allem Produkte, die sich in einem Medienverbund befinden. Manche von
ihnen versuchen ale Artikel zu einem Thema, einer Geschichte oder einem Stoff zu
erwerben und viel Wissen Uber eine Figur oder ein Produkt anzuhdufen. Sie treten mit
anderen Jungen aus ihrem Bekanntenkreis in eine Art Wettstreit um die meisten Pro-
dukte und das umfangreichste Wissen. Auch werden einige Szenen der Geschichte
nachgespielt und die Identifizierung mit den Charakteren und Protagonisten gesucht.*
Méadchen dagegen achten weniger darauf, was fir eine Bedeutung die Produkte fur ihre
Peergroup haben. Sie sammeln die Artikel schlicht im Rahmen eines Hobbys. Jungen

% \/gl.: Paus-Hasebrink u. a: aaO., S. 144

% \/gl.: Aufenanger, Stefan: Soziometrische Fallstudien zur Rolle der Gleichaltrigengruppe bei der Set-
zung von Medienthemen. In: Paus-Hasebrink, Ingrid/Neumann-Braun, Klaus/Hasebrink,
Uwe/Aufenanger, Stefan: Medienkindheit — Markenkindheit. Untersuchungen zur multimedialen Verwer-
tung von Markenzeichen fur Kinder. Munchen (Kopéd Verlag) 2004, S. 244

?"\gl.: Paus-Hasebrink u. a.: aa0., S. 154

Bygl.: ebd., S. 152

2 \/gl.: Hasebrink: aa.0., S. 230

%0 v/gl.: Paus-Hasebrink u. a.: aa.0., S. 145-147
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und Méadchen unterhalten sich dennoch gleichermal3en Gber Medien und Marken und
orientieren sich bel der Wahl ihrer bevorzugten Marken zunédchst an ihren Lieblingsfi-
guren, die sie meist durch die Medien kennen lernen. Werden die Jungen und Mé&dchen
allerdings dter, sinkt die Sammelleidenschaft der Produkte rapide, ebenso die Identifi-
kation mit den Figuren.®

Fur die 12 bis 14-Jahrigen spielen Merchandisingprodukte kaum noch eine Rolle, sie
interessieren sich nun eher fur Lifestyleprodukte. Mediale Helden werden durch reale
Persinlichkeiten wie Schauspieler, Musiker und Sportler ersetzt.*

2.2. Heimweh nach friher: Erwachsene im mediatisierten Alltag

Die Mediatisierung des Alltags betrifft natrlich nicht nur die Kinder und Jugendlichen,
sondern auch die Erwachsenen: Sie sind ebenso mit einer Vielzahl von Medien und
Marken konfrontiert. Auch sie werden durch die hohe Présenz der medialen Angebote
in ihrem Werte- und Normenverstandnis und in ihren Gefiihlen aber auch Kleidungssti-
len beeinflusst, allerdings mit dem Unterschied, dass sie aufgrund ihres gefestigteren
Meinungsbildes kritischer mit Medien, Marken und ihren Botschaften umgehen kdnnen.
Trotzdem setzen auch sie die medialen Angebote als Mittel zur Integration oder auch
Abgrenzung von anderen Menschen ein. Erwachsene verwenden Medien und Marken
gleichermalRen wie Kinder und Jugendliche gelegentlich als Unterhalter und Troster,
aber auch a's Statussymbol.

Ein Grofiteil der heute lebenden Erwachsenen ist aber nicht in einer in dem gegenwarti-
gen Umfang mediatisierten Welt aufgewachsen. Computer, Internet, Handys und auch
das Fernsehprogramm gab es noch nicht oder nur in begrenztem Ausmal3. Heute nutzen
Erwachsene die existierenden Angebote und sehen sie im Grol3en und Ganzen auch als
Bereicherung ihres Lebens an. Viele haben allerdings auch Probleme, sich in dieser me-
diatisierten und technisierten Welt zurechtzufinden. Durch die Verbreitung des Inter-
nets, welches fur eine kinstliche Welt steht, kann fir sie das Gefuhl entstehen, auch die
reale Welt werde fliichtiger und irrationaler.® Die Tatsache, dass jeder sein Leben heute
in Eigenregie fuhren muss und die Bewertung von Medienbotschaften nicht mehr auf
der Grundlage einer umfassenden offentlichen Meinung stattfindet, Uberfordert viele

Erwachsene. Das gleiche gilt fUr die eigene Lebensplanung, die sich heute aufgrund von

$1Vgl.: Paus-Hasebrink u. a.: aa.0., S. 145-148
®2\gl.: ebd., S. 151
#\/gl.: Horx, Matthias: Megatrends fiir die spaten neunziger Jahre. Diisseldorf (Econ) 1995, S. 131f.
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schwer zu vermittelnden gleichwertigen Modulen wie Familie, Beruf, Hobbies und El-
ternrollen schwieriger gestaltet.®

Aufgrund dieser Entwicklungen sehnen sich viele Erwachsene nach Einfachheit und
Verlasslichkeit, nach besténdigen Leitbildern und Werten, einem linear biografischen
Fortkommen sowie nach Traditionen auch in Form von Familienstrukturen, die sie in
ihrer Kindheit kennen gelernt haben.® Ihnen fehlt ein , klarer und tiberschaubarer Wer-
tehimmel*. %

Aber nicht nur die zunehmende Komplexitét und der Individualismus, der als Gegenre-
aktion auf die durch die Massenmedien und Marken verursachte drohende Universali-
sierung gesehen werden kann, werden von den Erwachsenen beunruhigt wahrgenom-
men. Auch gesellschaftliche Probleme wie Arbeitslosigkeit, Umweltverschmutzung und
Armut, die teilweise durch die Technologisierung ausgel6st werden, nehmen sie mit
Besturzung wahr. Auch hier spielen die Medien eine mal3gebliche Rolle, vermitteln sie
doch erst das Wissen tber diese Schwierigkeiten und erzeugen dann eine gewisse Hilf-
losigkeit ob der Situation. Je mehr die Menschen mittels Technologien Kontrolle tGber
die Welt erringen, desto tragischer wird die Erfahrung von Ohnmacht, Krankheit und
Tod.* Es entwickelt sich ein Begehren nach kindlicher Unschuld. Kinder sind die bes-
seren Menschen, so ein Credo unserer Kultur.®

Als Konsegquenz daraus ergibt sich, dass immer mehr Erwachsene in Kindheitserinne-
rungen schwelgen, sich zunehmend fir Gegenstande, Medien, Medien- und Markenarti-
kel oder Nahrungsmittel aus ihrer Kindheit interessieren. ,,Heimweh® nennt der Trend-
forscher Matthias Horx dieses zurzeit in alen modernen Industriel&ndern auftretende
Phanomen. Seiner Meinung nach ist diese Nostalgiestimmung im Allgemeinen kein
aulergewohnliches Phanomen, im Gegenteil: Mindestens die Halfte aller grof3en Trends
sind Retrotrends, die in Zeiten schneller Technologieschiibe von der Gesellschaft, die
sich gegen neue Innovationen wehrt, aktiviert werden. Fortschritt und Wandel werden
stets von Angst- und Fluchtphantasien der Menschen begleitet. Die Hauptfunktion von
Nostalgietrends ist daher die Bewaltigungs- und V erarbeitungsoperation solcher Angs-

e

#*vgl.: Horx: aa0., S. 73

®vgl.: Neumann-Braun u. a: aa0., S. 18

% \/gl.: Fritzsche, Yvonne: Moderne Orientierungsmuster: Inflation am , Wertehimmel.“ In: Fischer,
Arthur/Fritzsche, Y vonne/Fuch-Heinritz, Werner/Minchmeier, Richard: Jugend 2000. 13. Shell Studie.
Opladen (Leske + Budrich) 2000 Band 1, S. 94

¥Vgl.: Horx: aa0., S. 78

Bygl.: ebd., S. 268

®vgl.: ebd., S. 131
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Diese Nostalgiebekundungen, die einstmals nur von alteren Menschen geduf3ert wurden,
sind heute alerdings auch zunehmend von jingeren Erwachsenen, die gerade auf der
Schwelle zur soziokulturellen und 6konomischen Selbstandigkeit stehen, zu héren.
Grund hierfir ist, dass diese Lebensphase, die in der Shell-Studie as Jugend bezeichnet
und altersméaldig zwischen 12 und 24 Jahren angesetzt wird, von den Betroffenen heute
nicht mehr als eigenstandige und weitgehend sorgenfreie Lebensphase erlebt, sondernin
ihrer Verkniipfung mit den folgenden Phasen gesehen wird.* , Jugend ist so gesehen
nicht einfach mehr ein , Schonraum’, (...), sondern belastet mit den Problemen der Le-

wdl

bensplanung und der alltéglichen Lebensbewadtigung.“™ Je dter die jungen Menschen
werden, je eher der Abschluss der Jugend und der Ubergang in die Erwachsenenwelt
anstehen, desto starker dréngen sich die aktuellen Probleme des Arbeitsmarktes auch als
personliche Bedrohung in die Aufmerksamkeit. Die Arbeitslosigkeit wird von dieser
Altersgruppe in einer Befragung der Shell-Studie von 1997 auch als gravierendstes
Problem empfunden.*

Zudem versuchen Jugendliche, das Erwachsenwerden durch das Aufrechterhalten bzw.
Beleben jugendkultureller Stile und Rituale so lange wie moéglich aufzuhalten, um die
Zeit der zumindest teilweisen Sorgenfreiheit so ausgedehnt wie moglich genief3en zu
koénnen. Auch diese Tendenz belegt die Shell-Jugendstudie von 1997 eindeutig: Hier
gaben vor allem Studenten, Arbeitslose, Frauen und Berufstétige an, es nicht besonders
eilig zu haben, erwachsen zu werden. Dass L etztere dieser Gruppe angehoren, ist auf die
Furcht vor dem Verlust des Arbeitsplatzes und auf die Konfrontation mit den Proble-
men und Anstrengungen der Erwachsenenwelt zuriickzufiihren.*

Einen grof2en Anteil an diesen Entwicklungen haben wie bereits erlautert — und auch
dem Soziologieprofessor Frank Firedi zufolge — die Medien. Haben sie die Nostalgie-
welle zu einem gewissen Grad erst ausgel0st, so unterstiitzen sie durch ihre Einfluss-
nahme auf die Rezipienten nun wiederum diesen Trend. Immer bemiht, der Zielgruppe
zu gefallen, greifen sie die jewells herrschende Stimmung auf und setzen sie beispiels-
weise in TV- oder Kino-Formaten um, wie die unzdhligen , Retroshows* belegen. Ein
bereits vor einiger Zeit erschienener Kinofilm bringt das Konzept der Kindlichkeit ge-
nau auf den Punkt: , Forrest Gump“. Die Naivitdt und Kindlichkeit des Protagonisten

“Ovgl.: Miinchmeier, Richard: Die Lebenslage junger Menschen. In: Fischer, Arthur/ Minchmeier, Ri-
chard: Jugend 97. Zukunftsperspektiven, Gesellschaftliches Engagement, Politische Orientierungen. 12.
Shell Jugendstudie. Opladen (Leske + Budrich) 1997, S. 279

“Lebd., S. 290

“2\/gl.: ebd., S. 280f.

“vgl.: ebd., S. 287f.
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werden in der hyperkomplexen Welt zur einzig wahren und erfolgreichen Uberlebens-
strategie.*

Erwachsensein wird in den audiovisuellen Medien auch oft as nicht erstrebenswerte
Lebensphase dargestellt wie die TV-Serien ,Wunderbare Jahre®, ,Ally McBed*,
»Friends* und ,, Buffy“ belegen. In ihnen sind Erwachsene oft die unsympathischen oder
unreifen Zeitgenossen, welche die Hilfe von Jingeren benétigen. Bei , Friends® versu-
chen die Hauptakteure alles, um ihre Jugend zu verlangern.*

Das Kindliche hélt aber auch in formaler Hinsicht Einzug in die Medien: Komplexe
Schilderungen wurden ausgespart, nur noch einfache und leicht formulierte Berichter-
stattungen angeboten.*® Die intellektuellen Fahigkeiten der Erwachsenen wiirden auf
diese Weise nicht geschult, sondern geschadigt.*” Diese Aussage entspricht der Theorie
der Infantilisierung, die vor alem von Thomas Rothschild und Dietrich Schwanitz ver-
treten wird. Man geht davon aus, dass die Medien durch Versendung einfacher und we-
nig anspruchsvoller Inhalte die Erwachsenen in ihrem Wesen und Geist infantilisieren
und sie zu kritiklosen Konsumenten formieren.*® Schlussendlich fehle diesen Menschen
das selbstbestimmte Denken, die Konfliktfahigkeit und die Fahigkeit zur Begriffshil-
dung und Abstraktion.”® Wahrend also die Kinder aufgrund von Medienkonsum und der
darin enthaltenen Anndherung an die Erwachsenenwelt einer Verjugendlichung oder
auch Reifung ausgesetzt sind, ist nach der Infantilisierungstheorie bei Erwachsenen das
genaue Gegentell der Fall. Bei Thomas Rothschild wird die Infantilisierung durch die
Medien vor alem im Zusammenhang mit dem Kapitalismus gesehen. IThm zufolge wiir-
den die Medienvertreter die ,dumm haltende und machende" Strategie einsetzen, um
die Rezipienten in den Zustand von Kindern zuriickzuversetzen, die noch keine Frustra-
tionstoleranz gelernt und somit den in den Medien préasentierten Artikel und dessen
Versprechen nur positiv gegeniiberstehen kénnten.>

Auch Horst Heidtmann betont den wirtschaftlichen Aspekt der Infantilisierung. Medien
und deren Inhalte missten heute, um sie moglichst gewinnbringend verkaufen zu kon-
nen, eine grofRe Zielgruppe ansprechen.” Kinder sollen die Botschaften ebenso verste-
hen wie die Erwachsenen. Sie durfen nicht verunsichert, irritiert oder Uberfordert wer-

“vgl.: Horx: aa0., S. 265, 271

“vgl.: Furedi, www.novo-magazin.de/67/novo6714.htm; zuletzt Uberpriift an 05.01.2005

ij Vgl.: Woerner, www.beepworld.de/members34/der_rest/medien.htm; zuletzt tiberpriift am 05.01.2005
Vgl.: ebd.

“8Vgl.: Rothschild, Thomas: Relax and Enjoy. Die totale Infantilisierung. Wien (Wespennest) 1995, S. 19

“9vgl.: Woerner: aa.O.

% v/gl.: Rothschild: aa.0., S. 13, 90

L vgl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 171
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den.> Daher ist die Vereinfachung der Inhalte und die gleichzeitige Verkindlichung der

Erwachsenen Heidtmann zufolge unumgéanglich.

2.3. Vermarktungsstrategien und der Medienverbund

Wie bereits erlautert, beeinflussen Medien und Marken die Menschen in hohem Mal3e.
Dazu sind jedoch geschickte Vermarktungsstrategien nétig. Das Konzept des Medien-
verbunds Ubertrifft in 6konomischer und rezeptiver Sicht alle anderen Strategien und
durfte als das gewinnbringendste Modell angesehen werden. Das folgende Kapitel n&
hert sich mittels definitorischer Ansétze allgemeinen Vermarktungsstrategien und erléu-
tert den Medienverbund im Detail. Im Hinblick auf die rezeptiven Aspekte bezieht sich
die vorliegende Arbeit ausschliefdlich auf Hans Heino Ewers, da zum Thema nur wenig
Literatur vorliegt und Ewers Aufsatz ,, Die Gottersagen der Gegenwart” derzeit die aus-
fuhrlichste Abhandlung darstellt. Zunachst folgt aber eine Vorstellung ,, algemeiner”
Vermarktungsstrategien.*

Grundsétzlich wird zwischen Einzelmarkenstrategie, Mehrmarkenstrategie, Markenfa-
milienstrategie und Markentransferstrategie unterschieden. Die Einzelmarkenstrategie
stellt ein Produkt in den Vordergrund. Sie steht oft am Anfang der Karriere eines Pro-
duktes. Wenn es schliefdlich Potential fir eine weitere Vermarktung aufweist, werden
andere Artikel produziert. Bei der Mehrmarkenstrategie hingegen bietet ein Hersteller
mehre Marken im selben Produktbereich an. Die Markenfamilienstrategie hat das Ziel,
verwandte Produkte, die unter einer Marke gefulhrt werden, zu vermarkten. Die Uber-
tragung von positiven Imagekomponenten bereits etablierter Marken auf ein Transfer-
produkt einer neuen Produktkategorie wird als Markentransferstrategie bezeichnet.>

Bel so genannten ,, Kopplungen® werden verschiedene dltere Produktionen zusammen-
gestellt und dem Publikum angeboten.® Solche Bearbeitungen kénnen z.B. auf der au-
ditiven Ebene oder narrativen Ebene geschehen. Des Weiteren existiert die so genannte
»Crossmedia-Variante". Hier werden die Produkte durch die digitale Technik variiert.
Aus einem ursprunglichen Produkt konnen zahlreiche Versionen entstehen und Be-
standteile von Produkten getrennt vermarktet werden.”® Hierbei verwischen die spezifi-

schen Konturen der jeweiligen Medien in zunehmender Weise. Die Tonspur eines Fil-

2\/gl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 73

3 vgl.: Ewers, Hans-Heino: Die Gottersagen der Gegenwart. In: 1000 und 1 Buch. Das Magazin fiir
Kinder- und Jugendliteratur. Nr. 2. 2004, S. 4-10

™ Vgl.: Dreier/Bichler/Pluschkowitz: a.a.O., S. 73 -77

*Vgl.: Hengst, Heinz: Auf Kassetten gezogen und in Scheiben gepresst. Tonkonserven und ihre Funkti-
on im Medienalltag von Kindern. Frankfurt am Main (Haag und Herchen) 1979, S. 15

% \/gl.: Dreier/Bichler/Pluschkowitz: aa.0., S. 41
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mes ist beispielsweise auf einer Kassette zu horen oder in ein Computerspiel verwo-
ben.*’

Der Medienverbund stellt nach der Definition des ,, Meyerschen grol3en Lexikons* ein
Zusammenspiel unterschiedlicher Medien dar.®® Ewers zufolge bezeichnet er die Pré-
sentation einer Narration, eines Themas oder eines Stoffes in mehreren medialen Versi-
onen. Zu diesen gehdren in erster Instanz Filme, Blicher, Horspiele, Computerspiele und
Internetangebote. In zweiter Instanz werden Begleit- oder Sachliteratur genannt, die die
Stoffwelten multimedialer Angebote systematisieren und erklaren, die Informationen zu
Autoren, Darstellern und zur Produktion vermitteln.>

Laut Charlton und Neumann-Braun kann von einem Medienverbund gesprochen wer-
den, wenn ein Skript, eine Botschaft, ein Emblem, ein Medienheld oder ein Handlungs-
szenario relativ gleichzeitig in mindestens drei verschiedenen Medien verflgbar ist,
wenn wenigstens ein audiovisuelles und ein Printmedium miteinander und mit anderen
medialen und/oder nichtmedialen Elementen vernetzt sind.*° Diese Definition schlief}t
also Merchandisingprodukte aus dem aul3ermedialen Konsumguterbereich mit ein.

Nach Horst Heidtmann erreicht die multimediale Vermarktung von Figuren, Stoffen
und Motiven im ldealfall alle Sinnesempfindungen des Menschen, insbesondere des
Kindes, und befriedigt alle Bedirfnisse: Der Sehsinn wird tber Film, Fernsehen, Video,
DVD, Comics und Bilder auf Gebrauchsgegenstanden angesprochen. Der Horsinn wird
Uber Tonkassetten, Schallplatten und CDs befriedigt, der Tastsinn Uber Figuren und
Spielzeug, der Geschmackssinn Uber Fruchtgummi oder Speiseeisfiguren, der Geruchs-
sinn tber parfimierte Figuren und das Gedéchtnis tiber PC-Spiele und Biicher.®*

Es wird deutlich, dass ein Konsens dartiber besteht, dass ein Medienverbund mediae
Angebote eines Stoffes vereint. Unterschiedliche Auffassungen existieren allerdings
hinsichtlich des Einbezugs nichtmedialer Produkte in den Medienverbund. Speiseeisfi-
guren sind keine Medien-, sondern Merchandisingprodukte. In der vorliegenden Arbeit
soll der Begriff des Medienverbunds daher als Zusammenschluss von unterschiedlichen
Medien definiert werden, der unter Umstanden durch nichtmediale Merchandisingpro-
dukte ergénzt wird. Gestutzt wird diese Definition durch die Aussage Kai-Peter Keu-

*"\/gl.: Charlton/Neumann-Braun: a.a.O., S. 103

*®Vgl.: Dr. Zwahr, Annette (Red.): Meyers grosses Taschenlexikon in 25 Banden. Mannheim (Verlag
Bibliographisches Institut) 2001, S. 207

¥vgl.: Ewers aa0., S. 4-7

% \/gl.: Charlton/Neumann-Braun: aa.0., S. 8

81 v/gl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 176
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sens, der Merchandising al's Produktion von Artikeln oder Begleitmaterialien zu im Me-
dienverbund vermarkteten Firmen und Serien sieht.®

Alle Medienverbundangebote und die zugehdrigen Merchandisingprodukte, die in der
Regel von verschiedenen Firmen (Lizenzpartnern) angeboten werden, sind wechselsei-
tig voneinander abhangig und fireinander Promoter und Werbetrager.%® Bei Erscheinen
eines neuen Kinofilms beginnen beispielsweise alle Lizenzpartner gleichzeitig mit der
Herstellung und dem Verkauf ihrer Produkte, um einerseits den positiven Marketingef-
fekt des Hauptprodukts fur sich zu nutzen, andererseits um das Kernprodukt zu stiitzen
und so den Wert der eigenen Lizenz zu erhthen.® Ein Verdrangungskampf findet in-
nerhalb eines Medienverbundes bzw. mit den Lizenzpartnern der Merchandisingartikel
also nicht statt, da unterschiedliche Beduirfnisse befriedigt werden. Durch diese zeitglei-
che Herstellung der Produkte kann es zu einer so genannten Omniprésenz eines Me-
dienhelden, eines Stoffes oder einer Narration kommen.®® Die Vorraussetzung fiir eine
solche Marktstrategie ist ein bestimmter wirtschaftlicher, kultureller und technischer
Entwicklungsstand und eine hoch entwickelte kapitalkonzentrierte Unterhaltungsindus-
trie, diein der Lageist, die Medien zu produzieren.®

Der erste Artikel eines Medienverbundes wird nach Ewers als Pilotversion bezeichnet.”’
Die Pilotversion ist heute meistens schon so konstruiert, dass sich ihre Umsetzung in
verschiedene Medien realisieren l&sst. In ihr sind Ort, Zeit und Handlung der Geschichte
festgelegt, ebenso das soziale Milieu, das Figurenensemble, der Stil und die Gattung.
Auch ein Erkennungszeichen, ein Identifikationsmerkmal oder Markenzeichen wird der
Pilotversion beigefugt, damit die eventuell folgenden Medienangebote dieses Uberneh-
men und der Medienverbund als solcher von den Rezipienten auch erkannt werden
kann.®® Bei den Folgeartikeln kann im Falle der gelungenen Markentransferstrategie
und deren Ubertragung positiver Imagekomponenten die Regel , Kennen — Mogen —
Kaufen" und bei TV-Angeboten , Kennen — Vertrauen — Auswahlen angewendet wer-

den 69

62\/gl.: Keusen, Kai-Peter: Die werbetreibende Wirtschaft auf der Suche nach der zappingfreien Zone —
zur Ausdifferenzierung der Werbeformen und ihren rundfunkrechtlichen Bestimmungen. In: Schmidit,
Siegfried J./ Spiel3, Brigitte (Hrsg.): Werbung, Medien und Kulturen. Opladen 1995, S. 183

% \vgl.: Charlton/Neumann-Braun: aa.O., S. 103

% \vgl.: Dreier/Bichler/Pluschkowitz: a.a.0., S. 86

% \/gl.: Charlton/Neumann-Braun: aa.0., S. 105f.

8 \vgl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 176f.

" vgl.: Ewers. aa0., S. 8

%vgl. ebd., S.5

% \/gl.: Dreier/Bichler/Pluschkowitz: aa.0., S. 35
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Aus Sicht der Vermarktung ist die Pilotversion das Leitmedium, das automatisch den
Status einer verbindlichen Vorlage fiir ale weiteren medialen Versionen erhalt™, denn
den Medien eines Medienverbundes ist nur eine begrenzte Eigenstandigkeit erlaubt.”
»Urheberrechtlich geschitzte Stoffe und mit ihnen verknupfte Stil- und Gattungsfestle-
gungen schranken den Spielraum derjenigen ein, die den Auftrag haben, diese VVorgaben
in einem Film, einer Fernsehserie, einem Horspiel, einem Comicroman oder einer Bu-
cherzahlung umzusetzen.“ "

Die Angebote eines Medienverbundes miissen aber nicht nur aufgrund der Rechtslage
mit dem Leitmedium Ubereinstimmen, auch die Rezipienten verlangen die sinn- und
inhaltsgetreue Wiedergabe des Stoffes bzw. der Geschichte, die hinter allen medialen
Versionen steht. Sie unterziehen die einzelnen Medien einem Vergleich und lehnen
samtliche Abweichungen oft konsequent ab.” , Am meisten gefragt sind Bearbeitungen
mit minimalen Abweichungen von der Darbietung im Erstmedium. Sie sind von den
Rezipienten am besten kontrollierbar.“ ™ Das Vergleichsobjekt oder auch Leitmedium,
das als Mal3stab fir alle weiteren Medien und als die eigentliche verbindliche Fassung
gesehen wird, ist aus rezeptiver Sicht dasjenige Medium, das die erstmalige Begegnung
mit der Geschichte oder dem Stoff ermdglicht. Dieses wird als die mediale Einstiegs-
version bezeichnet und fé8llt in vielen Féllen mit der Pilotversion eines Medienverbun-
des zusammen.”™

Bei den verschiedenen medialen Versionen, die innerhalb eines Medienverbundes auf-
treten, kann es auch zu von Rezipienten negativ empfundenen Konfrontationen kom-
men: Handelt es sich bel der Einstiegsversion des Rezipienten um ein Buch, so ist der
Rezipient dazu aufgefordert, die Leerstellen, die der Text aufweist, durch Aktivieren
seiner Phantasie aufzufillen. Konsumiert er daraufhin den dazugehérigen Kinofilm, so
kann es zur besagter Konfrontation der Filmbilder mit den eigenen innerlich erzeugten
Phantasiebildern kommen. Im umgekehrten Fall bleibt die Konfrontation aus, da nun
keine eigenen Bilder erzeugt, sondern die aus dem Film aktiviert werden.”

Die Geschichten und Stoffe eines Medienverbundes sind im Allgemeinen unabge-
schlossen und fir die Fortsetzung geeignet. Auch Seitenstrange der Narration oder Ne-

benfiguren kénnen ins Zentrum ricken. Diese Offenheit hat den Vorteil, dass auf die

vgl.: Ewers. aa0., S. 9
vgl.:ebd., S.5

“ebd., S.5

®Vgl.: ebd., S. 6

" Hengst: aa.0., S. 28
vgl.: Ewers. aa0.,S. 9
®vgl.: Ewers. aa0.,S. 9
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verédnderten Zeitumstande aber auch auf Wiinsche und Vorschlége der Rezipienten, die
heute oft Uber das Internet gedul3ert werden, eingegangen werden kann. Allerdings fuhrt
die Offenheit auch zu einer Ausweitung der Komplexitét der Geschichte. Es kdnnen
ganze fiktionale Welten erfunden und prasentiert werden, eine Tatsache, die die Rezi-
pienten aber eher anlockt als verschreckt. Ein grof3er Teil der Konsumenten findet eine
solche Komplexitét attraktiv, zumal ihr durch die Mdglichkeit der Wiederholung, die
durch die Technik und die Mannigfaltigkeit der zugehdrigen Produkte innerhalb eines
M edienverbundes gegeben ist, begegnet werden kann. Der Rezipient kann sich dadurch
von Sendeterminen unabhangig machen und die Medien zu beliebigen Zeiten konsu-
mieren. Durch diese Wiederholung erhdlt er Detailwissen und Expertentum, das ihn von
anderen Menschen, die sich nicht in gleichem Maf3e mit den Medien beschéftigten, ab-
hebt.”” , Die stoffliche und teils auch formale Komplexitét dieser Angebote provoziert
geradezu die Bildung von Fangemeinden, die sich teilweise in regelrechten Clubs orga-
nisieren.*”® Unterstiitzt wird dieses Expertentum durch Begleitliteratur. , Wir haben es
hier mit einer Sachliteratur zu tun, welche die Stoffwelten multimedialer Angebote ord-
net und systematisiert sowie durch zusatzliche Erlauterungen und Erklérungen verstand-

lich macht.“ "

2.3.1. Das Format der Serie

Serien sind oftmals Teil eines Medienverbundes. Aufgrund des inhaltlichen Schwer-
punktes der vorliegenden Arbeit soll die Serie aber nicht nur im Zusammenhang dieser
Strategie betrachtet werden, sondern auch fir sich stehend definiert werden.

Eine Serie ist eine Prasentations- und Vermittlungsform der Kultur, die das Berichten
und Erzéhlen von Geschehen zum Inhalt hat. Aus dem ,,und-dann-und-dann“ des Erzéh-
lens lassen sich Episoden bilden, die in einzelnen Etappen dargeboten werden. Alle
Folgen zusammen, also die Kette von Folgen, bildet die Serie, die vor allem eine Er-
scheinungsform der Massenmedien ist.®°

Es gibt die Serie as einen Ubergreifenden, dramaturgischen, inszenatorischen Zusam-
menhang und es gibt die einzelne Folge mit ihrer Dramaturgie, Figurengestaltung und
Handlungsfihrung. Seriendramaturgie und Folgendramaturgie sind zwar aufeinander

abgestimmt, aber nicht identisch: Lang laufende Serien sind zum Ende hin offen, aber

7Vgl.: Ewers. aa0., S. 6-8

“ebd,S. 8

“ebd., S. 7

8 \/gl.: Hickethier, Knut: Serie. In: Hiigel, Hans-Otto (Hrsg.): Handbuch Popul&re K ultur. Begriffe, The-
orien und Diskussionen. Stuttgart (Metzler Verlag) 2003, S. 397
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die einzelnen Folgen nicht. Diese sind in sich geschlossen und genau auf ein meist
gliickliches Ende hin kalkuliert.®*

Die grundlegende Motivation fir die anhaltende Zuwendung der Serie bildet ebenso wie
beim Medienverbund vor alem die Vermeidung von Erwartungsenttauschungen. Ein
genau fixierter Umfang, ein immer wieder gewahlter Schauplatz und ein immer gleich
bleibendes Figurenensemble bilden die Grundlage und machen die Faszination einer
Serie aus.® Es ist die Lust des Wiedererkennens und der Wiederholung, die den Rezi-
pienten an die Serie binden und die in ihm ein Gefiihl der Geborgenheit erzeugen.® Die
Geschichte muss zwar auch Neues enthalten, doch das darf das aus friheren Folgen
Bekannte und Geliebte nicht Uberlagern. Auch hier eignet sich der Rezipient ein Spezi-
alwissen zum Kosmos seiner Lieblingsserie an, das sich von den formalen bis zu den
inhaltlichen Aspekten erstreckt.*

Ebenso wie beim Medienverbund bemtht sich die Konsumguterindustrie durch Mar-
kenprodukte wie Serien wiederkehrende, regelmaliige Konsumenten zu gewinnen. Die
Beliebtheit von Serien garantiert auch hier den Herstellern und Handlern den Absatz
und die serielle Produktion reduziert Herstellungs-, Vertriebs- und Werbekosten, da die
einzelnen Folgen sich gegenseitig werben. Ein Autor kann mit einem einmal konzipier-
ten, in Eigenschaften und Verhatensweisen festgelegten Figurenensemble mit beschei-
denem Phantasie- und Zeitaufwand Folge fur Folge verfassen und Produzent und Regis-

seur kodnnen diese mit gleich bleibenden Darsteller-ensemblen inszenieren.®

2.3.2. Fankultur

Im Zusammenhang mit dem Medienverbund wurde auch ansatzweise auf die Entste-
hung von Fankulturen eingegangen. Die Motivation, einem solchen beizutreten, schloss
sich dort aus dem umfangreichen Spezialwissen, das sich die Konsumenten von Me-
dienverblinden einschliefdlich Serien durch die wiederholte Rezeption aneignen. Da dies
aber nur einen Teilaspekt von Fankulturen abdeckt, soll an dieser Stelle ein kurzer U-
berblick Uber das Phdnomen gegeben werden.

8 vgl.: Hickethier: aa.0., S. 397

8 v/gl.: Hasubeck, Peter: Die Detektivgeschichte fiir junge Leser. Bad Heilbrunn (Julius K linkhardt)
1974, S. 11

8 vgl.: Wermke (1998), www.mediaculture-

online.de/fileadmin/bibliothek/wermke kinder_jugendliteratur/wermke kinder_jugendliteratur.pdf zuletzt
Uberpriift am 05.01.2005

8 \gl.: Kahler: aa0., S. 53

8 v/gl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 173-175
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Wie bereits erwahnt bieten die Strukturen des Medienverbundes und der Serie eine
Grundlage zur Entstehung von Fankulturen. Der Bildung einer solchen geht oft eine
ablehnende Haltung gegentiber der Kontrollgesellschaft der Postmoderne voraus.®® Bei
Kindern kann dies auch in Form einer lebensweltlichen Uberforderung bzw. eines kon-
zeptlosen Erziehungsverhaltens geschehen. Medien, Marken und Serien dienen in die-
sem Fall als mediale Fluchtméglichkeit, als Riickzugsort.®” Die Geborgenheit, die die
Produkte aufgrund ihrer Wiederhol- und V orhersehbarkeit spenden, veranlasst die Rezi-
pienten dazu, die Artikel mit angenehmen Geflihlen zu konnotieren. Sie fihlen sich mit
den Artikeln leidenschaftlich verbunden und werden somit zu Fans. Diese gelten als
extreme und auffallige Rezipienten.®

Bel Kindern kénnen mediale Angebote auch zum Wegweiser oder Weggefahrten wer-
den.®® Sie identifizieren sich in groRem Maf%e mit den Helden und kdnnen so ihr eventu-
ell geschadigtes Selbstwertgefuhl stérken oder eine mdgliche Verwahrlosung kompen-
sieren. ,In der expliziten Fan-Beziehung leben sie eine ganz spezifische emotional-
affektive Beziehung, die es ihnen gestattet, Uber die Verehrung ihrer Helden sich selbst
nicht nur intensiv wahrzunehmen, sondern als stark und erfolgreich zu sehen. Uber ihre
Helden phantasieren sie Beachtung und Bedeutung ihrer selbst.“® Multimediale Sym-
bolangebote werden in diesem Fall zu den wichtigsten Bezugspunkten des Kindes.**
Der jugendliche Fan sieht die Produkte und medialen Angebote vor allem als Ressour-
ce, die er variieren und fur seine Interessen und Bedurfnisse einsetzen kann. Fans wil-
dern in Sinnwelten der medialen Texte, deuten diese um und stehlen die fur sie relevan-
ten Elemente, weil sie auf spald- und lustbetonten Gebrauch aus sind und nach An-
schlussmaglichkeiten fiir eigene Aktivitaten suchen.”

Neben Gespréachen mit Gleichgesinnten, die von dieser gefiihlsméfdigen Involviertheit
ebenso wie die Objekte betroffen sind, spielen in Fangemeinschaften eigene Fanzeit-
schriften, die so genannten ,Fanzines’, und Internetseiten eine wichtige Rolle. Sie
schaffen eine Voraussetzung fur die Uberlokale Kommunikation und Organisation von

Fanwelten.*

8 \/gl.: Dr. Winter (1997), http://www.uni-giessen.de/fb03/vinci/labore/medien/winter.htm zuletzt tiber-
priift am 05.01.2005

8" Vgl.: Paus-Hasebrink u. a: aa0., S. 180

8 vgl.: Géttlich, Udo/K rischke-Ramaswamy, Mohini: Fan. In: Hiigel, Hans-Otto (Hrsg.): Handbuch
Populére Kultur: Stuttgart 2003, S. 167f.

¥ vgl.: Paus-Hasebrink u. a.: aa.0., S. 162

% epd., S. 181

Lyvgl.: ebd., S. 181

%2 \/gl.: Dr. Winter: aa.O.

% \gl.: ebd.
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Viele Fanwelten bieten die Moglichkeit, ihnen auch als Erwachsener treu zu bleiben, da
sie eigene kulturelle und asthetische Traditionen entwickelt haben und in ihren alterna-
tiven Gemeinschaften oft die Grenzen zwischen Jugendlichen und Erwachsenen trans-
zendiert wird.** Allerdings ist die Sozidisations- und Identifikationsfunktion bei Er-
wachsenen nicht so ausgepragt wie bei Jugendlichen. Die erwachsenen Fans betrachten

den Star und ihr Fandom kritisch-distanziert.*®

% \/gl.: Dr. Winter: aa.O.
% Géttlich/Krischke-Ramaswamy: aa.O., S. 167-171
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3. Geschichten vom Band: Kinderhorspiele, ihre Attraktivitat und ihr

Erfolg

Audiomedien haben, wie bereits erwédhnt, in deutschen Kinderzimmern heute héchste
Présenz und rangieren auf der Beliebtheitsskala der Mediennutzung seitens der Kinder
auf Platz zwei. Im folgenden Kapitel stehen daher die auditiven Medien bzw. die Kin-
derhérspiele im Mittelpunkt. Die zentrale Frage lautet: Was macht das Kinderhorspiel
so attraktiv? Da offizielle Zahlen belegen, dass auch viele Erwachsene zum Horerkreis

gehdren, wird neben den Kindern in der Analyse auch diese Zielgruppe beriicksichtigt.

3.1. Geschichte und Besonderheit der auditiven Medien

Vermutlich existieren Horproduktionen fir Kinder bereits seit bzw. kurz nach Erfin-
dung der Tontrager. 1877 entwickelt Thomas Alva Edison den ,, Phonographen®, der das
Kinderlied ,Mary had a little lamp* wiedergibt. 1888 spielt Emil Berliners , Grammo-
phon* Schallplatten ab, die unter anderem auch Kinderliedtexte enthalten.*® Die ersten
Schallplatten (LPs) speziell fur Kinder stellen die Aufnahmen beliebter Kinderrund-
funkprogramme dar.”” Die Firma ,, Grammophon® vertont um 1930 etliche Geschichten,
die Liesel Simon fur das , Kasperltheater* des Siiddeutschen Rundfunkdienstes insze-
niert hat. Auch , Schallplattenkonzerte fur Kinder* und Grimms Mérchen, vorgetragen
vom Ensemble des Kindertheaters der ,, Deutschen Welle", werden produziert. In den
30er Jahren stellen auch andere Firmen wie die , Electrola*, ,,Homocord* und , Ultra-
phon“ Schallplatten fiir Kinder her.®

Waéhrend der nationalsozialistischen Epoche unterliegen die Kinderschallplatten bis auf
wenige Ausnahmen der Zensur. Die zugelassenen Geschichten finden wiederum Ver-
wendung in den Rundfunkanstalten.®® Nach dem zweiten Weltkrieg, im Jahre 1958,
wird die zeitwellig eingestellte Produktion von Kinderschallplatten von der ,, Deutschen
Grammophon Gesellschaft” (DGG) und der ,, Telefunken Decca* wieder aufgenommen.
Der Markt bleibt aber klein, da die Abspielgeréte teuer sind.'® Dies dndert sich auch bis

% \/gl.: Rankers (2002),

http://www.tonaufzei chnung.de/index.shtml?dies und_das/geschichte der tonaufzeichnung.shtml; zu-
letzt Gberpriift am 05.01.2005

9 vgl. Heidtmann (1): aa.0., S. 63

% vgl.: Kiibler, Hans-Dieter: Medien fiir Kinder. Von der Literatur zum Internet-Portal. Ein Uberblick.
Wieshaden (Westdeutscher Verlag) 2002, S. 99

Pvgl.: Kibler: aa0., S. 99

1%v/gl.: Heidtmann, Horst (111): Krimihdrspielserien sind Kult. In: Josting, Petra/Stenzel, Gudrun (Hrsg.):
Beitrdge Jugendliteratur und Medien. Auf heifer Spur in allen Medien. Kinder- und Jugendkrimis zum
Lesen, Horen, Sehen und Klicken. Weinheim (Juventa) 2002, S. 108
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in die frihen 70er Jahre nicht.'™ Das Repertoire der Firmen reicht zu dieser Zeit von
Marchen bis hin zu Geschichten von Karl May, Robert Louis Stevensen, Daniel Defoe,
Jules Verne, Jack London, James F. Cooper und Astrid Lindgren.’®

Im Jahre 1965 kommen der erste von Philips produzierte Kassettenrecorder sowie Ton-
kassetten (MCs) auf den Markt. Diese |6sen einen regelrechten Boom aus, der bis Ende
der 80er Jahre anhalt.’® Die leichte Handhabung, die keine feinmotorischen Fahigkeiten
voraussetzt, die Robust- und Kompaktheit der Geréte, aber auch der Tontrager Uberzeu-
gen die Konsumenten, ebenso die niedrigen Preise.’® Die nicht preisgebundenen markt-
fuhrenden Labels verkaufen die Kassetten fur funf bis zehn Mark das Stiick und sind
somit deutlich billiger als Schallplatten, deren Produktion daher auch nahezu eingestellt
wird.*® Der Kinderhorspielmarkt erreicht teilweise Anteile von zehn Prozent am ge-
samten Tontrégerabsatz.'® Verkauft werden neben Adaptionen beriihmter Kinderbiicher
auch bekannte Kinderbuchserien wie ,Hanni und Nanni®, , Finf Freunde®, , TKKG*,
»Meister Eder und sein Pumuckl®, ,,Hui Buh, das Schlossgespenst” und , Die drei 777",
die anfangs noch sowohl als LP und MC erscheinen, sowie die so genannten ,,Original-
Soundtracks*® zu bekannten Kinofilmen und TV-(Zeichentrick-)Serien. Aber auch Rei-
hen wie , Bibi Blocksberg* und , Benjamin Bliimchen* werden vertrieben.'”’

In den frihen 90er Jahren muissen die Horspielvertreiber durch das Aufkommen des
Privatfernsehens und seinem umfangreichen Kinder- und Jugendprogramm sowie den
neuen Video- und Computerspielen enorme Umsatzeinbussen verzeichnen, da die wich-
tigste Zielgruppe der neun bis 13 Jahre alten Kinder ihre Bedlrfnisse nach Spannung
und ,,Action” lieber durch das Konsumieren dieser neuen audiovisuellen Angebote, die
zur gleichen Zeit mehrere Sinne ansprechen, dadurch leichter verstandlich, realistischer
und interaktiv sind, befriedigen.’® Durch die in Kapitel 2 erlauterte um sich greifende
Verjugendlichung wenden sich die Kinder auch immer friiher von den auditiven Medien
ab. Die Produktion der Original-Soundtracks und einiger anderer Kinderhorspielserien
werden aufgrund der gesunkenen Nutzerzahl eingestellt. Auch sehr erfolgreichen Serien
wie ,Die drei 7?7 droht kurzzeitig das Aus.'® Das EUROPA-Label und damit die

101 v/gl.: Heidtmann (1): aa.O., S. 63

192 v/gl.: Kibler: aa0., S. 100

193 v/gl.: Heidtmann (111):aa.0., S. 108

1%%v/gl.: Hengst: aa0., S. 46

195 v/gl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 64

1% v/gl.: Heidtmann (111): aa.0., S. 108

97vgl.: Kiibler: aa.0., S 100f

1% v/gl.: Heidtmann (111): aa.0., S. 109

1% v/gl.: Klein/Eicken (20.07.1997), www.lieberwolf.de/kinderkrempel/stadtanz.htm; zuletzt tiberpriift am
15.12.2004
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BMG Deutschland GmbH (ehemals Miller International) verlieren in dieser Zeit Gber
die Halfte des Umsatzes.° Einzig Serien wie , Bibi Blocksberg", ,Benjamin Blium-
chen* und , TKKG", die vornehmlich an jingere Kinder gerichtet sind, kénnen sich,
wenn auch mit Absatzschwankungen, auf dem Markt behaupten.™*

Ab 1995 sind auf dem Kinderkassettenmarkt wieder Zuwachsraten von zehn bis zwan-
Zig Prozent erkennbar.™'? Dieses Ergebnis erzielen die Firmen zum Teil durch die Ver-
jingung ihrer Programme.**® Sie orientieren sich hierbei an der fortschreitenden Verju-
gendlichung der Kindheit und der damit einhergehenden Vorverlagerung des Horspiel-
Einstiegsalters. Ebenso versuchen sie, Kinder im Alter von zwel bis acht Jahren anzu-
sprechen,™* indem sie auf renommierte Kinderbiicher von Astrid Lindgren, Ottfried
Preul3er, Christine Nostlinger, Paul Maar und Michael Ende setzten, aber auch das Re-
pertoire um Méarchenreihen, Kinderlieder und Gute-Nacht-Geschichten fur Kleinkinder
erweitern. Die Produktion von Horbtichern, also Lesungen bekannter Kinderbticher wie
, Harry Potter*, stabilisiert den Kindertontragermarkt zusétzlich.'

Der seit 1995 wieder stetig anwachsende Erfolg auf dem Horspielmarkt hat sich mitt-
lerweile zu einem erneuten Boom entwickelt. Im Jahr 2001 konnten mit dem Verkauf
von Kindertontragern 300 Millionen Mark umgesetzt werden.*® Zeitweilig in der Pro-
duktion und dem Vertrieb eingestellte Serien wie die , Gruselserie®, , Scotland Yard*
und die ersten Folgen von ,,Die drei ???* werden heute wieder sehr erfolgreich verkauft.
Auch die anderen klassischen und einstmals beliebten Kinderhorspielserien im Niedrig-
preisbereich wie ,,Hui Buh, das Schlossgespenst”, ,,John Sinclair®, ,,Hanni und Nanni®,
» TKKG", FUnf Freunde“ erfreuen sich grof3er Beliebtheit. Neben diesen existieren
gleichfalls wieder Original-Soundtracks zu gegenwaértig préasenten Fernsehsendungen
wie beispielsweise , Gansehaut”, , Reiterhof drei Lilien® , Die Pfefferkdrner” und ,, Sailer
Moon“.**” Obwohl sich die Tontrager heute den Markt mit anderen fiir Kinder attrakti-
ven medialen Angeboten wie Computerspielen oder Privatfernsehen teilen missen,
kann der derzeitige Erfolg dieser auditiven Medien an den in den 80er Jahren grofiten-

teils ankniipfen.*® Als Grund hierfir kann einerseits die Reiziiberflutung, der so ge-

10y/gl.: Heidtmann (111): aa.0., S. 109

111 v/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 18.11.2004 und
Lukesch, Helmut: Mediennutzung durch Kinder und Jugendliche. Donauwérth 1997, S. 33

12yv/gl.: Kibler: aa.0., S. 102

13v/gl.: Heidtmann (111): aa.0., S. 109

M ygl.: Kiibler: aa.0., S. 102 und Heidtmann (1): aa.0., S. 73

1 yv/gl.: Kibler: aa.0., S. 102

19v/gl.: Heidtmann (111): aa.0., S.107

17 vgl.: Heidtmann (11): aa.O.

18 \/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 18.11.04
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nannte ,, Medienoverkill*, die bzw. der durch die oben genannten neuen Medien verur-
sacht werden kann, angegeben werden. Andererseits spielt auch die geschickte Ver-
marktung, beispielsweise durch den Medienverbund, eine mal3gebliche Rolle. Auf diese
wird im besonderen Fall der ,Drei ??7*- und der , TKKG"- Serie in Kapitel 3.3.3 und
3.3.5. eingegangen.

Mit den Horspielen wird heute einerseits die Zielgruppe der zwei bis 13 Jahre alten
Kinder angesprochen, andererseits aber auch die der jungen Erwachsenen, welche mitt-
lerweile einen grof3en Teil der Abnehmer der Kindertontrdger ausmachen. Bei ihnen
handelt es sich um digjenigen Horer, die den ersten Horspielboom in den 80er Jahren als

Kinder miterlebt bzw. verursacht haben.

3.1.1. Die Attraktivitat der Horspiele fur Kinder

Horspiele waren und sind, wie die Angaben zur Beliebtheit der verschieden Medien in
Kapitel 2 und die Erfolgsgeschichte im vorangegangenen Abschnitt belegen, ein von
Kindern viel und besonders intensiv genutztes und geliebtes Medium. Den Grinden
ihrer Attraktivitét soll an dieser Stelle nachgegangen werden.

Die ,kinderleichte* Handhabung der Geréte und die damit verbundene Autonomi-
sierung der Jungen und Madchen wurde bereits genannt: Feinmotorische Fahigkeiten

119 55 kénnen

und ein vorsichtiger Umgang sind zur Bedienung der Geréte nicht nétig.
die Kinder selber entscheiden, welche Geschichte sie wie oft und zu welcher Tageszeit
konsumieren wollen. Verstarkt wird diese Entscheidungsmacht noch dadurch, dass die
Rekorder und Horspiele im Normalfal im Kinderzimmer aufbewahrt werden und so
dem Einfluss der Eltern leicht zu entziehen sind.*® Der bei vielen Firmen niedrig ange-
setzte Preis der Tontrager ist ein weiterer wichtiger Aspekt in diesem Zusammenhang.
Die Kinder sind dadurch in der Lage, die auditiven Geschichten vom eigenen Taschen-
geld zu erwerben.**

Ein weiterer Grund fir die Beliebtheit von Horspielen ist ihr Unterhaltungswert. Das
auditive Medium vermittelt den Kindern spannende, lustige und gruselige Geschichten,
die jedoch nicht anstrengen und dhnlich dem Radio passiv genutzt werden konnen.
Durch die fir die Horspielfassung vorgenommenen Anderungen und Kiirzungen der
Inhalte handelt es sich um Geschichten, die in ihrem Handlungsverlauf geradlinig sind

und die eindimensionale Charaktere und leicht Gberschaubare Spannungsbdgen aufwei-

9vgl.: Hengst: aa0., S. 46
120\/gl.: Charlton/Neumann-Braun: a.a.0., S. 10
21 vgl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 172
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sen. Die Inhalte sind somit leicht verstandlich und durch ihren raschen Wechsel kurzer
Sequenzen, die den Eindruck ununterbrochener ,Action® vermitteln, kurzweilig.*? Im
Gegensatz zur Lektire von Blchern ist hier keine mihselige Dechiffrierung von
Schriftzeichen nétig — ein Aspekt, der gerade fur die jingeren Kinder, die des Lesens
noch nicht méachtig sind, ausschlaggebend sein dirfte. Aber auch die @teren Kinder
genieflen es, eine Geschichte vorgetragen zu bekommen, zumal sie wéhrend des Rezi-
pierens nicht wie bei audiovisuellen Medien wie dem Fernsehen stillsitzen miissen.'*
Auch kann bei den Hérspielen eine Reiziberflutung durch das gleichzeitige Ansprechen
mehrerer Sinne, wie dies bei Fernsehsendungen oder Computerspielen eintreten kann,
ausgeschlossen werden, da bei diesem Medium nur der Horsinn gefordert wird, so dass
auch eine Zweitbeschéftigung wie Spielen oder Malen moglich ist. Horspiele kdnnen
als Gerauschkulisse im Hintergrund abgespielt, also als Nebenbei-Medium genutzt wer-
den.124

Auch handelt es sich bei diesem Medium, im Gegensatz zum fllichtigen Fernsehen, das
zudem an bestimmte Sendetermine gebunden ist, um ein nicht zuletzt durch die Mog-
lichkeit des Vor- und Zurtickspulens wiederholbares, zu jeder Tageszeit einsetzbares
mediales Produkt.*® Kinderhorspiele sind also standig verfiigbar und bieten Kindern die
Méglichkeit der Selbstbestimmung des Medienkonsums.**® Durch die Méglichkeit des
mehrfachen Rezipierens sind die Texte den Kindern schnell bekannt und schaffen bel
jedem erneuten Anhdren aufgrund ihrer Vorhersagbarkeit ein Gefuihl der Geborgenheit.
Oft lernen die Kinder komische oder spannende Dialogpassagen auswendig und sind
den Sprechern mitsprechend im Dialoge voraus. Dieses Wiedererkennen und Vorweg-
nehmen von Dialogen bestétigt die Zielgruppe in ihren Erwartungen und kann ein posi-
tiv zu wirdigendes Erfolgserlebnis sein.*?’ | Sicherheit und Geborgenheit vermitteln
(...) nicht mehr nur vertraute Umgangsformen und Normen, sondern sich wiederholen-
de Effekte, Schablonen und Rituale.“**® Horspiele kénnen aufgrund ihrer Vertrautheit
auch eine beruhigende und trostende Wirkung erzielen. Gerade einsame Kinder fuhlen
sich durch die gehdrten Stimmen im Hintergrund weniger allein. Sie erhalten durch die
Horspielfiguren eine Art synthetischen Gesprachspartner, der somit als Kompensation

22\/gl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 72

12 y/gl.: Hengst: aa.0., S. 47

24 \/gl.: Heidtmann (1): aa0., S. 73

125 \/gl.: Charlton/Neumann-Braun: aa.0., S. 11

12%6v/gl.: Hengst: aa.0., S. 45 und Charlton/Neumann-Braun: a.a.O., S. 11
27\/gl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 72

1% Hengst: aa.0., S. 31
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fir eine gestdrte innerfamilidrer Kommunikation dienen kann.**® Das auditive Medium
kann aber auch als Hintergrundfolie fiir Tagtraume eingesetzt werden.™® ,Wie die
Durchschnittsradiohdrer schalten die Kinder ihre Geréte ein, um abzuschalten.“**" Wiin-
sche, Traume und Hoffnungen werden in Fluchtphantasien oder Entlastungsphantasien
durchlebt und es entsteht ein Gefiihl, das die Wirklichkeit vergessen 14sst.**
Geborgenheit und Beruhigung erfahren die Kinder wahrend der Rezeption von auditi-
ven Texten auch dadurch, dass es sich bei den Horspielen um abgeschlossene Geschich-
ten mit einem ,,Happy End" handelt. Selbst die Folgen innerhalb einer Serie finden im
Gegensatz zu Fernsehserien, die durch offene Enden die Zuschauer an sich zu binden
versuchen, jedes Mal einen Schluss. Die Kinder erhalten somit in Horspielgeschichten
die Gewissheit, dass alles wieder in Ordnung kommt. %

Ein nicht unerheblicher Grund fir die Beliebtheit von Tontrégern ist der, dass sich die
Kinder in den Inhalten wieder finden und mit den Figuren identifizieren kénnen, da das
Gebotene ihnen aus dem Alltag bekannt oder dhnlich Problem beladen ist. Eigene Er-
fahrungen werden weitergefihrt, da die akustisch vermittelten Raume, Orte und Perso-
nen sie anziehen oder da sie einfach Spannung erzeugen und ihnen Freude bereiten.™®*
Durch die Identifikation mit den Helden kénnen Kinder, wie Kapitel 2.3.2. erlautert hat,
zudem auch ihr Selbstwertgefihl stérken. Aber auch die Tatsache, dass realitdtsferne
Dinge geschehen, kann den Reiz von Horspiel geschichten ausmachen: Vermenschlichte
Tiere oder Uberaus geschickte und kluge Kinder, die Erwachsenen in irgendeiner Form
uberlegen sind und Verbote Ubertreten, kdnnen eine attraktive Wirkung auf die junge
Zielgruppe haben.*®

Die nicht-reprasentative aber dennoch Tendenzen aufzeigende Studie von Anke Fink-
beiner, die insgesamt 35 Grundschiler der zweiten und vierten Klasse zu Tontréagern
befragt hat, bestétigt, dass Kinder die Mdglichkeit des Tréaumens und Entspannens bel
der Rezeption als positiv ansehen, ebenso die Anregung der Phantasietétigkeit. Auch

geben sie an, sich emotional starker involviert zu fihlen als bei anderen Medien.**®

129v/gl.: Heidtmann (1): aa0., S. 73

30 y/gl.: Heidtmann (1): aa0., S. 72

B! Hengst: aa.0., S. 43

B32y/gl.: ebd., S. 94

133 \/gl.: Finkbeiner (1997), www.ifak-kindermedien.de/pdf/finkbeiner.pdf; zuletzt tberpriift am
05.01.2005

3%/ gl.: Schroll-Decker/Peicher (1999), www.medienpraktisch.de/amedienp/mp3-99/3-99schrol |.htm;
zuletzt Uberprift am 05.01.2005

35 vgl.: Heidtmann (1): aa.0., S. 72

138 v/gl.: Finkbeiner: aa.O.
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Horspiele gefallen aber nicht nur Kindern, sie genief3en auch das Wohlwollen der El-
tern, die die Rezeption dieser auditiven Geschichten vielen anderen medialen Produkten
vorziehen. Weitaus weniger kritisch bedugt als Fernsehsendungen und PC-Spiele stehen
sie bel den Erziehungsberechtigten sogar in dem Ruf, die Kreativitdt und Phantasietd-
tigkeit der Kinder zu férdern und daher padagogisch wertvoll zu sein.™*” , | Eltern mo-
gen die Kassetten (...) deshalb, weil sie ein so durch und durch harmloses Image ha-
ben.’ “*¥ Oftmals besteht dieser Enthusiasmus nur aus , blindem* Vertrauen, da sie in
vielen Fallen nicht wirklich wissen, welche auditiven Geschichten ihre Kinder konsu-
mieren — eine Tatsache, die bei audiovisuellen Medien eher selten der Fall ist. ,Diese
elterliche Gleichgultigkeit steht in deutlichem Gegensatz zu den Einstellungen gegen-
tiber den audiovisuellen Medien.“*** Das Wohlwollen geniellen die Horspiele nicht zu-
letzt durch ihre lange Existenz. Einige der Einzeltitel und Serien sind schon seit 20 Jah-
ren oder langer erhdtlich und haben somit das Vertrauen der Kéufer erworben, die auf-
grund der Langlebigkeit der Produkte bzw. Marken einen gewissen Grad an Qualitét
vermuten.

Kassetten, die im Medienverbund verkauft werden und deren Ausgangsmedium ein
bekanntes literarisches Werk ist, konnten zudem die Hoffnung der Eltern schiren, ihre
Kinder wirden durch den Horspielkonsum auch Interesse an dem Buch bekunden. Ist
dies nicht der Fall, so haben die Eltern dennoch die Gewissheit, dass ihr Kind an der
gegenwartigen Literatur Anteil nimmt.**

Schliefdlich ist zu vermuten, dass die positive Beurteilung der Horspiele auch aufgrund
der in Kapitel 2.1. erwadhnten Tatsache, dass Tontrager eine Entlastung der Eltern in
ihrer Pflicht als Unterhalter und Erzieher darstellen, zustande kommt. Durch ihre beru-
higende Art eignen sich diese einerseits zur Beschéftigung der Kinder besonders in
Krankheitsféllen, andererseits als Einschlafhilfe und Ersatz fur die Gute-Nacht-
Geschichte. ,,Kassetten horend wahnen sie ihre Kinder, z.B. in der Freizeit oder bei
Krankheit, bestens unterhalten und sinnvoll , beschaftigt’ .“*** Horspiele kdnnen daher
als , LiickenbiiRBer* oder , Babysitter* bezeichnet werden.'*? Im Sinne der in Kapitel 2.1.
vorgestellten Vermarktungsstrategien stellen Kinderhdrspiele sowohl Kinder- als auch

Elternmarken dar.

137 \/gl.: Finkbeiner: a.a.O.

138 K limmt zit. in: Gaschke (29.04.2004), http://www.zeit.de/2004/19/V-H_arkassetten-Int_; zuletzt
Uberpriift am 05.01.2005

39 Finkbeiner: aa.O.
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3.1.2. Die Attraktivitat der Kinderhorspiele fir Erwachsene

Aber nicht nur Kinder und Eltern kénnen den Kinderhérspielserien etwas abgewinnen.
Auch die jungen Erwachsenen im Alter von 20 bis Ende 30, die den Boom in den 80er
Jahren miterlebt und -verursacht haben, nutzen diese Audiomedien. Eine Vielzahl der
Grunde dafUr unterscheidet sich kaum von jenen der Kinder: Auch sie fiihlen sich von
den Inhalten unterhalten und getrostet, auch sie setzen sie als Gerduschkulisse fir ande-
re Tatigkeiten ein, z.B. beim Putzen, Aufrdumen, Autofahren, Bigeln und Kochen. Als
Einschlafhilfe werden die Audiomedien ebenfalls von beiden Altersgruppen genutzt.**®
Das Gefuihl der Geborgenheit, das auch sie erleben, erfahrt jedoch noch eine andere, fir
die Beliebtheit der Horspiele bel dieser Rezipientengruppe ausschlaggebende Gewich-
tung. Sie erinnern beim Hoéren zundchst ebenfalls wie die jungen Rezipienten die Ge-
schichten, Dialoge, Stimmen und Melodien und splren ebenfalls dieses Gefuhl der

Aufgehobenheit. ,, ,Die vertrauten Stimmen’ “, schwarmt eine 21-Jahrige in einem

, Stern“-Artikel, ,, ,haben so eine beruhigende Wirkung.” “*** | Die vertraute Titelmelo-
die verschafft sofort Entspannung*,'* schreibt die Horspiel-Hérerin und Autorin des
Generationenbuches ,,Das Erbe der Kassettenkinder*, Annette Bastian. Die dabei ent-
stehenden Phantasiebilder unterscheiden sich in keiner Weise von denen, die bereits in
der Kindheit erstellt wurden. Die Produktmanagerin Corinna Wodrich von
BMG/EUROPA vergleicht dieses Phanomen mit dem Durchbléttern eines Fotoalbums,
das Bilder lieb gewonnener Freunde enthalt.**

Die von Erwachsenen gefiihlte besondere Geborgenheit entsteht dadurch, dass die Hor-
spiele mit positiv erinnerten Empfindungen und Situationen verknlpft werden wie bei-
spielsweise dem individuellen Riuckzug, dem Abschalten und der Entspannung am A-
bend vor dem Schiafengehen.'*” Ein Erwachsener &uRert hierzu in der , Bild am Sonn-
tag”: , ,Damals habe ich sie im Bett gehort und flhlte: Esist jemand da, ich kann mich
sicher und aufgehoben fiihlen. Und so ist es heute auch wieder.” “** Es existieren prak-
tisch keine negativen Assoziationen. Die Erwachsenen erinnern sich daran, an welchen

Stellen der auditiven Geschichte sie gelacht oder sich gefiirchtet haben und fuhlen sich

3 \/gl.: Heidtmann (111): aa.0., S. 116f.

%4 Fan zit. in: Mens http://rocky-beach.com/misc/artikel/stern2001-42.pg; zuletzt Uberpriift am
05.01.2005

> Bagtian 2003, S. 13

0 v/gl.: E-Mail-Auskunft von BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 01.12.2004
¥7vgl.: Heidtmann (111): aa.0., S. 117

%8 Fan zit. in: Bild am Sonntag (14.12.2003): In: http://www.rocky-

beach.com/misc/artikel/bams 141203.jpg; zuletzt Gberpriift am 14.01.2005
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daher in ihre eigene Kindheit zurtickversetzt. Die Kinderhorspiele stehen damit in un-
mittelbarem Zusammenhang mit der Nostalgiewelle, die etwa zur gleichen Zeit begann
als der Kindertontrégermarkt seinen Aufschwung erlebte: Ende der 90er Jahre. Die jun-
gen Erwachsenen mildern mit den vertrauten auditiven Geschichten ein Stuick ihres
»Heimwehs', ihre Sehnslichte nach der alten einfacheren, sorgenfreien Welt der Kind-
heit. ,Als Vehikel fur dieses Nostalgieren, (...) dienen heute populdre Horspielse-
rien.“ 1%

Dass dieser Nostalgieaspekt hier as ein entscheidender Faktor genannt werden kann,
wird durch die Tatsache belegt, dass ein ohne die auditiven Geschichten grof3 geworde-
ner Erwachsener die Euphorie um diese nicht nachvollziehen kann. Produktmanagerin
Corinna Wodrich von BMG/EUROPA sagt hierzu in einem , Stern-Artikel”: ,, ,Wer als
Kind Hérspiele nicht gehort hat, wird die jetzt auch nicht mehr entdecken.’ “**°

Ebenso spricht fir die Nostalgie als Grund fur die Attraktivitéat von Kinderhorspielen
fur Erwachsene, dass letztere digenigen Geschichten bevorzugen, die ihnen aus ihrer
Kindheit noch bekannt sind. Sie erwerben zwar auch neuere Folgen einer Serie, diese
erreichen trotz vertrauter Figuren und Verweise auf friihere Geschichten aber nicht den
gleichen Beliebtheitsgrad. So sagt ein Fan in der ,K6lner Morgenpost”: ,, ,Nur die Fol-
gen sind gruselig, die man schon als Kind gehort hat.” “ >

Eine von der Verfasserin der vorliegenden Arbeit auf mehreren Internetseiten
(www.echthoerbuch.de, www.hoerspiele.de, www.tkkg-site, www.rocky-beach.com)
durchgefiihrte Stichproben-Umfrage zeigt in diesem Zusammenhang auch, dass die
Gruppe der Studenten und die der Berufstédtigen, welche —wie in Kapitel 2.2. erléautert —
zu den jungen Erwachsene gehdren, die nicht gerne erwachsen werden wollen, unter
den Rezipienten von Horspielen am stérksten vertreten ist. Von 1773 18 bis 41-jahrigen
Befragten, die angaben, Kinderhérspiele zu horen, waren 50,1 Prozent berufstdtig und
37,2 Prozent Studenten. 4,6 Prozent waren Schiler, 3,9 Prozent arbeitslos und 3,5 Pro-
zent Auszubildende. 0,2 Prozent zdhiten sich zu den Rentnern und 0,4 Prozent nannten
keinerlei Berufsgruppe. Bei der Frage nach der Funktion der HoOrspiele gaben 89,8 Pro-
zent der Befragten Unterhaltung an, 87,8 Prozent antworteten mit Entspannung, 74 Pro-

¥ Heidtmann (111): aa.0., S. 117

10 \Wodrich zit. in: Giittel (1) (13.10.2003),
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zent nannten die Kindheitserinnerung, 31 Prozent Geborgenheit und 9 Prozent Trost. °?
Diese Umfrageist nicht reprasentativ, kann jedoch Tendenzen aufzeigen.

Betrachtet man das Phdnomen des erwachsenen Kinderhorspielhorers allerdings aus der
Sicht der Infantilisierungstheoretiker Thomas Rothschild und Dietrich Schwanitz, so ist
die Attraktivitét der Kinderhdrspiele mit der Tatsache verknlpft, dass sie dem durch
andere Medien bereits infantilisierten Intellekt der Erwachsenen am ehesten entspre-
chen. Die einfach formulierten Geschichten, die sich auf eine Haupthandlung beschran-
ken und die auf komplexe Schilderungen und die Verwendung abstrakter Begriffe be-
wusst verzichten, k&men in diesem Fall den Bedurfnissen der verkindlichten Erwachse-

nen am ehesten entgegen.

Die Sehnsiichte der 20- bis Ende 30-Jahrigen haben auf jeden Fall dazu gefihrt, dass
alte Horspielaufnahmen wieder neu aufgelegt werden wie z.B. ,,Hanni und Nanni“ und
die , Gruselserie* des Labels EUROPA.™ Laut der Horspielwebseiten, die von Fans
erstellt worden sind, héren Erwachsene heute die Kinderhorspielserien ,Die drel 277,
- TKKG", ,Perry Rhodan®, , John Sinclair, ,Hanni und Nanni“, ,Die Gruselserie®,
» Hui Buh, das Schlossgespenst”, ,, Scotland Yard“, ,, Tom und Locke" und ,,Jan Tenner.
Diese Angaben werden durch die oben bereits erwéhnte Stichproben-Umfrage, bel der
in diesem Fall mehrere Antworten gegeben werden konnten, bestétigt. Hier gaben von
1773 Befragten 98 Prozent an, ,,Die drei 7?7 zu héren. 39,3 Prozent wahlten , TKKG",
32 Prozent ,,John Sinclair, 26,5 Prozent , Die Gruselserie”, 17,9 Prozent ,Hui Buh, das
Schlossgespenst und 15 Prozent ,, Scotland Yard”. Des Weiteren nannten 12,9 Prozent
» Perry Phodan“, 12,8 Prozent ,,Jan Tenner”, 10,9 Prozent , Tom & Locke" und 9,7 Pro-
zent ,Hanni & Nanni®. Ebenfalls erwahnt wurden ,,Bibi Blocksberg“ mit 7,7 Prozent,
»Tina & Tini* mit 5,9 Prozent und , Benjamin Blimchen* mit 5,2 Prozent der Stim-

men. ™

3.2. Die Detektivserien ,,Die drei ???* und ,,TKKG*

Zum besseren Verstandnis gibt dieses Kapitel einen Uberblick tiber die Horspielserien
,Diedrel 7?7 und , TKKG", die exemplarisch im Anschluss Gegenstand einer genaue-
ren Betrachtung sind. Erlautert werden die Inhalte, die Figuren und die verschiedenen

Autoren sowie die Editionsgeschichte der Blcher.

152 v/gl.: Stichproben-Umfrage im Internet
153 \vgl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.2005
14 vgl.: Stichproben-Umfrage im Internet
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3.2.1. ,,Die drei ??2?*

Bel den ,,Drei 7?7 handelt es sich um drel jugendliche Detektive im Alter zwischen 13
und 16 Jahren namens Justus Jonas, Peter Shaw und Bob Andrews, die in dem kleinen
Ort Rocky Beach in der Nahe von Los Angeles, Kalifornien wohnen. Sie haben es sich
zur Aufgabe gemacht, alles zu ,untersuchen (...), was irgendwie nach Geheimnis
riecht.“™ Sie beobachten, verfolgen und tiberfiihren Diebe, Hehler, Entfiihrer und Be-
triger, enttarnen vermeintliche Gespenster, entrdtseln verschliisselte Botschaften, zu-
meist Erbschaften und entdecken dabei nicht selten verschollenes Diebesgut oder Pira-
tenschétze. Die meisten Félle der ,Drel 7?7 haben etwas Mystisches oder Gruseliges.
Der Leitspruch des Detektivteams lautet: ,, Wir Gbernehmen jeden Fall“.

Meistens geraten die ,,Drel 2?7 durch Zufall an ein mysteridses Vorkommnis wie eine
wandelnde Vogelscheuche oder einen tanzenden Teufel, oft wird ihnen jedoch auch
durch einen Dritten, zum Beispiel durch ihren ,Freund* Alfred Hitchcock, der Fall
vermittelt.

Auf die Frage nach dem Sinn der Satzzeichen im Namen des Teams, dieja, wie Zweifel

an den eigenen Fahigkeiten*

aussehen, antwortet Justus stets, dass diese das Marken-
zeichen der ,,Drei ??7* sind, da sie fir ,, nicht beantwortete Fragen, nicht gel0ste Rétsel,
nicht enthiillte Geheimnisse***" stehen.

Die Visitenkarte der Freunde |&sst die Hierarchie des Teams erkennen: Justus, der seit
dem Tod seiner Eltern bei seinem Onkel Titus und seiner Tante Mathilda lebt, ist zu-
mindest in den ersten Folgen der ,Chef“, der durch sein kluges Képfchen und seine
schnelle Auffassungsgabe die Félle 16st, meist jedoch nicht ohne seine Kollegen durch
seinen Hang zur Geheimniskramerei tuchtig auf die Folter zu spannen. Seine Sprache ist
Uberaus gewahlt, manchmal sogar ,,geschwollen”, wie seine Freunde es ausdriicken. In
korperlicher Hinsicht ist er jedoch alles andere als gewandt, hindert ihn doch sein Uber-
gewicht am flinken Fortkommen. Peter ist sein etwas angstlicher Detektivkollege, der
besonders Justus oft eher widerwillig unterstiitzt und der die geféhrlichen Félle am
liebsten aufgeben wirde. Seine Freunde lasst er aber trotz grofdter Furcht niemals im
Stich. Er ist der grofdte und sportlichste der drei. Bob ist verantwortlich fir Recherchen

und Archiv. Er findet in Bibliotheken und neuerdings auch im Internet stets die richti-

13 Hitchcock, Alfred: Die drei 2?? und der sprechende Totenkopf. MC. Quickborn (Miller Internatio-
nal/EUROPA) 1979

1% Siehe Anhang 2, I: Horspiel Nr. 10

%7 Siehe Anhang 2, |: Horspiel Nr. 7



gen und hilfreichen Informationen, die die Detektive bel ihren Ermittlungen benétigen.
War er in den ersten Folgen ein etwas schichterner, zuriickhaltender Junge, so hat er
sichim Verlauf der Folgen zu einem Madchenschwarm entwickelt.

Um in Ruhe , ber die néchsten Schritte***® eines Falles beratschlagen oder knifflige
Rétsel entschliisseln zu kénnen, ziehen sich die Jungs regelmaldig in ihre Zentrale, einen
alten Wohnwagen auf dem Schrottplatz von Justus Onkel Titus und Tante Mathilda
zurlick. Hier haben sie ihre gesamte technische Ausriistung, die sie zur Auflésung eines
Falls bendtigen. Oftmals sind die drel aber nicht wirklich ungestort, da Justus energi-
sche Tante Mathilda sie immer wieder zur Mithilfe auf dem Schrottplatz auffordert.
Unterstitzung bel ihren Féllen erhalten die,, Drei ???* auch durch die Polizei von Rocky
Beach. Besonders der oft etwas griesgramige Kommissar Reynolds und spéter der nette
Inspektor Cotta schétzten die Mitarbeit der Jungen. Reynolds unterschreibt ihnen sogar
ein Formular, auf dem er Justus zu seinem ehrenamtlichen Mitarbeiter erklart. Mit die-
sem Dokument verschwinden auch die letzten Zweifel der haufig Uberraschten
Auftraggeber ob des jugendlichen Alters der Detektive.

Zu ihren Auftraggebern gelangen die ,Drei 7?2 oft mit ihrem noblen Eskortservice,
den Justus bei einem Preisausschreiben fur die Frist von einem Monat gewonnen hatte:
Ein schwarzer Rollce Royce mit goldenen Beschldgen und Telefon samt Chauffeur
Morton, der den dreien auch in ihrer Ermittlungsarbeit gerne zur Seite steht. Dass sie
den Rollce Royce auch Uber diese Frist hinaus benutzen dirfen, haben sie einem frihe-
ren zufriedenen Kunden zu verdanken, der ihnen bei Bedarf Wagen und Chauffeur zur
Verfugung stellt. In den neueren Folgen besitzen die ,Drei ???* den Fihrerschein und
bedirfen dieses Services nicht mehr.

Zwel Widersachern begegnen die ,Drel 7?7 regelméaldig: Skinny Norris und Victor Hu-
genay. Ersterer ist ein Schulkamerad der Jungen und ihr erklarter Erzfeind. Er neidet
den Erfolg des Detektivteams und stellt sich ihnen daher immer wieder in den Weg. Oft
versucht er sie einfach nur lacherlich zu machen, was ihm aber aufgrund seiner geisti-
gen Unterlegenheit nie gelingt. Hugenay ist ein Kunstdieb und in seinem Betragen ein
wahrer Gentlemen, der Justus' Schldue und Kombinationsvermégen in nichts nachsteht.
Entlarven konnten ihn die ,,Drei ???* dennoch mehrere Male, aber zu einem Zugriff der
Polizei kam es trotzdem noch nie, da sich der Kunstdieb stets aus der Affare ziehen und
entwischen kann. Aber auch die anderen Ubeltéter erweisen sich den drei Detektiven als
zeitwei se ebenbirtig und sogar Uberlegen, so dass sie auch immer wieder in gefahrliche

158 Siehe Anhang 2, |: Horspiel Nr. 76
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oder gar lebensbedrohliche Situationen geraten, aus denen sie sich aber entweder aus
eigener Kraft oder durch die Hilfe des Kommissars bzw. des Inspektors retten konnen.
Wirklich zu Schaden kommt bei der Serie niemand.

Ihre Félle, die sich grofitenteils in den Sommerferien und bis auf wenige Ausnahmen im
Raum von Los Angeles abspielen, 16sen die drel mit hundertprozentiger Garantie, trotz-
dem verlangen sie fur ihre Arbeit kein Honorar.

Das Privatleben der drei Detektive wird nahezu vollkommen ausgeblendet. In einigen
der neueren Folgen haben die ,,Drei ???° Freundinnen, die aber nur as Helfer in der
Ermittlungsarbeit in Erscheinung treten.

Die Geschichten werden von einem auktorialen Erzadhler vorgetragen, dessen Rolle zu-
mindest in der Horspielfassung in den ersten Folgen von der Figur des Alfred Hitch-
cocks tbernommen wird. Dieser berichtet aber nicht nur, sondern regt die Rezipienten
zum Mitdenken an, indem er Fragen aufwirft oder besondere Begebenheiten betont. Er
lasst die Konsumenten am Gefiihlsleben der handelnden Figuren teilhaben, versetzt sie
aber durch seine Mitteilungen nie in die Lage, mehr as die Protagonisten zu wissen und
somit dem Téter friher auf die Spur zu kommen. Auch erzahlt er stets aus dem Blick-
winkel der jugendlichen Detektive; die Rezipienten begleiten die ,,Drei 2?7 bei ihren
Ermittlungen, nie werden Verbrecher bei der Besprechung von Pldnen ohne Anwesen-
heit der Helden beobachtet.

3.2.1.1. Die Editionsgeschichte

Die ,Drei ???*-Serie stammt nicht — wie oftmals irrtimlich vermutet — aus der Feder
Alfred Hitchcocks, sondern wurde urspringlich von dem Amerikaner Robert Arthur
verfasst und 1964 vertffentlicht (siehe Anhang 1, Abbildung 1, S. 1). Der Name und
das Konterfel des Regisseurs sollen nur den Verkauf der Bucher anregen. Nach dem
Tode Robert Arthurs im Jahr 1969 setzen mehrere amerikanische Autoren die bisher
zehn Episoden umfassende Serie bis Folge 43 fort, bis auch diese Autoren die Serie
1987 wegen drohender inhaltlicher und thematischer Wiederholungen einstellen. 1989
bringen die amerikanischen Verleger eine Nachfolge-Serie heraus, die an den Erfolg der
,Drel ?7??'-Reihe — die im Original den Titel , The three investigators* tragt — anknUp-
fen soll. In dieser so genannten ,, Crimebusters*-Reihe sind die drei Detektive um zwei
Jahre gealtert und besitzen den Fuhrerschein. Justus dominante Rolle ist entschéarft und
Bobs Schiichternheit gemildert. Die Serie wird aber aufgrund mangelnden Erfolgs nach
einem Jahr und elf Banden endgtiltig eingestellt. In Deutschland wird die seit 1968 ver-
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triebene Serie jedoch durch die Mitarbeit verschiedener Autoren wie André Marx, And-
ré Minninger, Ben Nevis, Marco Sonnleitner, Brigitte Johanna-Henkel und Katharina
Fischer fortgesetzt, so dass heute unter Beriicksichtigung der amerikanischen Bénde
insgesamt 120 Folgen der ,, Drei ??7*-Serie existieren (siehe Anhang 1, Abbildung 2, S.
1)'159

Die auditive Version der Geschichten basiert auf der Buchserie, die seit 1968 im
Franckh-Kosmos-Verlag (friher Franckh) in Stuttgart erscheinen. Sie wird seit 1979
vom Label BMG Deutschland GmbH/EUROPA (friher Miller International/EUROPA)
unter der Leitung von Heikedine K 6rting, Hans Beurmann und der Mitarbeit von André
Minninger produziert (siehe Anhang 1, Abbildung 3, S. 1).

Seit Beginn der Produktion der ,,Drei ??7*-Horspiele im Oktober 1979 wurden im
deutschsprachigen Raum insgesamt rund 30 Millionen Tontréger verkauft. Die Serie
erhielt 59 goldene und 13 Platinschallplatten. Spitzenfolgen wie ,,Der Super-Papagei”
wurden bis zu 800.000 Mal verkauft. Die Sonderfolge ,,Master of Chess* ging innerhalb
von zwei Wochen 150.000 Mal Uber die Ladentische und belegte in der ersten Woche
Platz 30 der Media Control Charts. *® Nach der anhaltenden Flaute in den frithen 90er
Jahren, in denen teilweise aufgrund mangelnder Nachfrage keine einzige Folge er-
schien, reichen die heutigen Verkaufszahlen trotz K onkurrenzmedien wie Computer und
Fernsehen wieder an die Absatze der 80er Jahre heran. Heute werden jéhrlich etwa 2,5
Millionen Exemplare vertrieben, die zu 75 bis 80 Prozent von jungen sowohl mannli-
chen as auch weiblichen Erwachsenen, vorwiegend Studenten und Berufstdtigen er-
worben werden. Die restlichen 20 bis 25 Prozent machen die acht bis 13 Jahre aten
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Kinder aus.”™" Die besagte Verjingung der Zielgruppe, die in Kapitel 2.1. erlautert wur-

de, trifft in diesem Fall also nur bedingt zu.

3.2.2. ,,TKKG*

» TKKG" ist eine Bande, die aus vier 13 bis 14-jahrigen Jugendlichen und einem Hund
besteht. Der Name , TKKG* setzt sich aus den Anfangsbuchstaben der Vornamen der
Mitglieder zusammen, namlich Tarzan bzw. Tim (eigentlich Peter Carsten), Karl Vier-
stein, KIoRchen alias Willi Sauerlich und Gaby (Pfote) Glockner. Der Hund Oskar fin-

19 v/gl.: Bastian, Annette: Das Erbe der Kassettenkinder. ...ein spezialgelagerter Sonderfall. Briihl (Ec-
comedia Verlag) 2003, S. 74

1%v/gl.: Rocky-beach.com e.V. (XV) (19.12.2003): Master of Chess. In: http://www.rocky-
beach.com/misc/moc/master _of chess.html; zuletzt Gberpriift am 15.01.2005 und Telefon-Interview mit
BM G-Produktmanagerin Corinna Wodrich am 18.11.2004

181 v/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 18.11.2004
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det zwar in dem Namen keine Erwadhnung, er bildet aber zusammen mit seinem tierlie-
ben Frauchen Gaby und den Jungs eine unzertrennliche Einheit. Alle vier gehen in die
neunte Klasse eines Internats. Tim, dessen Vater frih gestorben ist und dessen Mutter
viel arbeiten muss, wohnt dort zusammen mit Willi, der das Internatsleben dem Leben
bei seinen reichen Eltern vorzieht. Gaby und Karl wohnen bei ihren Eltern in der Stadt.
In dieser deutschen ,Millionenstadt”, die namenlos bleibt, unterstiitzen die vier Teena
ger die Polizei bei dem Kampf fir Recht und Ordnung. Bei ihren Fallen stehen nicht so
sehr die Entschliisselung von Rétseln oder Botschaften im Mittel punkt, sondern die Be-
kdmpfung ,normaler” Verbrecher. ,,Im Vordergrund der Ermittlungsarbeit steht also
nicht wie bel Justus Jonas und Co. das Interesse an einem spannenden Fall, sondern das
Ziel, alle Storfaktoren eines geordneten Sozialverbandes auszuschalten.“'®? Sie gehen
gegen Diebe, Betriiger, Tierqualer, Drogendeaer und Terroristen vor, helfen aber auch,
und das ist der Unterschied zu den ,,Drel 7?7, gesellschaftlich und sozial unterdriickten
Menschen. Meist erfahren sie, ebenso wie ihre amerikanischen Kollegen aus Rocky
Beach, durch Zufall von einem Vorkommnis oder sie werden von Gabys Vater Kom-
missar Glockner Uber die neuesten Kriminalfdle in Kenntnis gesetzt.

Bei ihren Ermittlungen kommen der ,, TKKG*-Bande Tims Judo- und Karatekiinste zu-
gute, die er besonders dann wirkungsvoll, aber auch brutal einsetzt, wenn er seine
Freundin Gaby aus den Handen von Entfihrern befreien oder wenn er, im wahrsten
Sinne des Wortes, Informationen aus Verbrechern herausquetschen mochte. Er ist der
Anfihrer, dessen dunkle Hautfarbe ihm immer wieder rassistische Spriiche einbringt.
Karls enormes Wissen hingegen ersetzt Bobs Bibliothek. Er ist ein ruhiger schlaksiger
Junge, der sich meist aus Schlagereien zurtickhéalt. Gaby hilft der Gruppe durch ihre
Kontakte zur Polizei und erreicht durch ihr freundliches Auftreten und ihr gutes Ausse-
hen das Wohlwollen der Befragten. Trotzdem wird sie oft Opfer von Verbrechern und
aufgrund ihrer Sanftheit auch von ihren mannlichen Freunden bevormundet. Bei nécht-
lichen oder gefahrlichen Einsétzen muss sie stets zuhause bleiben, wogegen sie sich
allerdings auch nicht sonderlich wehrt. Auch Oskar, Gabys Hund, unterstiitzt die Arbeit
der Bande: Seine Spurnase nimmt selbst die feinste Fahrte auf und fihrt die Freunde
stets zu den gesuchten Verbrechern. Kl63chen hat keine Eigenschaft, die der , TKKG*-
Bande einen Vorteil verschaffen konnte, allerdings tragt er mit seiner Schokoladensucht
und seinen lustigen Spriichen oft zur Erheiterung bei. Sein Verstand ist nur maldig ent-
wickelt und so bendtigt er oftmals eine extra Erklarung der VVorgange und Zusammen-

182 \/gl.: Bastian: aa.0., S. 109
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hange. Ihre Treffen halten die Freunde entweder in der Schule, im Eiscafé oder bei Ga-
bys Eltern ab. Neuerdings erleichtert ihre Arbeit der Besitz von Handys.

Unterwegs sind sie meistens mit ihren ,Drahteseln“ oder ,, Stahlrdssern”, wie sie ihre
Fahrrader nennen — einen Chauffeur wie ,Die drei ???* haben sie nicht. Ebenso wenig
haben sie regelmaliig wiederkehrende Gegenspieler. Manchmal ziehen sie sich Verlet-
zungen zu oder verletzen andere, nie kommt alerdings jemand zu Tode. Wie die drei
Detektive 16st die deutsche Bande ale ihre Félle bravourds und ehrenamtlich, was aber
nicht heil3t, dass sie kein Geld fir ihre Arbeit annehmen: Auf die Ergreifung vieler Ver-
brecher sind hohe Belohnungen ausgesetzt.

Ahnlich wie bei den ,,Drei 2?7 erfahrt der Horer nichts vom Privatleben oder von Sor-
gen und Problemen der vier Teenager. Dadurch aber, dass die vier, besonders Gaby,
sozial engagiert sind, wird der Eindruck erweckt, die , TKKG"-Mitglieder seien von
diesen sozialen Problemen in gewisser Hinsicht auch betroffen.

Auch die , TKKG"-Folgen haben einen auktorialen Erzéhler, der die Szenen verbindet
und erlautert. Er lasst die Rezipienten am Gefuhlsleben der Protagonisten teilhaben,
gewéhrt ihnen sogar ohne Anwesenheit der , TKKG*-Bande einen Einblick in die Ge-
spréche und Plane der Verbrecher. Somit sind die Konsumenten den Figuren oft voraus.

3.2.2.1. Editionsgeschichte

Die ,, TKKG"-Serie wird von dem deutschen Autor Stefan Wolf alias Rolf Kalmuczak
geschrieben. Ebenso wie bei der ,,Drei 7?7*-Reihe beruhen die 1981 erstmals vertffent-
lichten Horspielgeschichten auf einer seit 1979 im Pelikan- bzw. heute im cbj-Verlag
erscheinenden Buchvorlage, allerdings mit dem Unterschied, dass die auditive Version
144 Folgen und die Buchreihe nur 100 Folgen umfasst (siehe Anhang 1, Abbildungen 4
— 5, S. 2). Gleichermal3en wie die amerikanische Serie wird die , TKKG*-Reihe vom
Label BMG Deutschland GmbH/EUROPA unter der Leitung von Heikedine Korting,
Hans Beurmann und der Mitarbeit des (Dreh-)Buchautoren André Minninger produziert
(siehe Anhang 1, Abbildung 6, S. 2).

Von der Horspielserie wurden seit Beginn der Produktion im deutschsprachigen Raum
25 Millionen Tontréger verkauft, 15 goldene und Platinschallplatten erhielt die Serie,
von der einzelne Folgen bis zu 250.000 Mal Uber die Ladentische gingen. Im Gegensatz
zu der ,Drel 7?77 -Serie erlebte die , TKKG*-Relhe alerdings kaum einen Umsatzein-
bruch in den 90er Jahren, sie konnte sich kontinuierlich am Markt behaupten. Jéhrlich

werden heute etwa eine Million Exemplare verkauft. Die Horerschaft verteilt sich hier
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jedoch etwas anders als bei der ,Drei ???*-Serie: Etwa 15 bis 20 Prozent der Rezipien-
ten konnen der Gruppe der jungen Erwachsenen zugeordnet werden, 80 bis 85 Prozent

163

machen Kinder im Alter von acht bis 13 Jahren aus.”™ Manner bzw. Jungen und Frauen

bzw. Mé&dchen konsumieren die HOrspiele gleichermalen.

3.3. Beliebtheit, Faszination und Erfolg von ,,Drei ???* und ,,TKKG*

Nach der allgemein gehaltenen Betrachtung beziiglich Medien, Marken und Vermark-
tung von Kinderhorspielen sollen nun die gewonnene Erkenntnisse explizit zur Erkl&
rung der Beliebtheit und des grof3en Erfolges der beiden Horspielserien ,Die drei 7?77
und , TKKG" herangezogen werden. Dabei treffen einige Aspekte — zum Beispiel im
Hinblick auf die Faszination der Horspiele — weitgehend auf beide Serien zu, so dass
diese auch fur beide geltend formuliert werden kénnen. Die unterschiedlichen Vermark-
tungsstrategien haben hingegen auch unterschiedliche Konsequenzen und kdnnen daher

nur im Zusammenhang mit der jeweiligen Serie gesehen werden.

3.3.1. Krimis fur die Ohren: Attraktive Detektivgeschichten

In Kapitel 3.1.1. wurde bereits in allgemeiner Form auf die Grinde fur die Attraktivitét
von Kinderhdrspielen eingegangen. Die dort genannten Aspekte konnen in direkter
Form auf die ,Drei 2?7'- und , TKKG"-Serie Ubertragen und als Erklarung fur die At-
traktivitdt dieser auditiven Geschichten herangezogen werden: Der Unterhaltungswert
als Grund fur die Beliebtheit von Kinderhorspielen ist bei beiden exemplarischen Rei-
hen durch die Genrewahl in besonderem Mal3e gegeben, handelt es sich bei den ,Drei
??7" und bei , TKKG"* doch um Krimi- oder auch Detektivgeschichten, fur die im All-
gemeinen sowohl Kinder als auch Erwachsene Faszination empfinden. Nach Peter Ha-
subek wird das Interesse vor alem durch Einbeziehung in die Téaterermittiung und
durch ,Mitarbeit® an der Lésung des Falls geschirt. Erwachsene versuchen stets, den
Téter durch das logische Verknipfen von Beobachtungen und Vermutungen zu einem
friheren Zeitpunkt als die Detektive zu ermitteln, was bei den auditiven Geschichten
alerdings nur bei erstmaligem Héren moglich ist.’® Hier bietet besonders die , Drei
??77'-Serie aufgrund ihrer in Kapitel 3.2.1. erlauterten Perspektivwahl, die ein frihzeiti-

183 \/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Maike Nagel am 18.01.2005 und E-
Mail-Auskunft von BMG/EUROPA -Produktmanagerin Maike Nagel am 31.01.2005
184V gl.: Hasubeck: aa.0., S. 82f.
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ges Erkennen der Téater erschwert, die Moglichkeit, die eigene Kombinationsfahigkeit
zu Uberprifen. Fur die jungere Zielgruppe, bei der nach Hasubek diese Kombinations-
gabe nur begrenzt vorhanden ist und die Maotivation der Rezeption eher in der Erwar-
tung, etwas Spannendes erzshlt zu bekommen, liegt,’® beruht die Faszination auf der
Fiktionalitdt der Geschichten, die von der Lebenswirklichkeit der Kinder weit entfernt
ist, und die zum Traumen und Phantasie betonten Ausleben ihrer selbst anregt.’®® Beide
Serien bieten dafir Raum, erzahlen sie doch von cleveren jugendlichen Detektiven, die
ihren erwachsenen Zeitgenossen stets tiberlegen sind.**’ Der Sieg des Guten (iber das
Bdse wirkt zudem auf alle Altersgruppen beruhigend. Die Rezipienten erfahren in die-
sen einzelnen Episoden der ,,Drei ???*- und ,, TKKG"-Serie, wie die durch das Verbre-
chen gestorte moralische und gesellschaftliche Ordnung wieder hergestellt wird.*® Dass
in den Serien niemand ernstlich zu Schaden kommt, hat ebenfalls einen beruhigenden
Effekt.

Kapitel 3.1.1. nannte als Grund fir die Faszination auch die Darstellung der Protagonis-
ten, die — zumindest fur Kinder — die Moglichkeit der Identifikation und damit auch der
Aufwertung des Selbstwertgefiinls anbieten. Sowohl die ,Drei ???- ds auch die
» TKKG"-Reihe prasentieren jeweils ein Team von Kindern bzw. Jugendlichen, die ganz
unterschiedliche Charaktere aufweisen und sich damit zur Identifikation eignen oder
auch zur kritisch bedugten Lieblingsfigur erklart werden kénnen, wie dies, wie Kapitel
2.3.2. erlautert hat, eher von den dteren Rezipienten getan wird. Die Darstellungswei-
sen der Charaktere von , TKKG" und ,Drei 7?7 gestalten sich allerdings unterschied-
lich; eine Tatsache, die — zumindest zum Teil — die deutliche Differenz bezlglich der
Horerzahlen erwachsener Konsumenten erkléren dirfte. Viele Erwachsene storen sich
an den relativ eindimensional gezeichneten Figuren der , TKKG"-Serie, die im Gegen-
satz zu denen der ,Drei 7?7, als nahezu perfekt erscheinen. In einem ,TKKG*-
Internetforum &uf3ert sich ein User diesbeziiglich so: ,,Esist ales zu glatt, Tim haut die
Gangster um und 16st mit teilweise haarstraubender Logik die Fale im Alleingang
(...).“* Auch zeigen einige Aussagen im gleichen Forum, dass Erwachsene die Kli-
scheehafte von Zufdllen gesteuerte Handlung negativ bewerten: , Wie oft Mitglieder von

185 v/gl.: Hasubeck: aa0O., S. 83

%6 y/gl.: ebd., S. 9

%7v/gl.: ebd., S. 57

1%8y/gl.: ebd., S. 84

19 Anmerkung: Samtliche Zitate aus den Foren der Fan-Webseiten enthalten Rechtschreibfehler.
Die TKKG-Fan-Community (VI), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=464& sid=916740942clal4d2ed7a71dd4f06fe91 (Forumseintrag von
»Ingmar* (12.10.2003)); zuletzt Gberpriift am 12.12.2004

41



» TKKG" (...) genau zur richtigen Zeit am richtigen Ort mit Hilfe genau der richtigen
Umstande (...) kriminelle Gespréche von Gangstern mithdren dirfen, oder Augenzeu-
gen von Verbrechen werden (...) ist schon sehr, sehr auRergewshnlich.“*™® Auch Vorur-
teile und Diskriminierung werden beklagt: ,Nga genauso das alle Rocker& Biker von
vornerein in Augen von T(bzw. auch KKG) rumpdbelnde Randalemacher sind. Und
Uber die Raucher missen wir erst gar nicht reden die sind deswegen sowiso schon hoch
kriminell. Alles ein bisl kleinkariert.“*™ Weibliche Horer stéren sich vor alem an der
Darstellung von Gaby und deren Beziehung zu den Jungen. In Zeiten von emanzipier-
ten, starken und dennoch sehr weiblichen Frauen wie Lara Croft bleibt die hiibsche Ga-
by ein wehrloses Madchen, das von ihren méannlichen Freunden stets beschiitzt und ge-
rettet werden muss. Gefahrliche oder néchtliche Vorhaben werden ohne sie durchge-
fihrt. Eine Rebellion gegen Rollenzwénge existiert hier nicht.'”” Im Rahmen der in
Hamburg durchgefihrten Stichproben-Umfrage schreibt eine Frau: ,Bei , TKKG' ist das
Madel immer die dumme, finde ich doof.“*” Die Autorin des Generationenbuches, An-
nette Bastian, schreibt hierzu: ,Ich glaube, das gestorte Verhdltnis, das viele Horspiel -
fans heute zu , TKKG’-Kassetten haben, erwéchst aus der Tatsache, dass sie die vier
Helden al's Kind mochten und dann in der Pubertét zu dem Schluss kamen, dass sie sich
geirrt hatten.“ ™

Die oben genannte Stichproben-Umfrage verdeutlicht den Riickgang der erwachsenen
» TKKG"-Horer: So gaben 71,1 Prozent von 45 Befragten an, in ihrer Kindheit die
» TKKG"-Horspielserie konsumiert zu haben, aber nur 20 Prozent von ihnen héren sie
heute immer noch.*” Hier kénnte alerdings das Faktum, dass es sich um eine , Drei
??7?'-Veranstaltung handelte, beeinflussend auf das Ergebnis gewirkt haben. Die Stich-
proben-Umfrage, die im Internet auf Fanpages beider Serien vorgenommen wurde, ver-
anschaulicht dagegen klarer die Bevorzugung der ,Drei ???*-Serie bei erwachsenen
Hoérern: 98 Prozent von 1773 befragten Erwachsenen gaben an, die ,,Drei ??7*-Serie zu
horen, nur 39,3 Prozent die,, TKK G*-Serie.*"

0 Die TK K G-Fan-Community (1V), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=1086& sid=916740942c1al4d2ed7a71dd4f06fe91 (Forumseintrag von
,Zorander" (04.09.2004)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

11 Die TKK G-Fan-Community (V), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=157& sid=916740942clal4d2ed7a71dd4f06fe91 (Forumseintrag von ,, Da-
z€e" (04.06.2003)); zuletzt Giberprift am 12.12.2004

172\/gl.: Bastian: aa.0., S. 108

173 \/gl.: Stichproben-Umfrage Hamburg

1 Bagtian: aa.0., S. 103

1% y/gl.: Stichproben-Umfrage Hamburg

178 \/gl.: Stichproben-Umfrage Internet
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Digjenigen erwachsenen Fans, die die , TKKG"-Serie rezipieren, nehmen die , Kritik-
punkte’ mit einem Schmunzeln wahr, wie einige Aussagen in Fan-Internetforen bele-
gen: ,die vorurteile, die gewalt, diese selbstgerechtigkeit. Na ja, wissen wir ja alle“*"”
»Dass ich das mal bis zum Erbrechen gehort habe, unfassbar. Ngja, zum Einschlafen
oder schmunzelndem Kopfschiitteln reichts noch.“'® Der Reiz der ,TKKG“-
Geschichten, die nach Aussage des Autors Stefan Wolf speziell fir Kinder konzipiert
sind, liegt fur die erwachsenen Fans vor alem im ironisierenden Humor begriindet.*”
Die Sprache der vier Freunde ist von Wolf durch eine Vielzahl von zum Teil erdachten
jugendsprachlichen Ausdriicken angereichert worden, die schlicht erheitert: ,, Der Willi
ist nur zu komisch.“**° Ein anderer Fan schreibt in einem , TKK G*-Internetforum: , A-
ber es gibt noch unendlich viele andere Passagen, die einfach nur kutlig sind, (...)!***
Die Attraktivitat der ,Drei ???*-Serie liegt neben der differenzierteren Charakterisie-
rung besonders in den mystischen und gruseligen Geschichten und rétselhaften Bot-
schaften, aber auch in der gewahlten Ausdrucksweise begrindet. So schreiben zwel
Fans in einem Internetforum: ,es ist spannend wie sie Puzzelteil fir Puzzelteil eines
Falles zusammen tragen. Hinzu kommt, dass die meisten Féle der drel ?7?? etwas spe-
zielles ansich haben, etwas mystisches.“'®? | Was ist so faszinierend an den drei 72?2 ?
(...) Ich denke mal bei mir war es(...) die mysteritsen, gruseligen, spannenden Vorfal-
le, die esin dieser Form nirgends anders gab. %

Im Hinblick auf die Beliebtheit der beiden Horspielserien bei den jungen Erwachsenen
spielt, wie bereits erlautert, auch die Nostalgie eine wesentliche Rolle. Was allgemein
fur die Kinderhorspiele gilt, gilt gleichfalsfir die,,Drei ??7*- und ,, TKKG"-Serien: Die

mit den Horspielen verbundene Erinnerung an die sorgenfreie Kindheit, an den indivi-

77 Die TKK G-Fan-Community (111), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=385& sid=916740942clal4d2ed7a71dd4f06fe9l (Forumseintrag von ,,Ka-
terKarlo“ (03.05.2004)); zuletzt tberprift am 12.12.2004

178 Die TKK G-Fan-Community (1V), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=1086& sid=916740942c1a14d2ed7a71dd4f06fe91 (Forumseintrag von
»Zorander” (04.09.2004)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

1% vgl.: BMG Records GmbH/EUROPA (X V1),

http://www.hoerspiel .de/SID=03c1c0a022a937d21fb4eacff32548/dstore/templ ates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=18967& Typ=Interview; zuletzt tberpriift am 07.02.2005

180 Die TK K G-Fan-Community (1), http://www.tkkg-

board.de/thread. php?threadi d=351& sid=ad8a5a629ec025782a3b58b4cad02d4e& threadview=0& hilight=
& hilightuser=0& page=1 (Foumseintrag von ,,dennis_bin“ (27.12.2003)); zuletzt Gberprift am 12.12.2004
181 Die TKK G-Fan-Community (I1), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=351& sid=a48a5a629ec025782a3b58b4cad02d4e& threadview=0& hilight=
&hilightuser=0& page=1 (Forumseintrag von ,,Oma Knots* (28.08.2003)); zuletzt Gberpriift am
12.12.2004

182 Rocky-beach.com e.V. (XX1), http://www.rocky-beach.com/forum/schrank/diskusalt1763.pdf (Fo-
rumseintrag von ,, Syron“ (21.07.2004)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

183Rocky-beach.com e.V. (XX), http://www.rocky-beach.com/forum/schrank/diskusal t1763.pdf (Forums-
eintrag von ,Mike Hall* (16.07.2004)); zuletzt tberprift am 12.12.2004
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duellen Rickzug vor dem Schlafengehen, machen diese Medien attraktiv. Aber auch auf
inhaltlicher Ebene unterstiitzen beide Serien die Nostalgiegefuhle, da ihre Geschichten
Raum zur geistigen Flucht vor der Problem beladenen realen Welt anbieten. Bei den
,Drel 7?7 ist das noch ausgeprégter vorhanden, was ebenfalls die grof3ere Anzahl er-
wachsener Fans erkléren dirfte: So spielen die Geschichten der ,,Drel ???*-Seriein dem
weit entfernten, fiktiven und sonnigen Ort Rocky Beach in Kaliforniern. Die Entfernung
kann den Rezipienten fur die Dauer des Konsums das Gefiihl geben, ihren Problemen
und Sorgen entfliehen zu kénnen. Das gute Wetter und die Tatsache, dass die Geschich-
ten immer in den Sommerferien spielen, unterstiitzen dies. Zudem geht es inhaltlich um
versteckte Erbschaften, Raububerfélle und Betriigereien, die in einen recht gruseligen,
mystischen und realitétsfernen Rahmen gebettet sind. Die Protagonisten scheinen bis
auf sehr wenige Ausnahmen keine personlichen Probleme zu haben. BMG/EUROPA.-
Produktmanagerin Corinna Wodrich sagt hierzu: ,Protagonisten wie z.B. ,Die Drei
??? sind (...) noch von allen Problemen der realen Welt der Erwachsenen — z.B. Liebe
oder Trennung, Studium oder Berufswahl und vor allem von firchterlichen, aber un-
vermeidlichen Dingen wie dem Erstellen einer Steuererklarung — befreit!**%

Fur die , TKKG"-Serie gelten diese Aspekte nur in eingeschrénktem Mal3e. Zwar schei-
nen auch hier die Hauptfiguren keine personlichen Schwierigkeiten zu haben. Im Ge-
gensatz zu der ,Drel ???7*-Serie sind hier aber Probleme wie Gewalt, Arbeitslosigkeit,
Armut, Terroranschldge, Drogenmissbrauch und Tierquélerei die haufigsten Themen
der Geschichten. Es existieren sogar direkte Beztige zu wirklich existierenden Personen
oder Gruppen wie z.B. der Motorradgang ,,Hells Angels®, die in der Folge ,Der Schatz
in der Drachenhéhle® als , Hollenengel“ auftreten.’® In eine sorgenfreie Welt abzutau-
chen, ist hier a'so nur bedingt méglich. Zudem ist auch keine vermeintliche raumliche
Fluchtmoglichkeit gegeben, da die Geschichten in einer deutschen Grof3stadt spielen.
Die Nostalgie als Grund fir die Beliebtheit der Horspiele konnte in Kapitel 3.1.2. an-
hand der Tatsache belegt werden, dass Erwachsene stets die alten Folgen der Serie, die
ihnen noch aus ihrer Kindheit bekannt sind, bevorzugen. Diesist auch im speziellen Fall
der ,Drei 2?77~ und ,, TKKG*-Serie nachweisbar: So werden auch hier die ersten Folgen
stets als die besten, spannendsten und gruseligsten Geschichten mit der atmosphérischs-
ten Musik angesehen, eine Einstellung, die auch die BMG/EUROPA -Produktmanagerin

84 v/gl.: E-Mail-Auskunft von BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 01.12.2004
185 \Vgl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Der Schatz in der Drachenhohle. MC. Quickborn (Miller Inte-
rational/EUROPA) 1983
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Corinna Wodrich beobachtet hat und somit bestatigen kann.’®* Zwei erwachsene Fans
schreiben diesbeziglich in einem ,,Drei ???'- bzw. , TKKG"-Internetforum: ,Gestern
habe ich (...) nochmal einen Klassiker gehdrt und mufl3 sagen: Die Athmosphére war
damals besser!“*®’ | Ich finde, die Alteren , TKKG*-Folgen sind besser gelungen.“®®
Ein weiterer ,,Drei 7??*-Fan bekennt: , Allerdings hat fast jeder seine eigene Meinung,
wo die geflhlte erste schlechte Folge ist. (...) Bel mir ist die Grenze an der Folge, bei
der ich auch as Kind aufgehdrt habe, die Serie zu horen. Alle Folgen danach habe ich
erst in den letzten beiden Jahren gekauft, damit sind diese fir mich neue Folgen, die an
den Charme derer meiner Kindheit nicht herankommen.“*#° Die Horspielfolgen in alter
Auflage und mit der Originalmusik erzielen auf3erdem auf Flohmérkten und in Internet-
borsen zum Teil hohere Preise als digjenigen Folgen, die man im reguléren Handel er-
werben kann. So werden beispielsweise bei ,,ebay” oder in der Tauschborse der ,,Drei
7?77 -Fanhomepage www.rocky-beach.com auch schon mal mehr als funf Euro fur eine
alte K assette geboten. '

Interessant ist zudem, dass die erwachsenen Rezipienten ate Folgen in neuer Auflage
und mit neuer musikalischer Abmischung meist ablehnen. Das zeigt folgende Aussage
aus dem , Drei 7??*-Internetforum: ,, Gleichzeitig erklingt eine orientalische Musik, wel-
che mir als Kind einen Schauer Gber den Riicken laufen lies. Bel der neuen Abmischung
kommt dann irgend ein oberflachliches Synthesizer-Zeug, die mich echt enttauschte.
Die Atmosphére ist nun komplett weg.“*** Auch Annette Bastian &uRert sich hierzu in
ihrem Buch ,,Das Erbe der Kassettenkinder*: ,Was uns aber immer wieder das Herz
bluten |asst, ist, dass die alten Folgen unserer Kindheit, die sich unsinklusive Musik ins
Gedachtnis eingebrannt haben, inzwischen Uberarbeitet und ebenfalls mit der neuen
Titelmelodie versehen worden sind.“*** BMG/EUROPA-Produktmanagerin Corinna
Wodrich bestétigt diese Ablehnung der neu abgemischten Folgen und gibt diese Einstel-

lung der Fans wie folgt wider: , Fir die alten Fans gilt: ,Drei ??? -Horspiele hatten im-

188 \/gl.: E-Mail-Auskunft von BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.02.2005
187 Rocky-beach.com e.V. (XV111), http://www.rocky-beach.com/forumy/schrank/diskusalt1743.pdf (Fo-
rumseintrag von ,,Drei ??? Groupie" (16.04.2004)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

188 Dje TKK G-Fan-Community (V111), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadi d=839& sid=a48a5a629ec025782a3b58b4cad02d4e (Forumseintrag von
»Mitzel4" (07.02.2004)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

189 Rocky-beach.com e.V. (X1X), http://www.rocky-beach.com/forum/schrank/diskusal t1743.pdf (Fo-
rumseintrag von ,pops’ (22.04.2004)); zuletzt Gberprift am 12.12.2004

1% Rocky-beach.com e.V. (I11), http://www.rocky-beach.com/cgi-bin/boerse.pl; zuletzt Uberpriift am
12.12.2004

191 Rocky-beach.com e.V. (XV11), http://www.rocky-beach.com/forumyschrank/diskusalt1717.pdf (Fo-
rumseintrag von ,, Bruce Black" (23.01.2004)); zuletzt Gberpriift am 12.12.2004

192 Bagtian: a.a.0., S. 89
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mer diese Musik und das soll sich bitte auch nicht é&ndern! Jede neue Musik kann im
Vergleich zur alten Musik nur verlieren...“!

Weiterhin scheint zu gelten: Ubernimmt ein Gastsprecher einer frilhen Folge eine Rolle
in einer neuen Geschichte, bewegt das wohl eine Reihe von erwachsenen Rezipienten
dazu, das Horspiel zu kaufen. Dies geht unter anderem aus einem personlichen Ge-
sprach mit einem ,,Drei ???‘-Fan hervor: ,,Bel der neuen Folge , Der geheime Schitissel’
schaute ich, wer spricht, und es spricht zum Glick wieder (...) Franz Josef Steffens
(...). Der hat die ganz alten Folgen mitgesprochen, und wenn der wieder dabei ist, freue
ich mich drauf .“ %

Im Interview gaben die Produktmanagerinnen von BMG/EUROPA, Corinna Wodrich
und Maike Nagel, zudem an, dass die meisten erwachsenen Rezipienten auch heute
noch die Horspiele in ihrer klassischen Form als Kassetten bevorzugen. 70 Prozent der
,Drei 227~ und 80 Prozent der , TKKG“-Folgen wiirde als Kassetten verkauft.'™ An-
gemerkt werden muss an dieser Stelle, dass die , TKKG"-Serie noch nicht komplett auf

196

CD erschienen ist.™ CDs oder aber gebrannte Versionen fanden grundsétzlich weniger

Anklang. Zwei Fans schreiben zum Thema dazu in einem , TKKG*-Internetforum: , Al-
so ich mag lieber MC's, auch, weil es frilher keine CD’s mit Horspielen gab (...).*’
»1ch mag das Format, das leichte Quietschen der Hille, den (manchmal) muffigen Ge-
ruch der Cover...herrlich!!! Kommt daher, weil ich mit den Teilen gross geworden
bin.“**® Die erwachsenen Hérer kritisieren aus nostalgischen Griinden oftmals auch die
»neuen* Folgen, in denen moderne technische Geréte wie Handys oder Computerspiele
eine Rolle spielen, beispielsweise ,Die drei ??? Gift per E-Mail* oder ,,Die drei ???
Vampir im Internet*. ,Die ,Technik-Folgen’ (...)", sagt BMG/EUROPA-
Produktmanagerin Corinna Wodrich, ,sind die Folgen, die von der Zielgruppe der alte-

19 55 auRern sich Fans in einem

« 200

ren (erwachsenen) Fans oft nicht gemocht werden.

,Drel 2?2 -Internetforum: ,,ich find die ganzen neuen techniken etc. bldd... = ,esist ja

1% vgl.: E-Mail-Auskunft von BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.02.2005

194 vgl.: Interview mit , Drei 227 -Fanfilm-Produzent Ragnar Wilke am 6.11.2004

122 Vgl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.2005
Vgl.: ebd.

97 Die TKK G-Fan-Community (1X), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=74& sid=a48a5a629ec025782a3b58b4cad02d4e (Forumseintrag von ,, An-

gie" (22.04.2003)); zuletzt tiberprift am 12.12.2004

1% Die TKK G-Fan-Community (X), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=74& sid=a48a5a629ec025782a3b58b4cad02d4e (Forumseintrag von ,, Jaxx"

(22.06.2003)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

9 vgl.: E-Mail-Auskunft von BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.02.2005

20 Rocky-beach.com e.V. (V), http://www.rocky-beach.com/forum/schrank/diskusal t1541.pdf (Forums-

eintrag von ,JesuS joNas puSsi“ (28.11.2002); zuletzt Uberpriift am 12.12.2004
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nicht nur eine modernisierung die bei den ??? stattfindet, sondern eine hassliche jagd
nach dem neusten trend, um ja trendy und hip zu sein.“®* Kurios, waren doch diese
Rezipienten friher, ebenso wie die heutigen Kinder, genau von diesen technischen Er-
rungenschaften fasziniert.

Zu vermuten ist auf3erdem, dass ein besonderer Reiz fir die erwachsenen Rezipienten
auch darin liegt, dass die auditiven Geschichten heute immer noch analog und nicht

bzw. nur zum Teil digital produziert werden.?%

So weisen auch die neueren Folgen ei-
nen den ersten Geschichten @nlichen ,,Sound“ auf. Die Tatsache, dass die Haupt-
Sprecher, mit Ausnahme von Veronika Neugebauer alias Gaby in , TKKG", nie oder
nur kurz ausgewechselt wurden, dirfte im Hinblick auf die Identifikation mit den Figu-
ren und die Rickbesinnung auf die Kindheit ein entscheidender Grund fr die Attrakti-

vitét der Kinderhorspiele fur Erwachsene sein.

Dass und aus welchen Grinden die Horspiele ebenfalls bei Erwachsenen in der Eltern-
rolle beliebt sind, hat in Kapitel 3.1.1. schon Erwahnung gefunden. Die allgemein her-
ausgearbeiteten Aspekte konnen auf die ,Drei ???‘- und die , TKKG"-Serie Ubertragen
werden: So mogen Eltern die,,Drei ???‘- und die , TKKG"-Horspielserie, dasie z.B. as
Babysitter einsetzbar sind. Gleichzeitig werden die teilwei se padagogischen Inhalte, die
bei der , TKKG"-Serie in Form von Drogenaufklarung besonders ausgepragt vorhanden
sind, von Miittern und V&tern geschétzt.”> Beide Serien sind zudem seit Uber zwanzig
Jahren erhdtlich, was zu einem Vertrauensverhaltnis fihrt und die beide Reihen auch zu
Elternmarken machen.

Ein Aspekt, der in Kapitel 3.1.1 noch keine Erwahnung gefunden hat, aber fir die Be-
liebtheit der beiden Horspiele von Bedeutung ist, ist dasin Kapitel 2.3.1. definierte Se-
rienformat. Demnach sind ,Die drei 2?7 und , TKKG" fir viele Rezipienten attraktiv,
da sie en gleich blelbendes Figurenensemble, Handlungsschema und stetig
wiederkehrende Schauplétze aufweisen und dieselben Sprecher, Gerdausche und

weitgehend auch Melodien verwendet werden.

2! Rocky-beach.com e.V. (VI), http://www.rocky-beach.com/forum/schrank/diskusalt1541.pdf (Forums-
eintrag von ,, TrendyScheisse" (08.12.2002)); zuletzt Uberprift am 12.12.2004

202 Sedelke, Grischa, MVM (16.10.2004 ): Interview mit Heikedine Kérting. In: http://www.rocky-
beach.com/special/h_koerting/koerting_heikedine2001.html; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

23 \/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (XVII),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=18981& Typ=Interview; zuletzt Gberprift am 03.01.2004
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3.3.2. Der Einfluss der Vermarktung auf den Erfolg der ,,Drei ???“- und
» T KKG*-Serien

Nach Darlegung der Griinde fur die Beliebtheit und Faszination wird nun die Vermark-
tung der beiden Horspielserien untersucht und dahingehend gepriift, inwieweit sie fur
den Erfolg der auditiven Geschichten von Bedeutung ist. Ebenso wird dabei die Rolle
der Fans beleuchtet

Im Zusammenhang mit der Vermarktung muss an dieser Stelle erneut die Serienstruktur
der beiden Horspielreihen angesprochen werden: Sie bindet die Rezipienten und damit
die Kaufer an das Produkt. Es wird versucht, die durch Kenntnis mehrerer Folgen auf-
gebauten Erwartungen zu erfillen, z.B. durch Beibehaltung der Hauptsprecher. Die in
Kapitel 2.3.1. erwdhnte, in der Serienstruktur begrindete Senkung der Herstellungs-,
Werbungs- und Vertriebskosten wirkt sich in verhdtnisméaidig ginstigen Verkaufsprei-
sen aus, was letztlich die Kaufergruppe um die Kinder erweitert, welche die Horspiele
von ihrem Taschengeld bezahlen kénnen.

Um fir die Kunden attraktiv und damit wirtschaftlich erfolgreich zu bleiben, wird bei
der Produktionsfirma auch auf Rezipientenwinsche eingegangen. So traten bei der
,Drei ?2?-Serie durch die Ubernahme der ,, Crimebusters*-Geschichten und die haufi-
gen Autorenwechsel Abweichungen vom urspringlichen mystischen Seriengtil, aber
auch vom Figurenensemble auf, was auf Kritik seitens der Horer stief3. In den neueren
Folgen wurden daraufhin wieder vermehrt gruselige Gestalten, rétselhafte Botschaften
und einige bekannte Protagonisten wie Skinny Norris, Morton und Victor Hugenay, die
zwischenzeitlich nicht Bestandteil der Serie waren, integriert. Auch das , Serien-
Maskottchen*, der Papagel Blacky, der in der ersten Horspielfolge eine Vielzahl an
Spriichen aufsagen konnte, zuletzt aber nur noch gekréchzt hatte, spricht in neueren
Folgen wieder vermehrt im Hintergrund.?® Die festen Freundinnen der drei Detektive,
die in einigen Folgen auftreten, wurden gestrichen: Auch hier hatten Fans Kritik gelibt.
Auf den Wunsch, die alten Melodien wieder zu verwenden, konnte EUROPA aufgrund
von Rechtsstreitigkeiten mit dem Komponisten Carsten Bohn nur in beschrénktem Ma-
Re eingehen.?®

2% y/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (X),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=82087& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberprift am 03.01.2004

2 \/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (1V),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=6708& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Gberpriift am 03.01.2004
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Die ,TKKG" Serienstruktur ist hingegen Uber die Jahre wesentlich stabiler geblieben,
was nicht zuletzt auf die Beibehaltung desselben Autors zurtickzufhren ist. Formale
oder inhaltliche Anderungen werden wenig gefordert, wohl auch, weil die Anzahl er-
wachsener Horer niedriger ist.

Bel beiden Horspielserien wird mit professionellen Sprechern gearbeitet, darunter z.B.
Schauspieler wie Horst Frank, Gunther Pfitzmann, Volker Brandt, Ursula Monn, Gisela
Trowe, Helmut Zierl, Hans Clarin, Thomas Fritsch, Daniel Bruhl, Bastian Pastewka und
Ilja Richter, die moglicherweise auch durch ihren Bekanntheitsgrad den Absatz der Se-

rien fordern.

Eine in wirtschaftlicher Hinsicht bedeutsame Mal3nahme zur Steigerung des Erfolgsfak-
tors der exemplarisch gewdahlten Serien ist die Vermarktung mittels des Medienver-
bunds. Beide Serien werden nicht als Einzelmarke vertrieben, sondern sind eben Tell
eines an Profit orientierten Verbundes, der sich in den vergangenen Jahren auf nahezu
alle medialen Formen, die, wie Kapitel 2.3. gezeigt hat, auch von Kindern und naturlich
Erwachsenen genutzt werden, erweitert hat. Ebenso besteht ein Merchandi-
singprogramm, das den Verkauf der Hauptprodukte durch das Angebt zusétzlicher
nicht-medialer Produkte unterstiitzt. Durch die Vielfalt innerhab eines Medienverbun-
des werden die in Kapitel 2.3. beschriebene Sammelleidenschaft und der Wissensdurst
sowie der Drang nach Erweiterung des Expertentums der Kinder, insbesondere der Jun-
gen, fur die die Serien einst konzipiert wurden, befriedigt. Auch fir erwachsene Fans
gibt es — besonders bei den ,Drei 7??7* — spezielle Angebote, wie die folgenden Ausfih-
rungen zeigen. Dies und die werbende Wirkung, die die einzelnen Offerten bei funktio-
nierender Markentransferstrategie, also dem Prinzip ,, Kennen — Mdgen — Kaufen®, fur-
einander haben, durfte zu einer noch stéarkeren Bindung der Kaufer an die Horspielse-
rien und letztendlich zu dem wirtschaftlichen Erfolg fihren. Auch die, wie im Zusam-
menhang mit dem , me-too"-Effekt erwahnte, gegenseitige Beeinflussung von Kindern
oder Erwachsenen untereinander in Bezug auf Medien- und Markenkonsum spielt fr
das Kaufverhalten wohl eine nicht unbedeutende Rolle.

Beide Medienverbiinde sind unterschiedlich ausgepragt; ihre speziellen Angebote, Wer-
bestrategien und ihre Wirkung auf die Rezipienten sollen im Folgenden detaillierter
erlautert werden. Samtliche Artikel werden in einer gesonderten Liste in Anhang 2 auf-
gefuhrt. Auch der Beitrag der Fans zum Erhalt des Erfolgs der HOrspiel serien wird un-

tersucht.
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3.3.3. ,,Die drei ???* und der Medienverbund: Angebote und Werbemafinahmen
Der Medienverbund der ,,Drei 7?7 besteht so lange wie die Serie selbst: seit tber 25
Jahren. Viele der medialen Angebote wurden aber erst in den letzten Jahren, als die
Horspielserie wieder zunehmend erfolgreich wurde, produziert. Die Horspiele stellen
hierbei einen der ersten Verbundartikel nach dem Pilotprodukt der Buchserie dar, die
entsprechend der in Kapitel 2.3. erklarten Verbundstrategie erst dann hergestellt und
vertrieben wurden, als die Beliebtheit der Blicher in Deutschland erwiesen und somit
das finanzielle Risiko kalkulierbar war.”® Sie kann nach der Definition von Jutta
Wermke als ,, Originalhdrspielserie” bezeichnet werden, da sie sich an der Buchserie
orientiert und primér fiir das Hérmedium konzipiert und produziert wurde.?®’ Gleichzei-
tig handelt es sich nach Heinz Hengst auch um ein ,tie in“, da dieses Kinderhorspiel
bereits in anderen Medien, in diesem Fall den Printmedien, Erfolge aufwies?® Der in
Kapitel 3.1. erwdhnte grofe Erfolg der ,Drei ???7*-Horspielserie in den 80er Jahren
durfte zumindest zum Teil auf die gelungene Markentransferstrategie zuriickzuftihren
sein: Durch die Ubernahme der fiir ein Jungenbuch eher ungewohnlichen, aber dennoch
sehr beliebten Umschlaggestaltung von Aiga Rasch wurde zundchst einmal der visuelle
Widererkennungseffekt gewéhrleistet. Die Covergestaltung ist der , eye catcher* und
durfte einen Beitrag zur Bekanntheit der Horspielserie geleistet haben. Wie entschei-
dend ein solches gestalterisches Element sein kann, zeigt die Tatsache, dass die Blcher
der ersten Auflage mit dem Design eines anderen Illustrators kaum Abnehmer fanden,
mit den Zeichnungen Aiga Raschs in der zweiten Auflage jedoch Uberaus erfolgreich
wurden (siehe Anhang 1, Abbildung 7 — 8, S. 2).%°

Aber auch auf inhaltlicher Seite gab es, wie der Vergleich der Blicher und Horspiele
zeigt, nur kleine fur die auditive Bearbeitung notwendige Anderungen wie Textkiirzun-
gen oder -erweiterungen, z.B. zur Beschreibung der Umgebung oder den Ausbau der
Erzéhlerrolle. Der Seriencharakter, das Figurenensemble und die Haupthandlung wur-
den von den Autoren der HOrspielserie, zu denen seit einiger Zeit auch der Buchautor
und Produzent André Minninger gehért, Ubernommen. Das dirfte vor allem fir die Re-

Zipienten, die das Buch als mediale Einstiegs- und rezeptive Leitversion genutzt haben,

206 \/gl.: Hitchcock, Alfred: Die drei 2?2 und das Gespensterschlof?. Stuttgart (Franckh) 1968. Siehe An-
hang 2, |: Bucher und sieche Anhang 2, I: Horspiele

27\/gl.: Wermke: a.a.0.

28 \/gl.: Hengst: aa.0., S. 27

2% \/gl: Die Newsgroup-Funktion de.rec.rockybeach (10.09.1997), http://santana.uni-
muenster.de/rockybeach/ddf/97_05.html;zuletzt; Gberpriift am 23.01.2004
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von besonderer Bedeutung und fir den Kauf der Kassetten ausschlaggebend gewesen
sein. Der Erfolg der Horspiele zeigt, dass die Ubertragung positiver |magekomponenten
as erfolgreich angesehen werden kann.

Heute dient die Buchversion nur noch selten als mediaer Einstieg, die Rolle des rezep-
tiven Leitmediums hat inzwischen die Horspiel serie Gbernommen und sie wird als Mal3-
stab fur ale weiteren Produkte gesehen. So entstanden zu den bereits genannten Me-
dienverbundangeboten z.B. mehrere Sonderfolgen und -ausgaben. Der Buchverlag
Franckh-Kosmos publizierte 2001 anlésslich des Jubildums der 100. Folge eine Sonder-
folge der ,,Drei 2?77, bei der es sich um eine drei Bande umfassende Geschichte han-
delt.?! Diese existiert auch as Audiomedium und ist als MC, CD und auch als LP er-
schienen (siehe Anhang 1, Abbildungen 9—-11, S. 3).*

Des Weiteren werden von BMG/EUROPA in regelméRigen Absténden so genannte
»Picture Vinyl Platten” herausgegeben. Das sind einige wenige Horspielfolgen in
Schallplattenform, deren Oberflachen mit dem Covermotiv der Geschichte geschmiickt
sind (siehe Anhang 1, Abbildung 12, S. 3).%2

Die, Rocky Beach Radio Show" (1999, EUROPA) ist eine weitere besondere Folge der
,Drel 7?27 aus dem Horspielbereich. Sie beruht auf keiner Buchvorlage, sondern ist eine
speziell fur dieses Medium hergestellte Zusammenstellung von Liedern, die von den
,Drel 22?2 und ihren Féllen handeln. Diese einzelnen Stiicke werden durch Dialogpas-
sagen der Horspielsprecher, die sich in ihrer Rolle als die drei Detektive an frihere Zei-
ten und Auftrége erinnern, verbunden (siehe Anhang 1, Abbildung 13, S. 4).%°

Des Weiteren existieren im Print- und im auditiven Bereich Kopplungen. So gibt es die
Dreifachbande und die so genannten ,, Fanboxen®, die jeweils drel Buch- bzw. Horspiel-
214

folgen in einem Band bzw. Schuber vereinen (siehe Anhang 1, Abbildung 14, S. 4).
Die ,Drei ???-Schatztruhe” beschreibt eine mittlerweile vergriffene Kiste, die samtli-

29v/gl.: Hitchcock, Alfred: Diedrei ???: Toteninsel. Stuttgart (Franckh-K osmos) 2001

211 \/gl.: Hitchcock, Alfred: Diedrei 2??: Toteninsel. MC. Quickborn (BMG Deutschland
GmbH/EUROPA) 2001

22 y/gl.: Hitchcock, Alfred: Die drei 22?2 und der Super-Papagei. LP. Quickborn (BMG Deutschland
GmbH/EUROPA) 2003. Siehe Anhang 2, |: Picture Vinyl

23 v/gl.: Gutzeit, Sascha: Die drei ?2??: Rocky Beach Radio Show. MC. Quickborn (BMG Deutschland
GmbH/EUROPA) 1999

214 v/gl.: Hitchcock, Alfred: Die drei ??? Gefahrliches Spiel: Die drei ??? Das leere Grab/Die drei ?2?
Verdeckte Fouls/Die drei ??? Feuerturm. Stuttgart (Franckh-Kosmos) 2003. Siehe Anhang 2, I: Dreifach-
bande

Vgl.: Hitchcock, Alfred: Die drei ??? Fanbox (10-12): Diedrei ??? und die flisternde Mumie/Die drei ???
und das Gespensterschloss/Die drei ??? und der seltsame Wecker. MC. Quickborn (BMG Deutschland
GmbH/EUROPA) 2004. Siehe Anhang 2, |: Fanboxen
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che Horspielfolgen der ,,Drei ???-Serie enthdlt (siehe Anhang 1, Abbildung 15, S.
4)_215

Ebenso werden Spiele rund um das Thema ,,Drel 7?7 vertrieben, z.B. die Computer-
spiele der Firma Soft Media (Junior). Diese 2000 erschienenen CD-ROMS orientieren
sich in ihrer Aufmachung und Gestaltung an der Buchvorlage, weichen aber dennoch in
manchen Punkten vom urspriinglichen Design und den Inhalten ab. Es handelt sich bel
diesen Spielen um speziell verfasste interaktive Geschichten. Und auch die Illustratio-
nen stammen nicht von der Originalzeichnerin. Das Genre der Detektivgeschichte, die
Konstellation des Figurenpersonals und der Orte wurden jedoch Ubernommen (siehe
Anhang 1, Abbildung 16, S. 5).%°

An dieser Stelle wird die Position der ,Drei ???‘-Horspiele als rezeptives Leitmedium
ersichtlich: Die Tatsache, dass in diesem Spiel die Sprecher der HOrspielserie nicht ein-
gesetzt werden, wird AuRerungen von Fans in den ,Drei 2?7 -Internetforen zufolge ne-
gativ bewertet,*” eine Tatsache, die auch von BMG/EUROPA-Produktmanagerin Co-
rinna Wodrich bestatigt wird.?®

Auch Brettspiele wurden im Jahre 2000 in Zusammenarbeit des Klee-Verlags und des
Serien-Autors André Marx entworfen, die inzwischen aber nicht mehr erhéltlich sind.**®
Es handelt sich bei diesen insgesamt sieben Varianten um Lauf- und Merkspiele, die
inhaltlich auf die von Marx verfassten Blichern eingehen, die alerdings kein Experten-
tum der Serie voraussetzen und fir eine breit gefasste Zielgruppe konzipiert worden
sind. Wahrend die Illustration der Verpackung von Aiga Rasch stammt und daher sofort
der ,Drei ???'-Reihe zugeordnet werden kann, wurden der Spielplan und die Karten
von dem ,, TKKG"-lllustrator Reiner Stolte gezeichnet (siehe Anhang 1, Abbildung 17,
S.5).2

Die unterschiedlichen Live-Veranstaltungen nehmen im Medienverbund sicherlich eine
Sonderstellung ein, da sie zumeist Uber keinen Medienkanal Ubertragen werden. Sie
koénnen nach der Definition des ,, Meyerschen grof3en Taschenlexikons®, dasim Bereich

der populdren Musik auch das Live-Konzert dem Medienverbund zurechnet, allerdings

25 \/gl.: Diedrei ??? Schatztruhe. Quickborn (BMG Deutschland GmbH/EUROPA) 2001

218 \/gl.: Diedrei ???: Das Geheimnis des Magiers. CD-ROM. Miinchen (USM Junior) 2000. Siehe An-
hang 2, |: PC-Spiele

21" Rocky-beach.com e.V. (I1), http://www.rocky-beach.com/cgi-

bin/s_eingabe.pl ?mode=permé& perm=31& print=reverse (Forumseintrag von ,, Cat* (09.04.2002)); zuletzt
Uberpriift am 13.01.2005

28 \/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.05

29 y/gl.: Diedrei ???: Die Spur des Raben. Brettspiel. Fiirth (Klee Spiele GmbH) 1998. Siehe Anhang 2,
|: Brettspiele

220 \/g.: Sonderseite zum 30-jahrigen Jubildum, http://home.snafu.de/zoerznu/spiel.html; zuletzt iberpriift
am 23.01.2005
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ebenfalls als Medienverbundangebot angesehen werden.”** Eine solche Veranstaltung
war 2002 und 2003 die Tournee ,,Master of Chess* der Original-Horspielsprecher der
,Drei ??7-Serie mit mehr als 70.000 Zuschauern.”” Bei diesem Stiick, einer speziell
fur diesen Anlass verfassten Geschichte, wurde sozusagen das Studio auf die Buhne
verlagert. Anwesend waren nicht nur die Sprecher und der Erzéhler, sondern auch Mu-
siker und ein Gerauschemacher (siehe Anhang 1, Abbildung 18, S. 6). Zu dem Bihnen-
stiick wurden 2002 Audioaufnahmen als Crossmedia-Variante veroffentlicht. Bei ihnen
handelt es sich um den ,, Original-Soundtrack” zur Live-Tournee, der zusétzlich noch die
lustigsten Versprecher und Pannen der Show enthélt (siehe Anhang 1, Abbildung 19, S.
6).2%% Ein audiovisueller Mitschnitt der Show existiert ebenfalls, allerdings durfte er von
BMG/EUROPA aufgrund der lizenzrechtlichen Lage bisher noch nicht verdffentlicht
werden.”*

Die 25-Jahrfeier der Horspielreihe, die im Oktober 2004 mit 12.000 Fans in Hamburg
stattfand, wurde in &hnlicher Weise wie die ,Master of Chess*-Tour, namlich mit einem
weiteren Buhnenstiick (der Neuauflage des , Super-Papageis') begangen. Auch hier
waren die Original-Sprecher, Musiker und ein Gerauschemacher anwesend (siehe An-
hang 1, Abbildung 20, S. 6). Ebenso existiert von diesem Stiick eine Tontragerfassung.
Allerdings handelt es sich hier nicht um den ,,Ur-Ton" der Show, sondern um eine Stu-
diofassung der Geschichte, die ebenfalls wie die ,,Master of Chess*-Aufnahme Zusatz-
material wie Versprecher enthélt (siehe Anhang 1, Abbildung 21, S. 7).%* Die Verof-
fentlichung des existierenden audiovisuellen Mitschnitts scheiterte bisher ebenso.”®
Des Weiteren gibt esim Rahmen des ,,Drei ???*-Medienverbunds die bereits erwadhnten
Ergénzungsmedien. Zu ihnen gehort allen voran die offizielle Homepage von EURO-
PA: www.dreifragezeichen.de. Sie bietet den Rezipienten Hintergrundinformationen
und Merchandisingprodukte zu der Horspielserie an und stellt eine Plattform fir alle
Fragen, Anregungen und Winsche dar. Die Homepage gibt die Inhalte und Sprecherlis-
ten der neuesten Folgen bekannt, gewahrt Einblicke in die Horspiel produktion, druckt
Interviews mit bzw. Biografien von den Sprechern, Autoren und Produzenten, organi-
siert Wettbewerbe und Gewinnspiele, bietet Anrufbeantworterspriiche der Originalspre-

2L y/gl. : Dr. Zwahr: aa0., S. 207

#22y/gl.: Bastian: aa.0., S. 17

223 \/gl.: Hitchcock, Alfred: Die drei ???: Master of Chess. MC. Quickborn (BM G-Deutschland
GmbH/EUROPA) 2002

24 \/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.05

225 \/gl.: Alfred Hitchcock: Die drei ??? und der Super-Papagei 2004. MC. Quickborn (BM G-Deutschland
GmbH/EUROPA) 2004

226 \/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.2005
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cher sowie Screensaver und Desktop-Hintergrundbilder an und berichtet von Besonder-
heiten und Aktionen rund um die Serie. Die Rezipienten konnen im Chatraum oder
durch Gastebuch- oder Foreneintrége miteinander, aber auch mit dem Label in Kontakt
treten und zum Teil sogar selbst kreierte Fanprodukte ausstellen. Ganz im Sinne des
Medienverbundes, in dem die einzelnen Angebote nicht miteinander konkurrieren, son-
dern koexistieren, werden auf der Homepage von BMG/EUROPA auch die Produkte
der Lizenzpartner Franckh-K osmos oder USM (Junior) erwahnt.”’

Ebenfalls ein Ergdnzungsmedium ist die DVD , Die drei ??? und das Museum® mit zu-
sétzlichen Informationen zu der Horspiel- und Buchreihe. Es handelt sich um eine Art
virtuelle Galerie mit Horproben aller bis zum Erscheinen der DVD erschienenen Hor-
spiele, erganzt durch Kommentare der Produzentin Heikedine Korting und des Justus-
Jonas-Sprechers Oliver Rohrbeck. Hinzu kommen eine kurze Videodokumentation der
Horspielproduktion und eine Kostprobe einiger missglickter Aufnahmen. Zusétzlich
liest der Sprecher des , Inspector Cotta“, Holger Mahlich, aus mehreren Blchern. Die
Umschlaggestaltung der Pilotversion wird tUbernommen (siehe Anhang 1, Abbildung
22,S.7).28

Auch die so genannten Detektiv-Ratgeber-Bilcher wie ,Die drei ??? verraten Tips und
Tricks* und ,Die drei ???. Trainingsbuch fir Detektive®, die im Franckh-Kosmos-
Verlag erschienen sind, kénnen als Erganzungsmedien gelten.?®® Nach Ewers koénnen
diese Ratgeber aber auch als Literatur zweiten Grades angesehen werden, beziehen sie
sich, wie Kapitel 2.3. bereits erlautert hat, doch nur thematisch auf die Serie. Sie sind
aus der Sicht der ,Drei 7?7 geschrieben, die von ihrem detektivischen Vorgehen be-
richten und weisen eine der Pilotversion sehr dhnliche Covergestaltung auf (siehe An-
hang 1, Abbildungen 23 — 24, S. 7). Erstgenanntes Buch ist eine Ausgabe des so ge-
nannten ,, Kosmos Krimi Clubs®*, der 1985 parallel zur Serie gegriindet wurde, allerdings
heute nicht mehr existiert. Thematisch passend wurde zeitweise auch eine Krimi-

Zeitung herausgegeben, die von Neuigkeiten und Veranstaltungen des V erlages berich-

22y/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (1),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2bacad126e47be5327/dstore/templ ates/bmg/dreifragezeichen
[frameset_ie.phtml ?TreeNodel D=& aktuelleThemenwelt=Dreifragezeichen& link Target=news; zuletzt
Uberpriift am 03.01.2005

8 \/gl.: Hitchcock, Alfred: Die drei 2?? und das Museum. DV D. Quickborn (BMG Deutschland
GmbH/EUROPA) 2002

22 \/gl.: Kosmos Krimi Club: Die drei ??? verraten Tips und Tricks. Stuttgart (Franckh-K osmos) 1998
Vgl.: Flessner, Bernd: Diedrei ???: Trainingsbuch fir Detektive. Stuttgart (Franckh-Kosmos) 2003
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tete, Brieffreundschaften und Tauschgeschéfte ermdglichte, und Ratsel und Merchandi-
singprodukte zum Kauf anbot (siehe Anhang 1, Abbildung 25, S. 8).*°

Serien sind, wiein Kapitel 2.3.1. erlautert, auf Fortsetzung hin konzipiert. Nebenfiguren
z.B. koénnen in einer anderen Folge in den Fokus gertickt werden und somit zu Inhalten
von neuen Reihen, so genannten , spin-offs* werden.?*! Eine solche neue Serie stellt die
im Franckh-Kosmos-Verlag erschienene und von Ulf Blanck verfasste Reihe ,Die drei
??7? Kids® dar, die die Zielgruppe und damit den Erfolg der Original-Serie erweitern
mochte.”** Diese Reihe ist ahnlich der Originaserie aufgebaut: Das Genre der
Detektivgeschichte, die Schaupldtze und die Figuren wurden Ubernommen. Letztere
sind mit ihren zehn Jahren aber deutlich jinger as die Jungen aus der Originalserie.
Auch enthalten die Geschichten mehrere Illustrationen, die nicht von Aiga Rasch bzw.
ihrer Nachfolgerin Silvia Christoph, sondern von Stefanie Wegner stammen. Und auch
die Umschlaggestaltung ist deutlich an Comics angelehnt. Der schwarze Hintergrund
und die Schriftfarbe gleichen allerdings dem Vorbild (siehe Anhang 1, Abbildung 26, S.
8). Zu der Buchausgabe existiert mittlerweile auch eine auditive Version, die alerdings
nicht als Horspiel-, sondern als Horbuchformat im Franckh-Kosmos-Verlag erschienen
ist und vom Autor selbst vorgetragen wird (siehe Anhang 1, Abbildung 27, S. 8).7*® Des
Weiteren wurden zu der Serie so genannte , Krimifacher" entwickelt, also Geschichten
auf facherformigen Kartons, die zum Mitraten auffordern. Diese basieren aber nicht auf
den Buchvorlagen (siehe Anhang 1, Abbildung 28, S. 9).2* Zusitzlich wurden auch
ganze Detektiv-Ausriistungen, die auch zu den Merchandisingprodukten gezadhlt werden
konnen, vertrieben. Unter den im Jahre 2000 erschienen Titeln , TAuschen — tarnen —
tricksen®* und ,, Spuren suchen — Spuren sichern* werden je ein Fernglas, ein Notizblock,
Fingerabdruckpulver, eine Lupe, Handschellen und ein Begleitheft, in dem , Die drei
??7?Kids* Tipps verraten, angeboten (siehe Anhang 1, Abbildungen 29 — 30, S. 9).2*°

20 Rocky-beach.com e.V. (X1) (21.05.2003), http://www.rocky-
beach.com/misc/krimizeitung/krimizeitung-03-inhalt.html; zuletzt Gberprift am 20.01.2005
Krimi-Zeitung Nr. 2. Stuttgart (Franckh) 1978

21 yv/gl.: Wikimedia Foundation Inc. (31.01.2005), http://de.wikipedia.org/wiki/Spin-Off; zuletzt tiber-
priift am 02.02.2005

282 \/gl.: Blanck, UIf: Diedrei ??? Kids: Flucht in die Zukunft. Stuttgart (Franckh-K osmos) 2000. Siehe
Anhang 2, I: ,Diedrel ??? Kids": Blicher

#8\/gl.: Blanck, UIf: Diedrei ??? Kids: Invasion der Fliegen. MC. Stuttgart (Franckh-K osmos) 2003
Siehe Anhang 2, I: ,,Diedrei ??? Kids': Horbicher

#4ygl.: Blanck, UIf: Diedrei ??? Kids: Schatz des Piraten. Krimi-Fécher. Stuttgart (Franckh-K osmos)
2003. Siehe Anhang 2, |: ,Diedrei ??? Kids‘: Krimi-Facher

#5\/gl.: Diedrei ??? Kids: Tauschen — tarnen — tricksen. Detektivset. Stuttgart (Franckh-Kosmos) 2000
Vgl.: Diedrel ??? Kids: Spuren suchen — Spuren sichern. Detektivset. Stuttgart (Franckh-K osmos) 2000
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Innerhalb des Medienverbundes der ,,Drei ???*-Reihe hat sich also mittlerweile ein wei-
terer Medienverbund entwickelt. Startete der Franckh-Kosmos-Verlag im Fall der ,, Drei
??77'-Serie mit der Einzelmarkenstrategie, so ist er nun zur Markenfamilienstrategie
Ubergegangen.

Zu der ,,Drei ?7?7*-Serie existieren auch eine Reihe von Merchandisingartikel. In den
80er Jahren gab es beispielsweise Kappen, Rucksidcke, Radiergummis, Geheimstifte
und T-Shirts. Heute erscheinen solche nicht-medialen Produkte meist zu besonderen
Anl&ssen wie Tourneen oder Shows. So konnte man auf der Buchmesse 2001 anl&sslich
der Jubildumsfolge 100 eine ,,Drei ???‘-Uhr, und bel den Aufflihrungen der Horspiel-
sprecher Schliisselanhénger, Blechschilder oder Poster, die in ihrem &uf3eren Erschei-
nungsbild der verbindlichen Vorlage des Buches éhneln, erhalten (siehe Anhang 1, Ab-
bildungen 3138, S. 9 —12).

Dass die einzelnen Angebote gemal3 der in Kapitel 2.3. beschriebenen Strategie tatsach-
lich eine werbende und somit wechselseitig Erfolg steigernde Wirkung haben, wird zum
einen durch die Tatsache belegt, dass speziell zu Veranstaltungen Merchandisingpro-
dukte hergestellt werden, und zum anderen durch die Verkaufszahlen der Horspiele.
Laut der BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich steigen letztere nach der
Verdffentlichung von (Horspiel bezogenen) Artikeln und Live-Veranstaltungen an.”
Die meisten Medienverbundangebote profitieren nach Aussage Wodrichs allerdings
eher vom Erfolg der Audioversion.”®” Auch eine Reihe zusétzlicher Werbemal3nahmen
von BMG/EURORPA fihren vermutlich zu wachsenden Absatzzahlen der Horspiele.

Als Werbung werden im ,,Grof3en Universal Taschen Lexikon" alle von einem Unter-
nehmen vorgenommenen Mal3nahmen verstanden, die ein Produkt beim Publikum be-
kannt machen, und die Aufmerksamkeit erregen.?® In diesem Kontext gesehen, gehéren
auch Wettbewerbe, Gewinnspiele und Sonderaktionen zur Werbung. Eine solche Son-
deraktion, die vom Horspiellabel EUROPA initiiert wurde, stellt beispielsweise das
2003 durchgefiihrte Sprecher-Casting dar, bei dem Laien sich um eine Sprechrolle fur

Z0\/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.2005
27\ gl.: ebd.

28 \/gl.: Dr. Feldbaum, Matthias/Seiffert, Holger (Red.): GroRRes Universal Taschen Lexikon. Miinchen
(Compact) 1998, S. 2171
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die ,Drei 7??7*-Folge ,, Panik im Park” bewerben konnten (siehe Anhang 1, Abbildungen
39-40, S. 12). %

Als eine weitere Werbeveranstaltung kdnnen die Autogrammstunden mit Justus-Jonas-
Sprecher Oliver Rohrbeck im Zuge der ,Master of Chess‘-Tournee in mehreren , Medi-
amérkten* in Deutschland gesehen werden (siehe Anhang 1, Abbildung 41, S. 13).2%°
Zudem werden auf der EUROPA-Homepage oftmals Gewinnspiele durchgefihrt. In
regel maltigen Abstéanden kdnnen die User hier Produkte zur Serie, Karten fr Veranstal-
tungen oder manchmal sogar auch Autos gewinnen (siehe Anhang 1, Abbildung 42, S.
13).%*! Und auch Wettbewerbe veranstaltet das Label, z.B. einen Songcontest, bei dem
die Teilnehmer eine neue Titelmelodie fur die ,,Drei ???7*-Horspielserie komponieren
sollten, die allerdings fur den Vertrieb der Reihe ungenutzt bleiben wird. Der Sieger
erhielt Freikarten fir die 25-Jahrfeier.?** Weiterhin gab es bislang Preisausschreiben in
den Kinderzeitschriften ,Micky Maus* und ,GEOIino" (siehe Anhang 1, Abbildung
43, S. 13).2%

Besondere Veranstaltungen oder Jubiléaumsfolgen werden auf3erdem durch das Schalten
von Anzeigen in Publikumszeitschriften, Flyern und durch bundesweit verteilte Plakat-
werbung beworben (siehe Anhang 1, Abbildungen 44 — 45, S. 14).2*

Mittels der oben genannten Medienverbundartikel und Werbemal3hahmen werden so-
wohl Kinder, als auch Erwachsene angesprochen. Kinder, die das Internet noch weniger
oft nutzen, werden mit Annoncen in Kinderzeitschriften wie der ,Micky Maus* oder
»GEOIino" auf besondere Produkte oder Veranstaltungen aufmerksam gemacht. Junge
Erwachsene versucht man vor alem Uber das Internet zu erreichen und mit Artikeln wie
Langspielplatten, Anrufbeantworterspriichen und Autos zu locken. Dass es keine be-
sonderen Angebote und Werbemal3nahmen fir Teenager gibt, wie beispielsweise An-

#%/gl. : BMG Records GmbH/EUROPA (VI1),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203fddf 2bacad 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside _news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=79070& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005

#0y/gl. : BMG Records GmbH/EUROPA (XXII1),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=46074& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

#1y/gl. : BMG Records GmbH/EUROPA (X1X),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside news/Top
ic.phtml2WhichTopicC=Gllickspilze; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

#2\/gl. : BMG Records GmbH/EUROPA (IX),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2bacad 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside news/Top
ic.phtml2WhichTopicC=Drei:[ Space] : ???:[ Space]:Musik; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

#3\/gl.: GEOlino (2004),

http://www.geo.de/ GEOIlino/basteln_experimentieren/spiele/2004 10 GEOIino_fragezeichen_ratekrimi/i
ndex.html?linkref=extern_dreifragezeichende; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

#4\/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.2005
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noncen in der Zeitschrift ,BRAVO", liegt an der Tatsache, dass diese laut Aussage der
Produzenten zu keiner Zielgruppe gehdren, wie auch die Ausfihrungen in den vorange-
gangenen K apiteln belegen.?”® Und die Produzenten probieren eben stets zielgruppenge-
rechte Produkte zu vertreiben und damit das Kaufverhalten zu beeinflussen: So kann die
Produktion von Langspielplatten und ,, Picture Vinyl Platten* als Antwort auf eine Ende
der 90er Jahre von BMG/EUROPA durchgefiihrte Umfrage gesehen werden, die den
damals tiberraschend hohen Anteil erwachsener Horer ergab.?*® Der Herausgabe der
,Drei ?22-Schatztruhe® gingen z.B. eine Vielzahl an Sammelbestellungen voraus.
Die ,Master of Chess*-Tour ist Reaktion auf Anfragen von Fans, einmal bel einer Hor-
spielproduktion anwesend sein zu dirfen. Justus-Sprecher Rohrbeck sagt dazu in der
VIV A-Fernsehsendung ,, Alles Pocher, ... oder was?‘: ,, ,Wir wurden ganz oft gefragt,
wie das denn so ablauft bel den Aufnahmen im Studio. (...) Da haben wir uns gedacht,
wir machen mal eine Live-Lesung.’ “?*® Auch das Casting ist das Resultat vieler Bitten,
bei einem Horspiel mitwirken zu durfen.?*

Es zeigt sich also, dass die verantwortlichen Firmen auf die jingste Marktentwicklung
reagieren, also den Boom und die Begeisterung der Erwachsenen fur Kinderhorspiele
fur die Vermarktung ihrer Marke nutzen. ,,Die drei ???7* werden nicht mehr wie friher

nur als Kindermarke, sondern auch als Marke fir junge Erwachsene vertrieben.

Einige der genannten Medienverbundartikel und Werbeaktionen binden die Konsumen-
ten in besonderem Mal3e an die auditiven Geschichten. Dazu zdhlen z.B. die Auto-
grammstunden mit Oliver Rohrbeck, die ,Master of Chess‘-Tournee und die 25-
Jahrfeier, ermdglichten sie doch ein Treffen mit den Original-Sprechern und Gleichge-
sinnten. Letzteres erzeugte sicherlich ein Zusammengehorigkeitsgeftihl, das sich ver-
mutlich positiv auf den Fankult und damit auch auf den Erfolg der Serie auswirken
durfte (siehe Anhang 1, Abbildung 46, S. 14): Eine Tatsache, die auch die Verfasserin
des bereits erwadhnten Generationenbuches erkennt: ,, 70.000 Fans haben die Show gese-
hen, und das wird die Serie und den ,Drel 7?7 -Fankult nachhaltig beeinflussen. Denn
mit der Bihnenshow ist sichtbar geworden, wie sich die Fangemeinde der drei Detekti-

ve zusammensetzt. Erwachsene Horspielhérer fanden sich plotzlich unter tausenden von

245
Vgl.: ebd.
26 \/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA-Produktmanagerin Corinna Wodrich am 18.11.2004
27 \/gl.: ebd.
248 Rohrbeck zit. in: BMG Records GmbH/EUROPA (XXI1V),
http://www.hoerspiel .de/SI D=4ea9ebcd6c8a9d86¢383c4870bb333/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=35715& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005
#9\/gl.: Telefon-Interview mit BMG/EUROPA -Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.01.2005
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anderen bekennenden ,drei ??? -Liebhabern wieder.“*® Die Audioaufnahmen dieser
Shows ermdglichen zudem eine intensivere Verarbeitung des Erlebten und somit eine
stetige Auffrischung der emotionalen Bindung der Rezipienten an das Event und die
Horspielserie.

Durch den Internetauftritt von EUROPA wurden auf3erdem die Mdglichkeiten fur die
Entstehung und Weiterentwicklung eines Uberregionalen Fankults gegeben, der in ganz
Deutschland und auch in Osterreich und der Schweiz fir den Erfolg der Horspielserie
sorgt. Einen dhnlichen Effekt haben gleichfalls die von Fans erstellten Webseiten, auf
die spéter noch eingegangen wird.

3.3.4. ,,Inoffizielle* Werbung

Neben der von Unternehmensseite offiziellen Werbemaldnahmen, profitiert die Hor-
spielserie aber auch von ,inoffizieller* Werbung z.B. im Rahmen von Rundfunksen-
dungen, die den Kult um ,,Die drei ???7* aufgreifen und ebenfalls eine grof3e Anzahl von
Menschen erreichen. Der Musiksender VIVA sendete anlasslich der Verdffentlichung
der 100. Buch- und Horspielfolge beispielsweise einen Bericht mit einem anschlief3en-
den Interview der Sprecher der ,Drei ??77.?? Des Weiteren trat der Justus-Jonas-
Sprecher Oliver Rohrbeck in der VIV A-Kochsendung ,, Das jungste Gericht“ von Tobi
Schlegl und in Oliver Pochers Sendung ,,Alles Pocher, ... oder was?* (ebenfalls VIVA)
auf.”* In allen Sendungen wurden stets die Tontréger vorgestellt oder aber kurze Passa-
gen aus den auditiven bzw. auch neu erfundenen Geschichten vorgespielt (siehe Anhang
1, Abbildungen 47 —49, S. 15). Zur 100. Folge wurden ebenfalls Radio- und Zeitungs-
berichte publiziert, gleiches gilt fir die ,Master of Chess*-Tournee.®®* Uber die Feier
des 25-jahrigen Jubildums der ,,Drei ???*-Horspiele im Oktober 2004 berichteten die
Medien ebenfalls ausfuhrlich. Sogar das Flagschiff der ARD, die Nachrichtensendung

>0 Bagtian: a.a0., S. 23

Ay/gl.: Wermke: aa.O.

%2\/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (l11),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2baead 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=13796& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005

#3y/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (XXV),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2bacad126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=48560& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005 und

BMG Records GmbH/EUROPA (XXIV),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=35715& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005

#4\/gl.: Rocky-beach.com e.V. (VI1) (25.01.2005), http://www.rocky-
beach.com/misc/artikel/artikel.html; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005
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, Tagesthemen*, sendete einen Beitrag.”>® Der Radiosender , youfm* warb mit einer Rol-
le in einem Radiohorspiel an der Seite von Oliver Rohrbeck, das im Anschluss auch
gesendet wurde.”® An Weihnachten 2004 lie3 ,, Radio Hamburg* zwei Folgen der , Drei
277 -Serie (, Rufmord“ und , Labyrinth der Gétter*) tiber den Ather laufen.”’
Schliefdlich werben aber auch die Fans selbst fur die ,,Drei ???*-Horspielserie — vor al-
lem durch selbst gestaltete Internetauftritte, Fanartikel und durch organisierte Treffen
oder deutschlandweite Veranstaltungen, Uber die auch in Tageszeitungen berichtet wird.
EUROPA arbeitet dabei teils mit den Fans zusammen, z.B. um das kreative Potential,
das in einigen Produkten steckt, fir die Serie zu nutzen.

Bislang wurden mehr a's zehn umfangreiche Fan-Seiten zu der ,Drei 7?7*-Serie erstellt.
Sogar Osterreichische und schweizerische Webseiten sind darunter, wie die
http://www.ddf-world.at.tf/ und die http://mypage.bluewin.ch/scrap-yard/. Die bekann-
teste und mit 2,5 Millionen Besuchern seit Freistellung der Seite im Jahre 1997 die
meist frequentierte Fan-Homepage ist die von Detlef Beiderbeck und Jorg Beker betrie-
bene www.rocky-beach.com. Alle Fan-Seiten bieten umfangreiches Material zu der
,Drel 727*-Serie an. Sie sind wesentlich umfassender gestaltet als die offizielle EURO-
PA-Seite, was aber auch durch die in Kapitel 2.3.2. genannte Zusammenarbeit und So-
lidaritét der Fans untereinander erst moglich ist. Sdmtliche Medienverbund- und Mer-
chandisingprodukte werden ausftihrlich aufgelistet und erlautert; die verschiedenen —
auch amerikanischen — Ausgaben der Blicher vorgestellt, Umfragen und Gewinnspiele
geschaltet, ,Goodies* angeboten, Interviews, Zeitungsartikel und andere Berichte Uber
Autoren, Produzenten und Sprecher gesammelt, Chatraume, Foren und Gastebiicher fir
den Austausch der Fans untereinander bereitgestellt, aber auch die verschiedenen selbst
produzierten Fanartikel wie eigene Horspiele, Musikstiicke oder Geschichten prasen-
tiert. Die Gestaltung der Homepages lehnt sich bel allen sehr stark an die Vorlage der
Buch- bzw. Horspielserie an, was den in Kapitel 2.3. erwahnten Wunsch nach Sinn- und
Inhaltstreue ausdriickt, aber auch den Einfluss der Medien zeigt. Die Zusammenarbeit
mit EUROPA und Franckh-Kosmos besteht in diesem Fall darin, dass die Seiten ver-

%5 \/gl.: ARD (02.10.2004),

http://www.tagesschau.de/sendungen/0,1196,01D3668604 _OI T3668618,00.html; zuletzt Uberprift am
03.01.2005

%6 \/gl.: Hessischer Rundfunk (1) (2004),

http://www.youfm.de/programm/index.jsp?rubrik=1758& key=youfm_document 2488926; zuletzt iber-
pruft am 02.10.2004

#7\/gl.: RadioNews.de (16.12.2004), http://www.radionews.de/2CONT=aktuel|& VIEW=964; zuletzt
Uberpriift am 03.01.2005
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linkt sind und sich Autoren, Produzenten und Sprecher fir Interviews oder Chats zur
Verfiigung stellen.”®

Aber nicht nur im Internet sind die Fans mit Angeboten zur Serie vertreten: Die 1997
gegrundete Wuppertaler Schauspielgruppe ,,Vollplaybacktheater* tourt seit 1999 durch
Deutschland und fuhrt vornehmlich ,, Drei ??7*-Stlicke auf. Bei diesen Bihnenversionen
agieren die Akteure pantomimisch zum Playback der Horspiele (siehe Anhang 1, Ab-
bildung 50 — 51, S. 16). Auch mit dem V ollplaybacktheater steht EUROPA in Kontakt.
S0 bat das Label die Schauspielgruppe sogar, die Jubildumsfolge 100 ,,Die drei ??? und
die Toteninsel“ paralel zur Vertffentlichung der Horspiele aufzufiihren, was auch ge-
schah.?® Davon profitierten beide Seiten. David Becher, Akteur und Pressesprecher des
» Vollplaybacktheaters*, sagte in einem Interview auf einer Horspiel-Internetseite: ,,, Wir
haben dem Hérspielboom ein bifchen geholfen und der uns auch.” “** Die 100. Folge
verkaufte sich laut Aussage der BMG/EUROPA-Produktmanagerin Corinna Wodrich
tatséchlich besonders erfolgreich: Bereits zwei Monate nach ihrer Veréffentlichung er-
reichte sie Goldstatus.***

Eine &hnlich werbende Wirkung haben, so steht zu vermuten, auch von Fans produzierte
Filme. So setzte Ragnar Wilke beispielsweise sowohl die Horspielfolge ,Die drei ?7?
und der sprechende Totenkopf* als auch ,,Die drei ??? und der seltsame Wecker* mit
jugendlichen Laienschauspielern filmisch um und erreichte damit mediale Présenz in
L okal zeitungen und beim Fernsehen (Pro Sieben).?? Die Vorfilhrung des zweiten , Drei
??7?7'-Fanfilms kann vor alem as Werbung fur Kinder angesehen werden, da Wilke
diese ,, No-Budget-Non-Profit-Produktion® in verschiedenen deutschen Stadten meist im
Rahmen eines ,Drei ???‘-Kindernachmittags prasentierte. Eine andere Art der Vorfuh-
rung des Films war aufgrund der urheber- und lizenzrechtlichen Lage nicht gestattet.
Die Kindernachmittage wurden also in erster Linie durchgefuhrt, well Interesse von
Seiten erwachsener Fans an dem Film bestand.?®® So gesteht Roland GroR, der Initiator

des Kindernachmittags im bei Frankfurt gelegenen Langenselbold, in eéinem Interview:

28 \/gl. E-Mail-Auskunft von Sven Haarmann, Mitarbeiter der Fan-Homepage www.rocky-beach.com,
am 02.01.2005

%9 v/gl.: hoerspielhelden.de (18.11.2003), http://www.hoerspiel hel den.de/news/vpt2003.htm; zuletzt
Uberpriift am 05.01.2005

%0 Becher zit. in: hoerspielhelden.de (18.11.2003), http://www.hoerspiel hel den.de/news/vpt2003.htm;
zuletzt Uberprift am 05.01.2005

%L y/gl.: E-Mail-Auskunft von BMG/EUROPA-Produktmanagerin Corinna Wodrich am 14.02.2005

%2 \/gl.: sprechendetotenkopf.de, http://www.sprechendetotenkopf.de/wecker/index.htm; zuletzt Uberpriift
am 03.01.2005 und Emser Zeitung (10.04.2003),
http://www.sprechendetotenkopf.de/pics/presse/wecker_ems zeitung_10april2003.jpg; zuletzt Uberpriift
am 03.01.2005

%3 \/gl.: Interview mit , Drei 222 -Fanfilm-Produzent Ragnar Wilke am 06.11.2004
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»1ch wollte diesen Film sehen, und habe eben zugeschaut, dass ich Leute bekomme, die
(...) esirgendwie auf die Reihe kriegen, dass wir den Film hier in Langenselbold zeigen
kénnen. Und als es dann hief3, ja, wir machen noch Kinderbelustigung (...) als Rah-
menprogramm, habe ich gesagt, o.k., da mache ich mit“ (siehe Anhang 1, Abbildung
52, S. 17).%%

Besonders offentlichkeitswirksam dirfte zudem die so genannte , Testimonial-
Werbung“ sein, bei der Prominente — direkt oder indirekt — fir ein Produkt werben. Bei
dieser Strategie hoffen die Firmen, dass die positiven Gefihle, die mit den Prominenten
in Verbindung gebracht werden, auf das zu verkaufende Produkt Ubertragen werden und
somit der Absatz des Artikels gesteigert werden kann. Fur den Erfolg des Produkts
spielt dabei die Glaubwiirdigkeit der Werbenden eine sehr groRe Rolle®®® Im Fall der
prominenten ,Drel ???-Fansist diese in besonderem Mal3e gegeben, da , echte”, unent-
geltliche und spontan gedul3erte Bekenntnisse gegeben wurden. Diese Werbung kénnte
aufgrund der in Kapitel 2.1. erlauterten Einflussmacht fr viele erwachsene Rezipienten
ein Anreiz sein, die Horspiele wieder zu konsumieren. Fans fuhlen sich aufgrund sol-
cher Prominenten-Aussagen bestétigt.

Zu den in der Offentlichkeit fir ,Die drei ???* werbenden bekannten Personlichkeiten
zdhlen z.B. die Musikband , Fettes Brot“, die in einer Radiosendung von ihrer , Drei
277 -Leidenschaft berichtete.®® Ebenso der Comedian Bastian Pastewka, der wahrend
einer , Wetten dass...“-Sendung fir ,, Die drei 7?77 kréftig die Werbetrommel rihrte, als
er im Rahmen einer kleinen Wette am Rande, die ersten 30 Folgen der Serie in der rich-
tigen Reihenfolge aufsagen konnte (siehe Anhang 1, Abbildung 53, S. 17).%*” Und auch
Sabrina Setlur, Tobi Schlegl, Oliver Geissen und Bela B. von der Gruppe ,Die Arzte"
auRerten sich in der Offentlichkeit schon mehrfach positiv zu der Horspielserie (siehe
Anhang 1, Abbildung 54, S. 18).”® Auf diese Bekenntnisse hin engagierte EUROPA
schliefdlich die Gruppe , Fettes Brot“ und Bastian Pastewka als Sprecher fur die , Drei
777 -Serie, die dann wiederum in der Offentlichkeit fiir ,ihre* Folgen warben — Bastian
Pastewka z.B. bel der ,Harald Schmidt Show" in Satl (siehe Anhang 1, Abbildung 55,

%% \/gl.: Interview mit dem Initiator des, Drei ???*-Kindernachmittags Roland GroR am 06.11.2004

%65 \/gl.: MediaLine, http://medialine.focus.de/PM 1D/PM 1DB/PM 1DBF/pmldbf.htm?snr=5495; zuletzt
Uberpriift am 10.01.2005

%6y/qgl. : Bastian: aa.0., S. 74

%7\/gl.: Rocky-beach.com e.V. (VI11), http://www.rocky-beach.com/misc/events/events. html#pastewka:
zuletzt Gberprift am 05.01.2005

28 \/gl.: Pfeifer (28.12.2003), http://www.rocky-beach.com/misc/artikel/bams281203.jpg; zuletzt iber-
pruft am 05.01.2005 und BMG Records GmbH/EUROPA (X XI1),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=52781& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005
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S. 18).%° Die Musikband , Fury in the Slaughterhouse® bearbeitete auRRerdem die, span-
nendste Stelle’ des , Super-Papageis’ und brachte sie in Form des bereits erlauterten
,Co-Brandings® als CD heraus (siehe Anhang 1, Abbildung 56, S. 18).%

Nach Corinna Wodrich wird der Erfolg der ,,Drei ???7*-Horspielserie auch durch die von
einigen Fans durchgefiinrte Offentlichkeitsarbeit, die im Rahmen ihres Berufes entsteht,
unterstiitzt. So seien mittlerweile viele ,Drei ???-Horer bei Zeitungsverlagen angestel It
und verfassten dementsprechend positiv konnotierte Artikel. Manche von ihnen zitieren
auch nur einen Satz aus der Serie und flgen ihn in ein ganz anderes Thema ein, wie der
Titel eines Sportartikels verdeutlicht: ,, Ahonen, Schmitt, Uhrmann und die drei Frage-
zeichen". So konnen das Bewusstsein und die Aufmerksamkeit fur die Serie gefordert
werden (siehe Anhang 1, Abbildungen 57 — 58, S. 19).%"

Naturlich werben auch die selbst produzierten Merchandisingprodukte der Fans wie T-
Shirts oder Buttons firr die Serie (siehe Anhang 1, Abbildungen 59 — 60, S. 20).%2

3.3.5. ,,TKKG* und der Medienverbund: Angebote und Werbemalinahmen

Die , TKKG*-Serie ist ebenfalls seit Uber 20 Jahren Teil eines Medienverbunds, der
alerdings im Gegensatz zu jenem der ,Drei ??7*-Serie nicht vermehrt in der letzten
Zeit, sondern Uber die Jahre kontinuierlich gewachsen ist. Innerhalb kurzer Abstande
wurden und werden verschiedene mediale und nicht-mediale die Serie betreffende An-
gebote herausgegeben, so dass ein stetiger Kontakt zur Zielgruppe gewahrleistet ist, der
auch zumindest zum Teil den ausbleibenden gréf3eren Umsatzeinbruch der Horspielse-
rie in den 90er Jahren erklaren dirfte. Der , TKKG*-Medienverbund ist von seinem

Umfang her groRer als jener der ,Drel 777,

%9 y/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (I1),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2bacad126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=16474& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005); zuletzt tiber-
prift am 03.01.2005

“0\/gl.: Fury International GmbH (11.05.2004),
http://www.fury.de/code/index.php?global [ struct]=category 5000.conf& global[c_id]=5000; zuletzt tiber-
prift am 03.01.2005

™ \/gl.: Rocky-beach.com e.V. (XIV) (08.01.2005), http://www.rocky-
beach.com/misc/kurioses/kurioses.html; zuletzt Gberpriift am 13.01.2005 und

Quéll, Michael (27.02.1998), http://www.lieberwolf.de/kinderkrempel /woche.htm; zuletzt Gberprift am
02.02.2005

2\/gl.: Rocky-beach.com e.V. (V) (09.08.2004), http://www.rocky-
beach.com/community/fanhome.html; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005 und

BMG Records GmbH/EUROPA (XVI111),

http://www.hoerspiel .de/ S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=58804& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberprift am 03.01.2005 und

BMG Records GmbH/EUROPA (XV),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2bacad 126e47be5327/dstore/templ ates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=16424& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberprift am 03.01.2005
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Einer der ersten Medienverbundangebote nach Herausgabe und Erfolg der Einzelmarke
und Pilotversion der Buchserie im Pelikan-Verlag (heute cbj) 1979 war ebenso wie bel
der ,Dreai ?7?7*-Serie das Horspiel, das wiederum von der Firma Miller Internatio-
nal/EUROPA (heute BMG Deutschland GmbH/EUROPA) 1981 erstmalig produziert
wurde.?” Bei diesem , Originalhorspiel“ bzw. ,tiein“ durfte der Erfolg in den 80er Jah-
ren ebenso wie bei den ,,Drei 7?7 zum Teil auf die gelungene Durchfiihrung der Mar-
kentransferstrategie zuriickzufiihren sein. Auch hier wurden nur wenig Anderungen an
den Geschichten vor- und die Haupthandlung, das Figurenensemble, der Seriencharak-
ter und die Umschlaggestaltung der Pilotversion Gbernommen, so dass die Rezipienten,
die die Buchserie als mediale Einstiegsversion genossen haben, vertraute Inhalte wieder
fanden. Heute werden einige Geschichten ausschliefdlich fir das auditive Medium ver-
fasst, was auch die von der Buchserie abweichende Folgenanzahl der Horspiele erklért.
Existieren von ersterer 100 Folgen, so z&hlen die Horspielversionen mittlerweile 144
Episoden, von denen ein Grofiteil seit 1994 auch auf CD erhaltlich ist.”™ Wie bei den
,Drel 227 nimmt auch hier nicht mehr unbedingt die Buchserie, sondern in den meisten
Félen die , TKKG"-HO0rspielserie die Position des rezeptiven Leitmediums ein. Auch
die , TKKG"*-Rezipienten und -Fans vergleichen die sinn-, inhalts- und stimmgetreue
Wiedergabe der Artikel, wie anhand einiger Medienverbundartikel noch belegt werden
wird.

Zu beiden Medienverbundangeboten gab es im Laufe der Zeit mehrere Sonderfolgen:
So wurden im Printbereich der , TKKG*-Serie die so genannten ,, Tramp*“- und ,, Super-
trampbiicher* herausgegeben, die allerdings heute nicht mehr erhaltlich sind.*”® Bei
ersteren handelt es sich um die Wiedergabe einzelner Kapitel der Folge ,, Abenteuer im
Ferienlager” (siehe Anhang 1, Abbildung 61, S. 20). Des Weiteren veroffentlichte der
Pelikan-Verlag diverse Jubildaumsbande: So sind Folge 50 und 100 als Doppelbénde und
Episode Nr. 75 mit silberfarbenem Hintergrund erschienen. Folge 100 enthdlt zusétzlich
noch einen , TKK G*-Comic (siehe Anhang 1, Abbildungen 62 — 63, S. 21).2"®

2B \/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG Die Jagd nach den Millionendieben. Hannover (Pelikan) 1979
Siehe Anhang 2, 11: Biicher und siehe Anhang 2, I1: Horspiele

2 \/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (XX),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2baead 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=42007& Typ=Interview; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005

22 y/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Der Dieb in der roten Jacke. Hannover (Pelikan) 1979. Siehe
Anhang 2, II: ,, Tramp"-Blcher

Vgl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fur TKKG: Der doppelte Pedro. Hannover (Pelikan) 1985. Siehe Anhang 2,
Il: , Super-Tramp“-Blicher

2% v/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Sklaven fiir Wutawia/Gauner mit der , Goldenen Hand". Han-
nover (Pelikan) 1989

Vgl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fiur TKKG: Angst auf der Autobahn. Hannover (Pelikan) 1996
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Ebenso wie bei der ,,Drei ???'-Reihe erschien bei der , TKKG"-Horspielserie anlésslich
der 100. Folge eine Jubilaumsausgabe, die allerdings mit dem Inhalt und dem aufReren
Erscheinungsbild sowie dem Erscheinungsdatum des 100. Buches der Serie wenig ge-
mein hat. Diese Jubildumsfolge, die ,,Fieser Trick mit Nr. 100" heif}, wurde 1996 he-
rausgegeben (siehe Anhang 1, Abbildung 64, S. 21).>

1995 erschien zudem die Sonderfolge , Das Geheimnis um TKKG". Sie gibt Erklarun-
gen um die Figuren der , TKKG“-Bande (siehe Anhang 1, Abbildung 65, S. 21).2”® Im
gleichen Jahr wurde die besondere Horspielfolge ,, Die Schatzinsel mit den 7 Rétseln®
vertffentlicht, bel der es sich nicht um die auditive Umsetzung einer normalen Ge-
schichte, sondern um eine Vertonung eines Gewinnspiels handelt.*”® Das Figurenen-
semble, die Handlungsstruktur und das Coverdesign der Serie wurden aber Ubernom-
men. Diese Horspielfolge ist allerdings nicht mehr erhdtlich (siehe Anhang 1, Abbil-
dung 66, S. 22).?*° Eine Sonderfolge stellt auch die Horspielausgabe , Peter und die
TKKG-Bande. Ein Fall fur TKKG — Der Song“ dar. Sie beruht ebenso wie die ,, Rocky
Beach Radio Show" nicht auf einer Buchvorlage, sondern ist eine Zusammenstellung
verschiedener Lieder, die der Radio- und MTV-Moderator Peter Imhoff vortragt und die
unter anderen Stefan Wolf geschrieben hat. Sieist im selben Jahr wie die entsprechende
Sonderfolge der ,,Drei ??7*-Reihe erschienen, also 1999, und kennzeichnet das 20-
jahrige Bestehen der Buchserie. Auch sie ist durch ihre Umschlaggestaltung als Me-
dienverbundartikel erkennbar (siehe Anhang 1, Abbildung 67, S. 22).%

Des Weliteren existieren so genannte Kopplungen einiger Buch- und Hérspielfolgen der
» TKKG"-Serie. Zu ersteren gehoren die Dreifachbande (drei Geschichten in einem
Band), die grofl3en Doppelbande und die , TKKG"-Boxen (finf Bénde in einem Schu-
ber) (siehe Anhang 1, Abbildungen 68 — 70, S. 22 — 23).%? In der auditiven Version

Vgl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Draculas Erben / Todeshiss der schwarzen Mamba. Hannover
(Pelikan) 2004

2Mvgl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Fieser Trick mit Nr. 100. MC. Quickborn (BMG Deutschland
GmbH/EUROPA) 1996

28 \/gl.: Wolf, Stefan. : Ein Fall fir TKKG: Das Geheimnis um TKKG. MC. Quickborn (BMG Deutsch-
land GmbH/EUROPA) 1995

2 \/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Die Schatzinsel mit den 7 Rétseln. MC. Quickborn (BMG
Deutschland GmbH/EUROPA) 1995

%0 y/gl. : BMG Records GmbH/EUROPA (XXX),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203fddf 2baead 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=83825& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005

%L y/gl.: Wolf, Stefan u. a.: Peter und die TKK G-Bande. Ein Fall fir TKKG — Der Song. MC. Quickborn
(BMG Deutschland GmbH/EUROPA) 1999

%2 \/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Kampf der Spione/Um Mitternacht am schwarzen Fluss/Die
Stunde der schwarzen Maske. Hannover (Pelikan) 2004. Siehe Anhang 2, |1: Dreifachbande

Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Abenteuer im Ferienlager/Alarm im Zirkus Sarani. Hannover (Pelikan)
1988 . Siehe Anhang 2, 11: Grof3e Doppel-Bande
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erschienen zum zehnjahrigen Jubilaum der Buchreihe eine Vielzahl an Doppelfolgen,
bei denen jeweils zwei Geschichten zum Preis von einer vertrieben wurden (siehe An-
hang 1, Abbildung 71, S. 23).®® Heute erscheinen zudem , TKKG-Boxen®, in denen
jewells drei Episoden in einem Schuber zum Kauf angeboten werden (siehe Anhang 1,
Abbildung 72, S. 23).%

Weitere Medienverbundartikel im Printmedienbereich stellen die , TKKG-Krimi-
Comics' dar, die von 1987 bis 1989 monatlich im Ehapa-Verlag erschienen sind. Sie
enthalten zwel auf der Buchserie basierende Krimi-Comics und einen Kurzkrimi zum
Mitraten. Zusétzlich gibt es Berichte Uber die , TKKG*-Figuren, Leserbriefe und
Tauschbodrsen, was dem Comic den Charakter eines attraktiven Erganzungsmediums
verleiht.®® Diese Comics wurden nicht von dem Zeichner der Buch- und Horspielserie
Reiner Stolte, sondern von der Firma Comicon illustriert; sie sind von ihrem auf3eren
Erscheinungshild der verbindlichen Vorlage aber durchaus dhnlich (siehe Anhang 1,
Abbildung 73, S. 24).%%

Im Gegensatz zu der ,,Drei ???*-Serie wurde bel der Vermarktung der , TKKG*-Reihe
auch das in Kapitel 2.1. vorgestellte Lieblingsmedium der Kinder, Jugendlichen und
Erwachsenen genutzt, durch das ein breiteres Publikum erreicht und somit auch die Be-
kanntheit der Buch- und Horspiel serie gesteigert werden konnte: das Fernsehen. So ent-
stand eine TV-Serie, die aus zwei jewells sechs Geschichten umfassenden Staffeln be-
stand, die 1985 und 1987 im ZDF ausgestrahlt wurden. Die einzelnen Folgen basieren
hierbei auf der Buchvorlage, so dass auch die Folgentitel denselben Namen aufweisen
und als Medienverbundartikel direkt erkannt werden konnen. Beteiligt an dieser media-
len Version, die eine Zeit lang auch als VHS-Kaufkassette erhdltlich war, ist auch der
Autor Stefan Wolf, der am Drehbuch mitgearbeitet hat (siehe Anhang 1, Abbildungen
74 — 75, S. 24).%%" Aus vermarktungstechnischer Sicht wurde diese Serie in einem

Aspekt sogar zum Leitmedium: Um digenigen Rezipienten zu locken, die die

Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Angst in der 9a/Rétsel um die alte Villa/Auf der Spur der Vogeljager/
Abenteuer im Ferienlager/Alarm im Zirkus Sarani. Hannover (Pelikan) 2002. Siehe Anhang 2, I1: TKKG-
Boxen

%3 \/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Rétsel um die alte Villa/Das Phantom auf dem Feuerstuhl.
MC. Quickborn (BMG Deutschland GmbH/EUROPA) 1989. Siehe Anhang 2, 11: Doppelfolgen

%4 Wolf, Stefan: Tkkg-Box (7-9): Rétsel um die alte Villa/Auf der Spur der Vogeljager/Abenteuer im
Ferienlager. MC. Quickborn (BMG Deutschland GmbH/EUROPA) 2003. Siehe Anhang 2, II: TKKG-
Boxen (2)

% \/gl.: Wolf, Stefan: TKKG-Krimi-Comic. Nr. 1. Berlin (Ehapa-Verlag) 1987

% \/gl.: BMG Records GmbH/EUROPA (XX V1),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203fddf 2bacad 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside _news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=21345& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberpriift am 03.01.2005

%" Anmerkung: Trotz Recherche konnten keine genauen bibliographischen Angaben herausgefunden
werden. Vgl.: Wolf, Stefan u.a.: Ein Fall fir TKKG: Das leere Grab im Moor. TV-Serie. 0. O. 1985
Siehe Anhang 2, II: TV-Serie
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pekt sogar zum Leitmedium: Um digjenigen Rezipienten zu locken, die die Fernsehserie
als mediale Einstiegsversion genossen haben, ersetzte die Horspielserie ihre Titelmelo-
die durch die der TV-Serie. Zusétzlich erschien auf den neuen Horspielcovern der Hin-
weis, dass es sich bel diesem Angebot um eine Geschichte ,,nach der gleichnamigen
ZDF-Serie" handelt. Tatsachlich war es aber kein ,, Original-Soundtrack”, sondern das
normale , Originalhorspiel* (siehe Anhang 1, Abbildung 76, S. 24).%%

Ein neueres Fernsehprojekt ist die Sendung ,, TKKG-Club der Detektive", die 1998 und
2001 im Kinderkanal , Ki.Ka* ausgestrahlt wurde. Bei dieser handelt es sich um eine
Rateshow, in der je zwei Kindermannschaften gegeneinander kdmpfen. Die Aufgaben
bestehen darin, zu Filmausschnitten der , TKK G*-TV-Serie Fragen zu beantworten.”
Aber nicht nur das Fernsehen wurde als Medienkanal genutzt, auch ein Kinofilm fand
Einlass in den Medienverbund. Das Drehbuch von , Ein Fall fur TKKG. Das Drachen-
auge” (1992) wurde, wie viele andere Produkte auch, von Stefan Wolf verfasst, der sich
bei diesem Format allerdings nicht unbedingt an der Vorlage seiner Buchserie orientier-
te. Inhaltlich weicht die mystisch angehauchte Geschichte stark von den tblichen, meist
im sozialen Milieu spielenden Storys ab und erinnert aufgrund der vielen Trickfallen
eher an Filme wie ,,Die Goonies* oder ,, Indiana Jones‘. Auch die Figuren selbst erfah-
ren eine Veranderung ihrer Charaktereigenschaften. So wendet Tim seine Kampfkinste
wesentlich seltener und nur halb so brutal an wie in den Serienfolgen und muss auch hin
und wieder von seinen Freunden unterstiitzt werden. Er wird gar Timi genannt; ein ver-
niedlichender Name, der so gar nicht zur Person des starken Tarzans/Tims passt.
Gleichfalls weicht der Titelsong von der TV- und Horspielserie ab. Ebenfalls nur teil-
weise Ubernommen wurde die Covergestaltung der Serie. Die dominierende Hinder-
grundfarbe blau wurde durch weil3 ersetzt, das ,, TKKG"-Logo fehlt und die Schriftfarbe
ist nicht weil3, sondern rot. Der Widererkennungswert des Films, der zwischenzeitlich
auch as VHS, DVD und MC erhdltlich war, ist also nur schwach vorhanden (siehe An-
hang 1, Abbildungen 77 — 79, S. 25).%°

Als weitere Medienverbundartikel, die sowohl die audiovisuellen as auch die hapti-
schen Sinne ansprechen und zur Interaktion aufrufen, konnen die ,TKKG*-

Computerspiele gesehen werden. Diese sind erstmalig 1997 im Berliner Tivola Verlag

%88 \/gl.: Stefan Wolf: Ein Fall fir TKKG: Das Geheimnis der chinesischen Vase. MC. Quickborn (Miller
International/EUROPA) 1989

9 \/gl.: kika.de (17.12.2004), http://www.kika.de/_inhalte/tv/sendungen/t/tkkg/index.shtml; zuletzt iber-
pruft am 16.01.2005

% Anmerkung: Trotz Recherche konnten keine genauen bibliographischen Angaben herausgefunden
werden. Vgl.: Wolf, Stefan u.a.: Ein Fall fir TKKG: Das Drachenauge. 0. O. 1992
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erschienen und &hneln dem Aufbau der USM (Junior)-CD-ROMS der ,Drei ?7?77-
Serie.®* Auch hier werden das Detektivgenre, die Figurenkonstellation, die Wahl der
Schauplédtze und die Umschlaggestaltung der Serie Ubernommen, neue Inhalte kon-
struiert und in dieses audiovisuelle Medium transportiert (siehe Anhang 1, Abbildung
80, S. 25). Ebenso wie bei den ,,Drei ??7?-PC-Spielen werden die Charaktere hier glei-
chermal3en von anderen Sprechern gesprochen, eine Tatsache, die so manchen Rezi-
pienten ebenso irritiert wie bel der ,Drei ???*-Serie: ,,Mir hétte es doch ein wenig bes-
ser gefallen, wenn die Original-Horspielstimmen fir die Spiele verwendet worden wé-

ren. Die neuen Stimmen sind doch sehr gewhnungsbediirftig* 2%

, Sagt ein Fan dazu auf
der , TKKG"-Homepage www.tkkg-board.de. Computerspiele der Reihe gab es aller-
dings schon in den 80er Jahren. Eines davon hief3 ,,Das leere Grab im Moor“, welches
entsprechend der Medienverbundstrategie mit der Aufschrift ,, Das Heimcomputer-Spiel
zur gleichnamigen Erfolgsserie als Buch, Horspiel und TV-Sendung warb (siehe An-
hang 1, Abbildung 81, S. 26).>*® Mittlerweile gibt es auch ein ,TKKG“-
»Meisterdetektivpaket” von Tivola. In ihm sind ein Computerspiel und ein Programm
zum Erstellen von Phantombildern enthalten (siehe Anhang 1, Abbildung 82, S. 26).2%
Ebenso wurden Brettspiele produziert. So existierte in den 80er Jahren das Spiel ,,Der
Schatz im Teufelsmoor* (siehe Anhang 1, Abbildung 83, S. 26).%*

Eine Live-Tournee im Sinne der ,Drei ???*-Serie gab es bei der , TKKG"-Reihe bisher
nicht, auch keine umfangreich organisierte Jubilaumsfeier, daftr alerdings eine Auto-
renlesung in Anwesenheit der Horspielsprecher und des Illustrators Reiner Stolte. Ste-
fan Wolf las an zwei Abenden im Sommer und im Oktober 2004 in MUnchen Kurzge-
schichten von Tim, Karl, Kl6lichen und Gaby. Des Weiteren wurden die ,TKKG"-

Horspielfolge ,,Im Schloss der schiafenden Vampire® und der ,, TKKG*-Kinofilm ,Das

#Ly/gl.: Wolf, Stefan: Ein Fall fir TKKG: Panik im Internat. CD-ROM. Berlin (Tivola) 2002. Siehe
Anhang 2, Il: PC-Spiele

%2 Die TKK G-Fan-Community (V11), http://www.tkkg-

board.de/thread.php?threadid=324& sid=58651d9addd 7b66bbd4bbd76a8bc73f4) (Forumseintrag von
,dennis bIn* (23.01.2004)); zuletzt Uberprift am 02.02.2005

28 \/gl. : Ein Fall fir TKKG: Das leere Grab im Moor. PC-Spiel. Quickborn (Miller International) 1985
BMG Records GmbH/EUROPA (XXVII1),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=20749& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005

2% \/gl.: Meisterdetektivpaket. CD-ROM. Berlin (Tivola) o. J.

TivolaVerlag GmbH,

http://www.tivola.de/catal og/product_info.php?products id=51& 0sCsid=603b05097e23181d41877e28a0
9cAcef; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

2% Anmerkung: Trotz Recherche konnten keine genauen bibliographischen Angaben herausgefunden
werden. Vgl. : Ein Fall fir TKKG: Der Schatz im Teufelsmoor. 0. O., 0. J.

BMG Records GmbH/EUROPA (XI),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=42542& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005
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Drachenauge” vorgefiihrt. Ebenfalls im Oktober prasentierte Wolf eine neue, bisher
unverdffentlichte Horspielfolge und einen Ausschnitt aus einem neuen Buchband (siehe
Anhang 1, Abbildungen 84 — 86, S. 27 — 28).%*

Ergénzende Medien existieren zu der ,, TKKG*-Serie ebenso wie zu der der ,,Drei ??77*-
Reihe. Bereits 1983 wurde ein Erganzungsmedium herausgebracht, das den Wissens-
durst der Konsumenten nach Informationen zur Serie stillen sollte: Die bis 1989 im Pe-
likan-Verlag publizierte , TKKG"-Zeitung. Sie wurde vom Autor Stefan Wolf verfasst
und erschien dreimal im Jahr. In ihr wurde von den neuen Félen der Serie berichtet,
Rétsel und Tipps fur die erfolgreiche Detektivarbeit angeboten, Raum fir eine Tausch-
borse und einen Treffpunkt fir interessierte Rezipienten gegeben und auch von Neuer-
scheinungen der Horspielserie erzahlt (siehe Anhang 1, Abbildung 87, S. 28).%%’
Weitere Komplementéarmedien sind die zwei offiziellen Homepages www.tkkg.de und
www.tkkg-news.de. Auch sie dirften einen grof3en Teil zur Entstehung eines Uberregio-
nalen Fankults beigetragen haben. Bel der zuerst genannten Seite handelt es sich um die
Website des ehemaligen Buchverlags Pelikan, die allerdings nicht weiter aktualisiert
wird. Auf ihr erhielten Interessierte Informationen Uber die Figuren und den Autor der
Serie, ebenso konnten sie eine Liste mit allen existierenden und noch erscheinenden
Blichern abrufen, an einem Ratekrimi teilnehmen, sich im , TKKG"-Club anmelden und
die ,TKKG"-Erfolgsstory (Verkaufszahlen der Blcher, der Hor- und Computerspiele)
nachlesen. Mit anderen Besuchern konnten sie im ,, Treffpunkt® in Kontakt treten. Das
in Kapitel 2.3. erlauterte Prinzip der gegenseitigen Werbung innerhalb eines Medien-
verbunds wahrend wurden auch Links zu dem Spieleverlag Tivola und dem Horspiella-
bel EUROPA angegeben.?® Die www.tkkg-news.de ist die offizielle und stets aktuelle
Homepage von EUROPA. Auf ihr kdnnen die Besucher ebenso wie bei der ,,Drei 777*-
Seite Informationen Uber die Figuren und Inhalte der Serie erhalten, Biografien vom
Autoren, von Sprechern und Produzenten nachlesen, nach Neu-Ver6ffentlichungen
schauen, an Wettbewerben und Gewinnspielen teilnehmen und mit anderen Interessier-

ten in Foren oder im Chatraum in Kontakt treten. Die Seite gibt des Weiteren Einblicke

2% \/gl. : BMG Records GmbH/EUROPA (V),

http://www.hoerspiel .de/SI D=825ba203f ddf 2baead 126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=91173& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt GUberpriift am 03.01.2005

BMG Records GmbH/EUROPA (X111),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2bacad126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=96009& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Gberpriift am 03.01.2005

BMG Records GmbH/EUROPA (V111),

http://www.hoerspiel .de/S| D=825ba203fddf 2baead126e47be5327/dstore/templates/bmg/inside_news/Stri
ngTarget.phtml ?Thel D=100429& Typ=Allgemeiner-Text; zuletzt Uberprift am 03.01.2005

#7\/gl.: Wolf, Stefan: TKKG-Zeitung. Nr. 1. Hannover (Pelikan) 1983

28 \/gl.: Pelikan, http://www.tkkg.de/noflash/index.html; zuletzt tiberpriift am 15.12.2004
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in die Produktion von Horspielen, bietet fir den PC Screensaver und Hintergrundbilder
im Design der ,, TKKG"-Serie an und berichtet von Besonderheiten und Aktionen rund
um die Serie. Ebenso sie nennt weiterfiihrende Links zu anderen Lizenzpartnern.*
Auch bei der , TKKG"-Serie wurde der Versuch unternommen, zusétzlich eine jingere
Zielgruppe zu erreichen. Ein ,spin off* wie bei den ,Drel ???* existiert zu dieser Serie
zwar nicht, dafir gibt es jedoch sechs Ausgaben der 1992 — 1993 im Pelikan-Verlag
erschienenen Buchreihe ,Die 2 und TKKG", die von dem Jungen Thomy handelt, der
zusammen mit seinem Hund Bobby 