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3l <MOVIE SUMMER>

Von Coca-Cola ausgetrickst

Um in der heissen Jahreszeit moglichst viel Publikum in die Sale zu locken,
lancierte Coca-Cola in Zusammenarbeit mit den Branchenverbanden die
Sommeraktion «Coca-Cola Movie Summer». Obwohl noch keine offiziellen
Zahlen vorliegen, lasst sich schon jetzt sagen, dass die Sommeraktion fur
die Kinos ein Flop war.

Pascal Trichslin

w ann wird’s mal wieder richtig
« Sommer?» Wihrend diesen
Friihling erwartungsfroh Millionen Win-
tergeschidigter diese legendire Schlager-
schnulze von Rudi Carrell vor sich hin
sangen, hatte man von den Kinobetrei-
bern auf diese Frage wohl nur ein zer-
knirschtes «Hoffentlich nie mehr!» zu
horen bekommen. Denn in der warmen
Jahreszeit, wenn sich die Menschen lieber
im Gartenrestaurant, im Freibad oder bei
einem gemiitlichen Picknick vergniigen,
bleiben die Schweizer Kinos leer. Stro-
men in den grossen Stidten Baden, Basel,
Bern, Biel, St. Gallen und Ziirich in einer
Woche im Dezember oder Januar bis zu
200’000 Zuschauer in die Kinos, schmilzt
diese Zahl in den heissen Monaten Juli
und August auf etwa einen Dirrittel.

Ehrgeiziges Projekt
Doch in diesem Sommer sollte alles an-
ders werden. 400’000 zusitzliche Kino-
besucher, so versprach es Werbung, soll-
ten in die leeren Sile gelockt werden. Die-
se frohe Botschaft wurde aber nicht etwa
von Vertretern aus der Kinobranche ver-
kiindet, sondern entsprang den Képfen
der findigen Trendmanager der Coca-
Cola Schweiz AG. Mit 400’000 in Dek-
keln von Coca-Cola Flaschen versteckten
Bons, die den gliicklichen Konsumenten
einen Kinobesuch zum Nulltarif oder fiir
lediglich fiinf Franken bescherten, sollte
das ehrgeizige Ziel erreicht werden. Dar-
tiber hinaus glaubte der Konzern, dass
neben den zu erwartenden 400’000 Ki-
nobesuchern bis zu 400’000 weitere, voll
zahlende Begleitpersonen ins Kino stro-
men wiirden, und schwirmte von zusitz-
lichen Einnahmen aus zahlreichen Kon-
sumationen.

Nachdem die Branchenverbinde von
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dem Projekt iiberzeugt worden waren,
beschloss der Getrinkemulti, in Zusam-
menarbeit mit Procinema (Schweizeri-
scher Verband fiir Kino und Filmverleih),
dem Schweizerischen Kino Verband und
der auf Kinowerbung spezialisierten
CineCom & Media AG mit einem mil-
lionenschweren Budget den von Mai bis
August dauernden «Coca-Cola Movie
Summer» zu lancieren. Daaber diean den
Vorverhandlungen beteiligten Verbinde
tiber kein Mandat fiir einen Vertrags-
abschluss im Namen der angeschlossenen
Kinos verfiigten, musste die Coca-Cola
Schweiz AG mit jedem einzelnen Betrei-
ber separat verhandeln! Als zusitzlichen
Anreiz versprach der Konzern, unter den
teilnehmenden Kinos fiinf Coca-Cola-
Automaten im Wert vom 5000 Franken
zu verlosen. Bei solcher Grossziigigkeit
rechnete der Multi fest mit der Teilnah-
me aller Kinos und startete mit den Vor-
bereitungen zur Promotion, noch bevor
die Vertrige mitden einzelnen Betreibern
abgeschlossen waren. Doch einige liessen
sich nicht von dem verlockenden Ange-
bot blenden und verzichteten auf die
Sommeraktion. Das fiihrte zu einem klei-
nen, aber entscheidenden Schénheitsfeh-
ler: Die Bons waren nur in rund 360 von
etwa 470 Schweizer Kinosilen giiltig. Da
nirgendwo zu lesen war, welche Betriebe
sich an der Aktion beteiligten, habe man,
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so Kinobetreiber, in diesem Sommer
aussergewdhnlich viele enttiuschte Kin-
der angetroffen. Statt sich einen Film in
ihrem Lieblingskino gratis ansehen zu
koénnen, mussten sie den vollen Preis be-
zahlen, weil sich das betreffende Kino gar
nicht an der Aktion beteiligte.

Entscheidende Streitfrage

Auch die Walch Kinobetriebe AG Basel,
cine der grossten Kinoketten des Landes,
nahm am «Coca-Cola Movie Summer»
nicht teil. Res Kessler, Verantwortlicher
bei Walch, nennt folgende Griinde: Fiir
ihn verstiess Coca-Cola gegen das Fair-
nessgebot, weil der Konzern schon vor der
Unterzeichnung der Vertrige mit den
Vorbereitungen zum Marketing begon-
nen hatte, das auf der Teilnahme aller
Kinos basierte. Die arrogante Haltung
des Multis, der mit dem Anspruch auf-
trat, den armen Kinos helfen zu wollen,
16ste laut Kessler einiges Befremden aus.
Denn das Engagement von Coca-Cola
erwecke eher den Anschein, dass man auf
einen fahrenden Zugaufspringen und auf
Kosten der Kinos effiziente und giinstige
Publikumswerbung habe betreiben wol-
len. Unterstiitzt wird diese Vermutung
von der Tatsache, dass Coca-Cola den
Kinobetreibern die Differenz von 15 re-
spektive zehn Franken zum reguliren
Kinoticket nicht zuriickerstattete, son-

«Con Air»




MOVIE SUMMER
Diesen Sommer

400°

zusatzliche Kinobesucher!

Morgental

Werbeveréﬁrechen von Coca-Cola

dern bloss zehn respektive fiinf Franken.
Den Rest mussten die Kinos selber berap-
pen. Sie konnten nur darauf hoffen, mit
dem zu erwartenden grosseren Besucher-
andrangden fehlenden Betrag wieder ein-
zuspielen. Fiir Kessler war diese Auflage
schlicht nicht akzeptabel. Er habe ver-
sucht, iiber diesen Passus zu verhandeln,
aberzu einer Einigung sei es nicht gekom-
men.

Doch Kessler ist nicht ungliicklich
dariiber. Er habe nicht das Gefiihl, viele
Kunden an die Konkurrenz verloren zu
haben. Da zugkriftige Blockbusters wie
«Con Air, «Speed 2», oder «The Lost
World: Jurassic Park» (ZOOM 8/97), den
inden Schliisselstidten innerhalb von vier
Wochen iiber 100’000 Zuschauer gese-
hen haben, in den Kinos der Walch Kino-
betriebe AG liefen, verzeichnete die Kette

auch ohne Beteiligung am «Movie Sum-
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mer» zufriedenstellende Besucherzahlen.
Sein Fazitlautet daher lapidar: «Die Leute
kommen wegen der Filme. Niemand geht
wegen Coca-Cola ins Kino».

Ziel klar verfehlt

Analysiert man die Eintrittszahlen dieses
Kinosommers, scheint Kessler recht zu
haben. In den Schliisselstidten stromten
1.34 Millionen Besucher in die Kinos.
Das sind rund 66’0000 mehr als in der
Vergleichsperiode des Vorjahres. Auch
wenn diese Zahlen erst einen Trend auf-
zuzeigen vermogen, so wird schon jetzt
ersichtlich, dass mit dieser minimalen
Steigerung von fiinf Prozent, auf die wohl
das schlechte Sommerwetter auch seinen
Einfluss gehabt haben diirfte, nicht ein-
mal annihernd das Ziel der zusitzlichen
400’000 Eintritte erreicht werden konn-
te. Bei Procinema will man diesen Trend

vorderhand noch nicht kommentieren,
doch unter vorgehaltener Hand spricht
man unverhohlen von einer Enttiu-
schung. Die Aktion habe fiir die Kinos in
erster Linie Mehrarbeit gebracht, den
Mehrumsatz habe aber wohl alleine Coca-
Cola eingestrichen.

Auch die direkt betroffenen Kino-
betreiber kénnen ihre Enttduschung nicht
zuriickhalten. Romy Gysin, Geschifts-
fithrerin der Studiokino AG in Basel,
meint lakonisch: «Ausser einem Mehr-
aufwand hat die Aktion nicht viel ge-
bracht». Weniger klar dussert sich Urs
Herren, der stellvertretende Geschiftslei-
ter der KITAG Kino Theater AG in Bern.
Der Riickblick auf die Sommeraktion lése
bei ihm gemischte Gefiihlen aus. «Wenn
es auch keinen eindeutig messbaren Er-
folg gebracht hat, geschadet hat es auf
keinen Fall.» Doch auch er bemingelt in
erster Linie den im Verhiltnis zum Ertrag
grossen biirokratischen Aufwand, den die
Kinos zu leisten hatten. Denn gemessen
an der Gesamtzahl der Eintritte, hitten
nur rund ein Prozent der Zuschauer einen
Coca-Cola-Bon eingeldst.

Bei einer genaueren Analyse des
«Coca-Cola Movie Summers» bleibt der
schale Nachgeschmack haften, dass der
weltweit titige Getrinkekonzern die
Schweizer Kinos fiir seine raffinierte Mar-
ketingstrategie benutzte. Die anfingliche
Grossziigigkeit von Coca-Cola entpupp-
te sich als Bumerang fiir die sich an der
Aktion beteiligenden Kinos. Die Promo-
tion verfolgte nicht das Ziel, die leeren
Kinosile zu fiillen, sondern sollte den
Absatz des siissen Getrinks steigern und
Coca-Colain einem trendigen Umfeld zu
einer starken Prisenz verhelfen. Dieser
Plan wurde nur von den wenigsten Kino-
betreibern durchschaut. Den anderen
bleibt die Hoffnung, dass sie zu den fiinf
gliicklichen Gewinnern eines Coca-Cola-
Automaten gehdren, damitsie wenigstens
auf diesem Wege eine adiquate Entschi-
digung fiir ihre mithsame Knochenarbeit
erhalten. Es bleibt zu wiinschen, dass die
Branche die entsprechenden Lehren aus
diesem Flop zieht, damit fiir das nichste
Jahrein eigenes, homogeneres Marketing-
konzept entworfen werden kann. Denn
eines ist sicher: Der nichste heisse Som-
mer kommt bestimmt. ll
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