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«Doctor» Joe Lee

Eine der ersten Thrill-Kampagnen. Ein
Erfahrungsberichtf

Plant man eine Werbekampagne, dann gilt es, drei grundlegende Regeln
zu beachten. Befolgt die Kampagne diese Regeln nicht, dann wird sie ein
Misserfolg. Die drei Regeln lauten: (1) Das Publikum will durchgeschiit-
telt werden; (2) das Publikum will zum Lachen gebracht werden; (3)
Frauen lieben es, zu weinen. Wenn Sie mit Ihrer Kampagne alle drei Din-
ge erreichen, dann steht Ihr Erfolg aufer Frage.

Eine der besten und erfolgreichsten Kampagnen, die ich je veran-
staltet habe, war fiir den RKO-Film Isle of Lost Ships (USA 1929, Irwin
Willat), als dieser im Greenpoint-Kino in Brooklyn lief. Dieser Film war
ein exzellenter Thriller, aber zu lachen gab es nichts und zum Weinen
auch nicht.

Also brauchten wir etwas Neuartiges und Originelles, um dem
Publikum klar zu machen, dass es diesen Film sehen wollte. Wochen be-
vor er anlief, zeigten wir einen Ankiindigungstrailer: «Fiir den Fall, dass
Sie wéhrend der Vorfithrung von Isle of Lost Ships in Ohnmacht fallen,
stellen wir kostenlos Ammoniakgeist und Riechsalz zur Verfiigung. Ru-
fen Sie einfach nach einem Platzanweiser.»

Nattirlich gab dieser Trailer viel zu reden und zog die Aufmerk-
samkeit aller Kinobesucher auf sich. Sie wussten, dass etwas Ungewdhn-
liches im Anzug war. Eine Woche vor dem Filmstart bauten wir eine
Notfallstation im Foyer auf, mit einer professionellen Krankenschwester
in Uniform. Damit die Sache auf die Besucher stérker wirkte, gaben wir
uns besondere Miithe mit den Details, bis hin zu dem Schild, dass ein
Arzt bei jeder Vorfithrung zugegen sein und die Besucher kostenlos be-
handeln wiirde.

Am Tag des Filmstarts erreichte die Kampagne ihren Hohepunkt,
als wir eine Ambulanz mit Fahrer in Uniform und einer weiteren Kran-
kenschwester vor den Eingang des Kinos stellten. Zwischendurch liefs
der Fahrer immer wieder die Sirene heulen, und selbst diejenigen, die zu
dumm waren, die Ambulanz beim Vorbeigehen von selbst zu sehen,

1 Zuerst erschienen im Motion Picture Herald, 18. August 1934.



16

schauten dann auf und sahen das Schild, das einen Gratistransport ins
Spital verhiefs.

Das praktische Ergebnis dieser Kampagne aus dem Blickwinkel des
Kassenhduschens war, dass wir an allen drei Tagen des Programms die
Polizei rufen mussten, um die Zuschauermassen in Schach zu halten.

Natiirlich war diese Kampagne mit der Zeitungswerbung und der
Publicity des Kinos koordiniert, die auch auf die kostenlose medizini-
sche Betreuung hinwies fiir den Fall, dass ein Zuschauer in Ohnmacht
fiel. Bei der Ambulanz half uns einer jener gliicklichen Zufille, die man
nicht planen kann. Wir hatten die ganze Stadt nach einer altmodischen
Ambulanz durchkdmmt, die als Werbesignet dienen konnte. Wir fanden
sie schliefilich in der Garage eines Spitals. Leider hatte sie keinen Motor
mehr. Doch wir lieflen uns nicht schrecken und schleppten das Fahrzeug
vor das Kino, wo es dann in der Tat fiir Aufsehen sorgte.

Dann fiel ohne Vorwarnung tatsdchlich ein Mann in Ohnmacht.
Sein Zustand war so schlecht, dass er ins Spital gebracht werden musste.
Weil die alte Ambulanz nicht fahren konnte, benutzten wir ein Taxi. Am
nichsten Tag schrieben die Brooklyner Zeitungen lange Artikel {iber den
Mangel an Ambulanzen in der Stadt und dariiber, dass eine davon den
lieben langen Tag nutzlos vor einem Kino herumstehe. Es war eine scho-
ne Kontroverse, und sie fanden erst heraus, dass die Ambulanz aufer
Gefecht war, als der Film schon nicht mehr lief.

Aufgrund meiner langjdhrigen Erfahrung bin ich fest davon {iber-
zeugt, dass eine gute Werbekampagne das Einspielergebnis eines
schlechten Films um 40 bis 60 Prozent verbessern kann, und selbst bei ei-
nem guten Film kann man den Umsatz ganz erheblich steigern. Man
bringt die Leute nicht ins Kino, wenn man ihnen nicht sagt, was man an-
zubieten hat, und am besten sagt man es ihnen so, dass sie es auf jeden
Fall verstehen.

Aus dem Amerikanischen von Vinzenz Hediger





