
Extrovertiert und 
beliebt  Vor allem 
Maskottchen der 

Fußballbundesliga sind 
alles andere als 
introvertiert. Ihr 

Hauptauftrag: die Fans 
von morgen begeistern 
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M a r k e n k o mm  u n i k a t i o n

Herr Basjmeleh, für welche Unternehmen 
ergeben Maskottchen, oder wie Sie es 
nennen, Sympathieträger, denn über­
haupt Sinn – und für welche nicht?
Wir sind der Meinung, dass Sympathieträger 
für jeden Anbieter von Marken Sinn ergeben. 
Sie sind ähnlich wie Testimonials Marken-
botschafter und sind in der Lage, seriös und 
nachhaltig positive Markenwerte zu trans-
portieren. Der große Vorteil: Maskottchen 
haben keine Skandale. 

Dürfen sich Maskottchen sogar Dinge 
erlauben, die sich menschliche Testimo­
nials nicht erlauben sollten? Provozieren, 
Anecken und so weiter …
Das ist richtig. Es gibt Maskottchen, die sehr 
ruhig daherkommen, teilweise auch gebildet 
erscheinen wie das Tetra-Pak-Maskottchen, 
das die Recyclingkette erklärt. Maskottchen 
können aber auch sehr extrovertiert sein und 
mal über die Stränge schlagen.

Haben Sie ein konkretes Beispiel?
So funktionieren beispielsweise die Maskott-
chen der Fußballbundesliga, die sich an den 
Fan von morgen richten und teilweise sogar 
zu Auswärtsspielen mitfahren. Sie spielen in 
der gesamten visuellen Kommunikation eine 
wichtige Rolle, vom Einlauf der Teams bis 
zum Bedanken bei den Fans hinterher. Gera-
de beim Torjubel treten sie sehr emotional 
auf, zum Beispiel durch auffällige Gesten und 
Bewegungen wie Siegerposen, Tanzen oder 
Klatschen. 

Bundesliga ist ein gutes Stichwort. Sie 
haben vor der Saison den Dino des 
Hamburger SV relauncht. Können Sie 
anhand dieses Auftrags erklären, was 
Promotion Pets genau macht?
Der HSV hat einen Walking-Act, der im Sta-
dion herumläuft. Das Marketing war der 
Meinung, dass das Plüschtier, das man im 
Laden kaufen kann, keinen kompletten Wie-
dererkennungswert hat. Wir haben dafür 
gesorgt, dass es eine Stringenz innerhalb der 
Darstellung gibt, sodass es sich nicht nur um 
irgendein Maskottchen handelt, sondern um 
ein einzigartiges. 

Mit was für einer Art von Team realisieren 
Sie das?
Wir haben beispielsweise eine eigene Illus
trationsabteilung im Haus. Insgesamt lässt 
sich wohl sagen: Wir arbeiten mit Leuten 
zusammen, die im Storytelling und in der 
Konzeption stark sind. Unsere Aufgaben
bereiche sind dabei ganz verschieden: Beim 
HSV haben wir ein bestehendes Maskott-
chen in seiner Visualität überprüft. Wir ha-
ben aber auch für andere Bundesligaclubs 
gearbeitet. Für Hannover 96 haben wir bei-
spielsweise die komplette Maskottchen
entwicklung inklusive Charaktererstellung 
und Darstellung von Markenwerten über-
nommen. Ob Einzelleistung oder Gesamt
paket: Unser Kunde muss bei uns nicht 
durch den ganzen Zug laufen, sondern kann 
sich einfach auf seinen Platz setzen und mit-
fahren. 

Maskottchen  
bekommen niemals 
schlechte PR, auch 

wenn sie übertreiben.  
Jan Basjmeleh,  

Chef von Promotion 
Pets, über deren  

Werbewirkung, kleine  
Eurofighter aus Plüsch 
und Genderdebatten 

bei Stofftieren

INTERVIEW: Ben Krischke 

„Wie Testimonials –  
nur ohne Skandale“ 
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„Maskottchen 
funktionieren 

auch im Krisen-
management 
oder in der 
Vermittlung 

unangenehmer 
Nachrichten“

Bleiben wir beim 
Beispiel Hannover 
96. Wie lief hier die 
Zusammenarbeit?
Der Verein kam mit der Auf­
gabenstellung auf uns zu, ein 
Maskottchen für seinen Kids-
Club zu entwickeln. Wir haben uns 
diverse Charaktere überlegt, die eine 
Verbindung zur Stadt Hanno­
ver haben. Dabei herausge­
kommen ist Eddi, ein Hanno­
verscher Schweißhund. Die 
Hunderasse gibt es übrigens 
wirklich. 

Wieso heißt der Hund Eddi? 
Wie funktioniert die Namensgebung bei 
Maskottchen überhaupt?
Das ist eigentlich wie bei der Geburt eines 
Kindes. Oft bekommt es seinen endgültigen 
Namen ja erst, wenn es auf der Welt ist. Bei 
der Namensfindung von Maskottchen binden 
die Unternehmen gern Konsumenten ein. In 
Hannover wurde auf Basis der Zeichnung 
eine Umfrage gemacht, bei der Kinder einen 
Namen vorschlagen konnten. Und jetzt heißt 
der Hund eben Eddi. Gerade bei Sportverei­
nen haben die Namen häufig auch einen his­
torischen Bezug. Die Biene Emma von Borus­
sia Dortmund wurde nach Lothar „Emma“ 
Emmerich benannt, der Dino Hermann vom 
HSV nach Hermann Rieger. 

Woran lässt sich dann erkennen, dass ein 
Maskottchen gut funktioniert?
So eine Messbarkeit ist auf vielen Ebenen 
möglich. In den sozialen Medien beispiels­
weise bekommen wir direktes Feedback von 
den Konsumenten. Da merken wir schnell, 
wie ein Maskottchen ankommt. Das liegt 
wohl daran, dass Maskottchen verschiedenste 
emotionale Reaktionen auslösen. Darüber 
hinaus merkt man auch anhand der Verkäu­
fe, ob ein Maskottchen gut ankommt. 

Gibt es so etwa wie eine Mutter aller 
Maskottchen? Also ein Paradebeispiel 
von „gut gemacht“? Oder sind die Sympa­
thieträger ebenso dem Zeitgeist unter­

worfen wie Mode, Musik und 
Kunst? 

Ein Paradebeispiel, oder wie Sie 
sagen, eine „Mutter aller Mas­
kottchen“, gibt es nicht. Aber es 

gibt schon welche, die einfach 
sehr gut funktionieren, weil sie sehr 
gut gemacht sind. Grundsätzlich ist 
es ja so, dass Maskottchen schon 

immer eine große Strahlkraft 
haben. Ich glaube, dass jeder 
von uns Figuren aus seiner 
Kindheit kennt, die heute noch 
Emotionen oder Erinnerun­
gen hervorrufen, zum Beispiel 
in Verbindung mit Gerüchen, 
Geschmack, Geräuschen, Um­

gebung. Bei mir ist es der Frosties-Tiger von 
Kellogg’s, das Michelin-Männchen oder der 
Bärenmarke-Teddy, die mich in meiner Kind­
heit begleitet haben. 

Wann hat es Sinn, Maskottchen männlich, 
weiblich oder geschlechtsneutral zu 
machen?
Das kommt auf die Themen an. Die 
Konzeption muss zunächst ein­
mal auf die Markenwerte und 
Kommunikationsziele abge­
stellt werden. Man kann auch 
damit spielen und bewusst 
Spannungsfelder schaffen: 
Sagen wir mal, ganz platt, 
man macht ein weibliches 
Maskottchen und steckt es 
in einen Blaumann. Das ist 
auch eine Botschaft. Zur 
WM 2006 wiederum gab es 
das Maskottchen Goleo, 
das keine Hose anhatte. 
Dadurch, dass es offenbar 
kein Geschlecht hatte, gab es 
diverse Diskussionen. Der 
englische Fußballclub FC 
Chelsea wiederum hat sogar 
zwei Maskottchen, Stamford 
und Bridget (eine Anspielung 
auf das Stadion an der Stam-
ford Bridge; Anm. d. Red.), also 
ein männliches und ein weib­

liches. Insgesamt sollte das Geschlecht aber 
nicht überbewertet werden.

Entwickelt so eine Figur in ihrer Entste­
hung eigentlich eine Art von Eigendyna­
mik, wodurch sich am Ende beispiels­
weise das Geschlecht von selber 
herausstellt?
Auf jeden Fall. Was aber definitiv immer 
funktioniert, ist, Maskottchen einfach ge­
schlechtsneutral zu halten. Ich habe aktuell 

einen Entwurf für einen Tourismusver­
band in Österreich auf dem Tisch 
liegen: ein Erdmännchen, das mal 
wandert, mal Ski fährt. Ein offen­
sichtliches Geschlecht hat es nicht, 
es ist einfach eine coole Socke und 
richtig süß. 

Beschäftigen Sie eigentlich 
Genderdebatten irgendwie 
in Ihrer Arbeit? Anders 
formuliert: Wenn, nur als 
Beispiel, Vorwerk ein Mas­

kottchen für seinen 
Thermomix möchte, und 
zwar eines, das eine 

Schürze trägt und eine 
Pfanne in der Hand hat: 
Hätten Sie da irgendwelche 
Bedenken?
Ein schönes Beispiel, das Sie 
gewählt haben. Vor allem, weil 
wir hier als Promotion Pets 
auch einfach sagen könnten: 

Auch mal über die 
Stränge schlagen  Der 

„kleine Hunger“ 
imitierte für Müller-
Milch verschiedene 
Politiker, darunter 

Angela Merkel

(Un)angenehme 
Nachrichten  Für die 

Kölner Verkehrsbetrie-
be hat Promotion Pets 

dieses versöhnliche 
Kerlchen entwickelt, 

das unter anderem über 
Baustellen informiert
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Bei der Firma Promotion Pets in Hamburg werden Maskottchen gezeich-
net und haptisch produziert, aber auch im Bereich Storytelling konzipiert 
und in digitaler Form animiert. Zu den Kunden gehören zahlreiche Vereine 
der 1. und 2. Bundesliga, darunter der FC Bayern München, der Hambur-
ger SV und Borussia Dortmund, außerdem Unternehmen wie Wester-
mann, Haspa, Hipp, Allianz und BMW sowie Prominente wie der Bauch-
redner Sascha Grammel und der Comedian Mario Barth.

Promotion Pets ist aus Gulf Hanseatic hervorgegangen, einem 1983 in 
Hamburg gegründeten Handelsunternehmen für Freizeitequipment und 
Spielwaren, sowie Teil eines indonesischen Textilunternehmens in fünfter 
Generation. Laut Gründer und Geschäftsführer Jan Basjmeleh geht der 
Trend bei Promotion Pets immer stärker hin zu einer Rundum-sorglos-
Agentur, die das komplette Portfolio abdeckt – von den ersten Entwürfen 
eines Maskottchens bis zum produzierten Sympathieträger aus Plüsch 
oder Stoff. 

Rundum-sorglos-Agentur

Ja, wir machen ein Maskottchen mit Schürze 
und Pfanne, machen es aber männlich, weil 
wir damit einen Farbtupfer setzen. Von einem 
weiblichen Maskottchen würde ich in der 
Konstellation aber wohl tatsächlich abraten, 
weil es zu klischeebeladen ist. Mit Gender­
debatten hat das weniger zu tun, sondern 
damit, dass es einfach nicht origi­
nell wäre. 

Wie alt sind Maskottchen 
eigentlich?
Das lässt sich pauschal 
nicht sagen. Klar ist: Das 
Alter spielt eine riesige Rol­
le in der Charakterdarstel­
lung und damit auch in der 
Glaubwürdigkeit von Aussagen. 
Einem jungen, kindlichen 
Charakter lassen sich keine 
weisen Aussagen in den Mund 
legen. Der wäre dann eher 
flippig und würde so ein biss­
chen für Erneuerung stehen. 
Man kann aber auch wunder­
bar mit dem Generationenthema arbeiten, 
also einen jungen und einen alten Charakter 
machen, womit man Alt und Jung dann auch 
anspricht. 

Aber die Zielgruppe sind schon Kinder, 
oder?
Absolut. In der Beratung ist der häufigste 
Einwand: „Aber Kinder kaufen doch unsere 
Produkte nicht.“ Da muss man aber differen­
zieren. Zum einen geht es darum, früh eine 
Verbindung zum Konsumenten von morgen 
herzustellen. Zum anderen ist nachgewiesen, 
dass Kinder Kaufentscheidungen maßgeblich 
mit beeinf lussen. Ein Erfolgsmerkmal für 
Maskottchen ist aber auch, dass sich Erwach­
sene nicht genervt abwenden – nach dem 
Motto: „Nicht schon wieder so ein Kinder­
kram“, sondern dass sie lächeln und sich 
darüber freuen. Beide, Jung und Alt. 

Gibt es auch Maskottchen, bei denen Sie 
sagen würden: Nein, die haben überhaupt 
nicht funktioniert?
Also von uns nicht (lacht). 

Gute Antwort. Was 
können Maskottchen 

denn noch leisten, außer 
„nur“ für eine Marke oder 
ein Produkt zu werben?
Maskottchen funktionieren 
auch im Krisenmanagement 
oder bei der Vermittlung 
komplizierter Themen oder 
unangenehmer Nachrichten. 

Baustellen beispielsweise. Die Deutsche 
Bahn hat ein Maulwurf-Maskottchen, 
das über Baustellen informiert. Hier 
sollen durch ein sympathi­
sches, anfassbares Mas­
kottchen Stress und 
Unannehmlichkeiten 
aufgefangen und 
Informationen 
beschwichtigend 
vermittelt werden. Für 
die Kölner Verkehrsbetrie­
be haben wir etwas Ähnli­
ches entwickelt.

Sie sagten bereits, dass 
Maskottchen eigentlich 
immer gehen. Aber gibt es dennoch 
Firmen, bei denen Maskottchen aufgrund 
des unternehmerischen Backgrounds 
nicht funktionieren können? Sagen wir 
mal, der Rüstungskonzern Krauss-Maffei 
Wegmann will ein Panzer-Maskottchen 
namens „Panzi“, oder ein Atomkraftwerk 
will einen „Atomi“?

Ich glaube, da gibt es tatsächlich keine Gren­
zen, vorausgesetzt natürlich, dass alles im 
Einklang mit Recht und Gesetz steht und mit 
den Markenwerten konform geht. Wir haben 
für EADS beispielsweise einen Eurofighter 
aus Plüsch gemacht. Der Konzern hat auch 
einen eigenen Shop, indem unter anderem 
Flieger-Teddys verkauft werden. Warum auch 
nicht?

Wie teuer ist ein Maskottchen für eine 
Firma? 
Kommt tatsächlich darauf an, was der 
Kunde alles möchte oder was nicht. Sa­

gen wir mal, von einem niedrigen fünf­
stelligen Bereich bis oben offen.

„Was der Kunde 
möchte“ passt ganz 
gut zu meiner letzten 

Frage: Was war denn 
der verrückteste Auftrag, 
den Sie bisher übernommen 
haben? 
Das war für so eine – ähm – 
„Erlebnislokalität“. Die woll­
ten Sexspielzeug aus Plüsch 

haben. Aber ganz bestimmt nur als Deko 
(lacht). 

Selbst gezeichnete 
Gesichter  Eines der 

Kissen, die Promotion 
Pets für die Drogerie-

kette Budnikowsky 
entwickelt hat

Ahoi, Matrose  Dieser 
Hai diente als Maskott-

chen für BMW 
Yachtsport und war 

zwischen 2010 und 2012 
weltweit im Einsatz
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