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Barbie:
Eine erfolgreiche konzertierte Aktion
in einem heilumkimpften Markt

PRODUKT

Ankleidepuppen, wie die Barbie, sind keine Erfindung dieses Jahrhunderts. Schon 1391
gab es am franzdsischen Hof Modepuppen, und Queen Victoria spielte, bevor sie zum
Regieren kam, mit ihrer Ankleidepuppe. Ankleidepuppen sind ein uraltes Spielkonzept.
Im vorigen Jahrhundert begann die Massenfertigung von modischen Puppen, die man ver-
schieden kleiden konnte. Aber - diese Puppen waren aus Papier, genau wie die Kleider, die
man den Puppen nur {iberhiingen konnte.

1959 tand eine Frau Handlerin Los Angeles, daB3 man diese flachen Ankleidefiguren ver-
lassen miisse: Es sollte einerichtige Puppe sein, die man anfassen und bewegen kénnte, und
sie sollte echte Kleider haben, zum richtigen An- und Auszichen. AuBerdem fand Frau
Handler, dal3 es bisher nur Babypuppen oder aber Puppen gab, die wie Erwachsene aus-
sahen. Ein Puppe mit dem Aussehen eines Teenagers gab es nicht. Und so erfand sie die
vollplastische Ankleidepuppe. Da sie die Idee fiir diese Puppe dem Spielbediirfnis ihrer
Tochter abgeschaut hatte, gab Frau Handler der Puppe einfach den Namen ihrer Tochter:
Barbie.

Vom Handel nicht sofort begeistert aufgenommen, stellte sich jedoch sehr schnell her-
aus, dal3 Barbie genau das war, was sich Midchen schon immer gewiinscht harten.

— Barbie feiert dieses Jahr thren 27. Geburtstag und, wie man sieht, hat sie in all diesen
Jahren nichts von ihrer Attraktivitic und Akrualitic verloren. —

Damals wie heute lieben junge Miidchen Barbie und thre Welt, voller lieber Freunde,
traumhafter Moden und aktuellem Zubehor.

(Ganz nebenbei: die Namen fiir Barbies Freunde, Ken, Skipper und PJ. sind ebenfalls
keine Fantasienamen. So hieen die Freunde von Frau Handlers Tochter.)

MARKETING-SITUATION
Seit ihrer Geburtsstunde in der Grundkonzeption unveréindert, aber immer genau im
Zeit-und Modetrend, hat Barbie immer neue Freundinnen gefunden und damit einen visl-

lig neuen Markt geschaffen, der heute allein in der Bundesrepublik 120 Mio. DM stark ist.
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Barbie war sehr erfolgreich im kleinen Kernsegment von Midchen im Alter von 8-11
Jahren. Aber dieser Erfolg hat natiirlich eine Reihe von Konkurrenten auf diesen neuen
Marke gebracht. ,Cindy"/CBS, ,Petra”/Plasty und ,Karina“/Busch sind vom Konzept
her identisch mit Barbie. Sie bieten gleichartige Puppen, #hnliche Moden und fast iden-
tische Zubehére an, sind aber zum Teil erheblich preiswerter. Barbie mu3 daher stindigihre
Position als Marktfiihrer in einem harten Verdriingungswettbewerb verteidigen.

Das Zielgruppensegment 811 Jahre ist relativ klein, es umfaBte nur 4 Jahrginge mit
einem maximalen Potential von 1,2 Mio. Midchen. Zudem ist der Kindermarkt bekannt-
lich schrumpfend. Eine bloBe Verteidigung des Erfolges reichte nicht aus, um die Marke
Barbie erfolgreich zu halten. Sie muBte vielmehr qualitativ und quantitativ ausgebaut
werden.

ZIELE
1. Quantitativ

— Verdoppelung des Umsatzes in zwei Jahren;

— weiterer Ausbau des Marktanteils (80 %);

— Rekrutierung von mindestens 80.000 Mitgliedern fiir einen zu gestaltenden Barbie-Fan-
Club im ersten Jahr.

2. Qudlitativ

— Etablierung von Barbie als der besten und einzigen Ankleidepuppe, die Leitfunktion
besitzt und einen signifikanten Image-Vorsprung gegeniiber den Mitbewerbern hat.

- Erthchung der Markenbindung.
- Schaffung einer Barbie-Welt.

STRATEGIEN
Produktstrategie

Permanente Aktualisierung der Barbie Puppen, Moden und Zubehére und Anpas-
sung an spezielle Trends (z. B. die Rockmusik-Welle).

Innovative Spielideen (z. B. Wendemoden oder Moden, die von bekannten Designern
gestaltet wurden).

Vielfiltige Produktpalette, passend zur breiten Alterssegmentation (z. B. ,,My first Bar-
bie* fiir die kleinen Einsteiger).

Klare Themensegmentation, um die unterschiedlichsten Spiel- und Erlebnismuster der
Midchen abzudecken (z. B. die Berufswelt).
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CREATIVE-STRATEGIE

Klare Marktfithrer- und Dominanzstrategie. Wann immer ein Kind an Puppen zum
Anziehen denkt, muB3 die Marke Barbie als beste und begehrenswerteste ,, Fashion doll* im
BewuBtsein der Wiinscher und Kiufer prisent sein.

Aufbau einer ,Barbie-Welt* und Vergessen lassen, dal’ Barbie nur eine Puppe, ein blo-
Bes Spielzeug ist. Aufbau eines Erlebnisumfeldes, in dem Barbie fir Médchen zu einer fast
wirklichen Person wird, mit der sie wie mit einer Freundin kommunizieren kdnnen.

Spiel- und Erlebnismuster mit und fiir Barbie aufbauen, die fir Madchen sehr wichtig
sind, und in denen sie spielerisch ihre eigene Identitéit Gberpriifen und bilden kénnen.

Barbie zu einer Leitfigur machen, die in jeder der spezifischen Entwicklungsstufen von
Midchen Aktualitit und Signifikanz besitzt:

— Die Auseinandersetzung mit der realen Umwelt des hiuslichen Bereiches im Vorschul-
alter.

— Das Erleben und Nachvollziehen der eigenen auBerhiuslichen Rolle des jungen Mid-
chens im frithen Schulalter.

~ Die Auseinandersetzung mit den Rollen und der Identitit junger Frauen in Bezichun-
gen, Selbstverstiindnis und Beruf fiir Midchen in der vorpubertiren Phase.
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B\
Das ist Barbie in ihrer neuen Wohnung

So, schnell noch Hut und Aktenkoffer -

aber dann, nichts wie ab ins Biiro —

Gleich nebenan

Biiro und Wohnung in einem. Neu. Von Mattel
Barbies Biiro- und Wohnset
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MEDIA-STRATEGIE

Konzentration auf die direkte Zielgruppe Madchen. Kontinuierlicher Werbedruck tiber
das ganze Jahr, nicht nur zu den tiblichen Saisonhdhepunkten der Spielwarenindustrie.

Basismedium ist das Fernsehen, mit dem fiir die Bandbreite der Barbie-Produkte, die
jahrlich neu angeboten werden, schnell eine hohe Reichweite und eine plastische Vorstel-
lung der Attraktivitiit der Produkte aufgebaut werden kann.

Das zweite, wichtige Medium sind die Barbie-Journale. In Deutschland gibt es fiir die
Zielgruppe ,Junge Midchen" keine bedeutenden Zeitschriften mit Magazincharakter;
zwischen den Comics fiir die ganz kleinen Midchen und Bravo fiir die alteren klaftt eine
regelrechte Medienlticke.

Die Barbie-Journale, die zweimal jihrlich in Millionenauflage distribuiert werden und
von Midchen aktiv nachgefragt werden, verbinden Produktprisentation mit dem Umfeld
der ,,Welt der Barbie®. In attraktiver Aufmachung werden neben den Produktteilen The-
men abgehandelt, die fiir die Zielgruppe interessant sind: Spielanregungen, Ritselecke,
Informationen iber aktuelle Themen, Tiergeschichten, Anregungen zum Basteln, Malen,
Entwerfen, Vorschlige fiir Sport, Gymnastik, Kochrezepte.

Alle Barbie-Journale beinhalten auch ein Preisausschreiben, das zum spielerischen
Gestalten auffordert.

Die Riicklaufquoten dienen als Gradmesser bei der Ideenbeurteilung.

Als drittes Medium dient der 1984 gegriindete ,Barbie Fan Club* als Direke-Response-
MaBnahme.

Der Barbie Fan Club ist ein Briefclub, der es Midchen maglich macht, direkt mit Barbie
zu korrespondieren.

Fiir einen kleinen Kostenbeitrag von DM 10,- erhalten die Club-Mitglieder, Giber das
Jahr verteilt, 6 Aussendungen: Ein Willkommens-Packchen mit einer Uberraschung, Mit-
gliedsausweis, die neuesten BFC-Zeitungen und ein Geschenk zu threm Geburtstag.
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Heft 2/85

Barbie:—omnal
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ERGEBNISSE
1. Umsatz

Das Ziel der Umsatzverdoppelung wurde tibertroffen.
A

Stiick
Index
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Der Marktanteil betrigt heute 85 %.

2. Segmentation

Die Alters- und Themensegmentation war erfolgreich. Barbie hat ihre Position, vom
Kernsegment 8-11 Jahre, auf das erweiterte Potential mehr als nur iibertragen konnen.

' \'

1983 1985

71 % Markeanteil 85 % Marktanteil
aus Potential aus Potential
8-11Jahre 3-13 Jahre
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Barbie
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Das féngt ja gut an...

Die ersten Uberraschungen
kennst du ja schon: das sind die bun-
ten Barbie Heftaufkleber und der Ori-

D,

ginal Barbie Fan-Club-Stempel. Bei-
des gibt's nur fiir echte Barbie Fans.
Hier ein paar Tips: Die Aufkleber
mufdt du auf der Riickseite anfeuch-
ten, erst dann kleben sie auf deinen
Schulheften. Und den Barbie Stem-
pel befestigst du einfach mit etwas
Klebstoff an einem Sektkorken. dann
kannst du ganz bequem stempeln
Auf Briefpapier, in
dein Tagebuch...
dir falit sicher
noch mehr ein!

Barbie-Fan-Club-Zeitung
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So, jetzt kann es also losgehen:
mit den Basteleien, den kleinen
Geschichten, den kniffligen Réat-
seln ... Rétseln? ... Barbie wollte
doch...!

Richtig! Barbie wollte dir noch
etwas sagen. Versteckt in einem Bil-
derrétsel. Ob du Barbie's Botschaft
entschliisseln kannst?

Losung...

ist ganz einfach, Bestimmt
kannst du alie abgebildeten
Dinge beim Namen nenren. Dane-

ben findest du Hinweise, wie du die gefun-
denen Worte verandern muft, Zum Bei-
ielbedeutet.dak du den 5. Buchstaben
des Wortes weglassen muft. A=E sagt,
daf du dir anstelle des Buchsiabens Aden
Buchstaben E denken multt. Buchstaben,
die vor einer Abbildung stehien, werden
dem Waort vorangestellt, Buchstaben hin-
ter einer Abbildung werden dem Wort

ENRE NREEE

angehdngt. Das hiirt sich schwerer an, als
es ist. Aber zur Sicherheit zeigt dir das
Késtchenfeld unten. aus wieviel Worten
Barbie's Botscheft besteht und wieviel

Buehstaben jedes Wort hat.

Eg

ENE EEEN W
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3. Direct Response

Am 29.3.1985 wurde das 100.000ste Mitglied im Barbie Fan Club gefeiert. Jede Woche
kommen 2.000 neue Mitglieder hinzu.

BFC
MIT-
GLIEDER

150000

100.000

75.000  —+-

50.000 —+

25000  —+

10.000 4

April Dez. April Nov
1984 1984 1985 1985

Die Wiederanmeldungsquote fiir das zweite Barbie Fan Club-Mitgliedsjahr betriigt
60 %.

Pro Jahr schreiben 24.000 Midchen an , ihre® Barbie in Babenhausen, um aktuelle Fra-
gen zu stellen oder Ideen fiir neue Themen vorzuschlagen.

Die Riicklaufquote bei Barbie Promotions betriigt bis zu 15 %.

Da kann man nur noch sagen: Bravo Barbie, weiter so!

El
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