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Ein Madchen das etwas auf sich halt

Gegenwartig versucht die Kosmetikindustrie,
weltweit eine neue Kategorie von Kunden zu
erschliessen: Die Kinder. Genauer genommen
— die Madchen. Im Oktober wird die ,,Barbie-
beauty-line” lanciert. In der Schweiz bereitet
die Frisch Distribution SA, Chiasso, eine ent-
sprechende Kampagne vor.

(giu) Barbie, die kleine Puppe mit dem grossen
Busen, wird auf den Philippinen hergestellt, in
Hongkong verpackt und von Mattel/USA ver-
trieben. Die Barbie-Puppe ist ein Spielzeug, fiir
das es immer ,,etwas Neues” zu kaufen gibt.
Es existieren noch dhnliche Produkte der In-
dustrie, wie z.B. Sindy, Carla, Chris, Tutti.
Doch Barbie wurde weltweit zum Verkaufs-
schlager. Mit ihr liessen sich Accessoirs iiber-
reichlich loswerden. Das ging vom Einkleiden
und Ausstaffieren iiber Artikel fiir Barbie Cam-
ping, -Segeln, -Velos und soll jetzt eine ,,neue
Linie’” hinzukommen.

Die Kosmetikindustrie hat Barbie ,.entdeckt”.
In den USA wurde die Barbie-beauty-line be-
reits auf den Markt geworfen. Mit Erfolg. Nun
will sich der europidische Markt dieses Geschift
nicht entgegen lassen.

WAS IST DIE BEAUTY-LINE?

Die neue ,,Schonheitslinie fiir Kinder” umfasst
bis jetzt sieben Produkte. Sie sind einzeln, vor
allem jedoch in Sets zu haben. Die Bezeich-
nungen der Produkte wollen selbstverstind-
lich der lady-puppe gerecht werden. So wird
z.B. Seife zu fine soap, Zahnpasta zu tooth
paste und Puder zu talc. (Wie jeder selbst ur-
teilen kann: Sehr mundgerecht fiir Kinderzun-
gen. — Wird da gleich padagogisch gearbeitet?
Sollen die Madchen ihre Englischkenntnisse
»nebenbei” verbessern??) Ferner gibt es die
raffinierten Feinheiten” wie das bubbling
beauty bath — es handelt sich um ,,ein Schaum-
bad, das tausende 'von samtigen, leich parfi-
mierten Blaschen entwickelt”. Oder das lip
gloss, das ,;mehr als Kakaobutter, aber noch
kein Lippenstift” ist und ,,die feine Haut der
Lippen zart und glinzend macht.”

WER VERBIRGT SICH DAHINTER?

Die Produkte der neuen beauty-line werden
von der Firma ALGI in Mailand/Italien herge-
stellt. Im grossen Geschift sitzt auch der Bar-
bie Produzent Matell/USA (die Barbie-beauty-
line hat von Matell eine Lizenz eingeholt). Fiir
die Schweiz hat die Firma Frisch Distributions
SA/Chiasso den Vertrieb iibernommen. Bereits
im August sind den Parfimerien und Spielwa-
renhidndlern sowohl Werbematerial als auch Be-
stellkarten zugegangen. Die Auslieferung soll ab
Ende September erfolgen.

GUTES GELD FUR NEUE NAMEN

Natiirlich haben die Produkte der Barbie-beau-
ty-line ,,ihren” Preis. Es wird ja keine Seife ver-
kauft, sondern soap. Deshalb kann jetzt fir eine
Dreierpackung 12,50 Franken verlangt werden
— anstatt 6 Franken. Ein bubbling bath kostet
8,50 Franken und ein cologne gar 16 Franken.
Hierzu meinte Jean Schlatter, Geschaftsfiithrer
der Frisch SA: ‘Ob billig oder teuer, das ist

Jetzt gibt es eine echte

zum Kennenlernen.

Diaroat e Madchen,

die noch keine Barbie
haben, mich kennen-
fernen konnen, gitt s
mich jetzt zum Kennen-
tern-Preis von DM 4,95,
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gute Freundin sein
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“eine Frage nach dem Wert, den der Kunde einem Die Werbung fiir die Barbie- Puppen zielen ganz di-

einem Produkt beimisst.”

rekt auf die Kosmetikwerbung ab.

Dem Fachhandel wird vorgerechnet, dass ,,in
der Schweiz etwa 500’000 Madchen im Alter
zwischen 5 und 13 Jahren ohne jeden Zweifel
bereit sind, die Barbie-beauty-line zu iiberneh-
men”’. (Wie selbstindig die kleinen Midchen
doch plotzlich dargestellt werden!)

Interessant ist noch der von Jean Schlatter er-
wihnte wirtschaftliche Aspekt: Nach den re-
zessionsbedingten Riickschligen mochte die Fir-
ma Frisch SA der schweizerischen Wirtschaft ei-
nen Dienst erweisen. Mit Barbie-beauty-line
wiirde eine ganze Generation von neuen Kun-
den erschlossen.

Und von der potentiellen Kundschaft heisst es:
Die Kundin, die schon mit sieben Jahren in den
Laden kommt, ist die Kundin der Zukunft. —
Das gehort sich weiss Gott hoffnungsfroh an!

DER WERBETRICK

Die bisher auf dem Markt tiberreichlich erschie-
nenen Accessoirs der Barbie-Puppen waren fiir
die Puppe gedacht. Diese brauchte jedoch we-
der gewaschen noch gepudert zu werden. Dem-
entsprechend kann die Barbie-beauty-line nicht
zu den Accessoirs gerechnet werden. Angespro-
chen ist die Altersgruppe der S bis 134dhrigen
Midchen. Eindeutig wird die Sache, wenn es
heisst: ,,Kein Madchen zu klein, eine Dame zu
sein.” Die Miadchen sollen also einem Werbe-
trick erliegen. Es soll in ihnen ein Bediirfnis ge-
weckt werden, das sie gar nicht haben. — Zarte,
glinzende Lippen, feine duftende Haut — das
ist es, was zu einem Madchen gehort, das etwas
auf sich halt!

Aber diese halbe Million potentieller Kundin-
nen verfigt noch nicht uber eigenes Geld. Somit
wird nicht ihr Portemonnaie, sondern das der
Mutter, des Vaters, der Tante, des Onkels, der
Grossmutter oder des Grossvaters geschropft.
Ein doppelter Trick also. Doch nicht genug da-
mit. Der Geschiftsfiihrer der Firma Frisch SA
gibt sich padagogisch und bemiiht sich, ein Ide-
albild fiir kleine Madchen zu entwerfen, dem
sie nacheifern konnen: Mit Hilfe von Barbie
kann die Mutter sagen: Siehst Du, wie schon
Barbie ist. Wenn Du Dich immer mit Barbie-Sei-
fe waschst, wirst Du auch so schon werden wie
Barbie. Dem Geschiftsfiihrer geht es nicht da-
rum, ,,... die schweizerische Jugend zu verfiih-
ren. Wir mochten vielmehr den Miittern bei ih-
rer Erziehungsaufgabe helfen.” Ob seine Masche
wirklich so plump ist, wird sich zeigen. — Hier
liegt jedenfalls die Verantwortung bei den Er-
wachsenen. Werbung unterbinden, das gelingt
nicht. Wohl aber lassen sich durch Aufdecken
der Hintergriinde bewusste ,,Kundinnen” heran-
ziehen, die solchen Tricks nicht mehr auf den
Leim gehen. — Selbstverstandlich sind die Ge-
schifte des ,.freien” Marktes nicht ohne Ein-
fluss auf das Verhalten, und auf die Lebensge-
wohnheiten der Menschen. In diesem Falle wird
die Gepflogenheit, dass die Frau ihre Identitat
mit Hilfe von Kosmetika finden soll, nicht nur

_ stabilisiert, sondern — bereits im Kindesalter —

angelegt — eine Pervetierung, welche dem ,.frei-
en”” Markt moglicherweise eine neue Profitquel-
le erschliesst.

Im Falle der Kinderkosmetik diirfte es jeden-
falls nicht schwer fallen, ein anderes ,,Idealbild™
zu finden, dem die Madchen, die ,.etwas auf
sich halten”, nacheifern konnen...

Giulietta Brons
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