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75. Jubildum fiir Monopoly

Traditionsmarke feiert Geburtstag

Monopoly ist eine feste len Meisterschaften: Bei dem
GroRe — nicht nur in der
Spielwarenwelt. In 2010
feiert die Marke aufmerk-
samkeitsstark 75. Geburts-
tag, begleitet von spannen-
den Produktneuheiten,
zahlreichen Aktionen und

MarketingmaBnahmen.

Spieleklassiker geht es darum,
Eigentum zu erwerben und ge-
winntrichtig zu vermieten
oder zu verkaufen. Wer das
Spiel als reichster Grundbesit-
zer beendet, gewinnt. Nach
dieser Devise spielen Millionen
Begeisterte seit nunmehr 75
Jahren das erfolgreichste Fami-
Die Mietpreise ziehen an, lienspiel aller Zeiten. 1935 von
das Geld sitzt schon lange Parker auf den amerikanischen
nicht mehr locker, die Kon- Markt gebrach, verkaufte der
Spielebersteller bisher weltweit

itber 250 Mio. Monopoly-

sumlust stagniert: ideale Vor-

aussetzungen fiir den Spiele-

klassiker Monopoly. Spiele. Inzwi-
In solch grauen schen ist der
Zeiten macht es Familienklas-
umso mehr Spafs, ~ siker das
dem Alleag zu ent- meist ver-

flichen, um Im- kaufte Brett-
spiel weltweit
und in 106

Lindern sowie

mobilien zu zo-
cken, Hotels zu
bauen und Miet-
einnahmen zu er- in 38 verschie-
denen Sprachen
erhiltlich. In
Deutschland

kennt jeder Er-

zielen. Auf dem

Spielbrett wird spe-
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kuliert, gekauft

und verkauft. Da
wachsene den Spielklassiker,
die Bekanntheit bei Kindern

und Jugendlichen liegt bei 98

werden aus Vitern Kinder oder
aus GrofSmiittern kithne Im-
mobilienmogule, denen der
Begriff Markewireschaft in Prozent. Die Schlossallee

Mark und Bein iibergegangen  hat es als Synonym

ist und die alle nur eins wollen:  fiir Reichtum so-

Die Mitspieler an Reichtum gar schon in den
tibertrumpfen. Ob im Kreise offiziellen deut-
der Familie, beim Monopoly schen Wortschatz

Spieltreff oder gar bei offiziel-  geschafft. Das Geheimnis des

Erfolgs: Auch als Traditions-
marke am Puls
der Zeit bleiben
und jede Alters-
gruppe anspre-
chen. Seit der
Erstausgabe von
Monopoly mit den
Straflenziigen des
Gliicksspiel-
paradieses
Atlantic Ci-
ty besitzt
fast jedes
Land
sein eige-
nes Spielbrett mit natio-
nal bekannten Prachtstraflen,
meist aus der Hauptstadt. Nur
die deutsche, klassische Editi-
on weist seit der Wiederein-
fithrung nach dem zweiten
Weltkrieg ausschlicflich fikti-
ve Namen auf. Im Laufe der
Jahre erschienen zusitzlich im-
mer neue Versionen, wie eine
Blinde,
Editio-
nen,
Stidrte-
Editio-

nen, Jubi-

Ausgabe fiir

regionale

liumsaus-
gaben
sowie die
Europa-
Ausgabe oder Mono-
poly Junior. Ganz neu und

zeitgemifl kann der Spieler

beim Monopoly Banking

sogar bargeldlos be-
zahlen. Dank Kredit-
karten und passen-
dem Lesegerit wird der
spannende Spielverlauf
noch vielseitiger, wenn
Hiuser und Grundbesitz
per Karte den Besitzer
wechseln. Auch auf
dem Spielbrett ist
einiges neu: Die
Monopolisten
bewegen sich mit
Inlineskates,
Rennwagen und
Handy durch die Metropo-
le. Statt Hiusern kann man
nun auch moderne Apparte-
ments erwerben und man zahlt
Strafe fiir das Mobiltelefonie-
ren beim Autofahren. Beste
Voraussetzungen diec Marke
auch iiber das Bretespiel hinaus
zu vermarkten. Markeninhaber
Hasbro hat Monopoly auf alle
verfiigbaren medialen Plattfor-
men gebracht. Dazu gehéren
neben dem klassischen Brett-
oder Kartenspiel vor allem
neue Medien wie Mobiltelefo-
ne, Online, Konsole und
Handheld. Auch die seit zwdlf
Jahren erfolgreiche Kooperati-
on mit McDonald’s wird wei-
ter ausgebaut. Fiir 2010 sind
drei revolutionire Produktneu-
heiten geplant, die dazu beitra-

gen sollen, dass die Marke




auch weiterhin den Zeitgeist
trifft. Begleitet wird das 75-
jahrige Jubilium von vielen
unterstiitzenden Mafinahmen
wie TV-und Printwerbung,
PR, Events, Promotions und
POS-Aktionen. Vielverspre-
chend auch die neue Online-
Kampagne, bei der es — ganz
im Geiste von Monopoly — Ba-
res zu gewinnen gibt. Allein in
den letzten fiinf Jahren hat die
Marke an Bekanntheit zusitz-
lich gewonnen: Uber eine Bil-
lion Presseerwihnungen, Welt-
rekord mit Eintrag ins
Guinness Buch der Rekorde,
zehn Millionen neu verkaufte
Spiele, Top 20 der bestverkauf-
ten I-phone apps, Platz 24 der
beliebtesten Facebook-Seiten
(mit iiber 250.000 Mitglie-
dern) und natiirlich die zahl-
reichen Lizenzerfolge markie-
ren die Etappen der
Erfolgsbilanz. Eine optimale
Basis fiir Lizenzprodukte.
Weltweit iiber 70 Lizenzneh-
mer nutzen die Markenbe-
kanntheit und den Mehrwert
von Monopoly. Nicht nur, dass
die Marke vom Inhaber Has-
bro massiv auf allen relevanten
Plattformen bewirbt; besonde-

rer Vorteil fiir Lizenzpartner

ist es, dass es keine Abhingig-
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keit von Kino bzw. TV Aus-

strahlung gibt, dafiir aber eine

Verlisslichkeit auf dauerhafte
Prisenz in der Offentlichkeit.
Die Marke Monopoly bietet
eine sehr breite Zielgruppen-
ansprache, denn trotz der lan-
gen Laufzeit des Spiels ist diese
~ nicht zuletzt auch aufgrund
seiner zahlreichen zeitgemilen
Special Editions — immer eine
junge, frische Marke geblie-
ben. Neben den klassischen
Lizenzprodukten fiir Endkon-
sumenten wie Bettwiische oder
Apparel, eignet sich die
Marke auch besonders
gut fiir Wer-
bekampa-
gnen oder
Promo-
tions.

Denn

Monopoly steht fiir Geld, Im-
mobilien, Wohlstand sowie Er-
folg und bietet daher fiir viele

verschiedene Branchen den ad-

dquaten Imagetransfer. Neben
der langjdhrigen erfolgreichen
Kooperation mjt McDonald’s
setzten u.a. schon
das Bundesmi-
nisterium fiir
Bildung und
Forschung, die

-

Sparkasse und
die Zeitschrift
Stern von Gruner &
Jahr auf die Bekanntheit
des Spieleklassikers. Monopo-

/

ly — der perfekte Partner, wenn
es um den Imagetransfer von
Erfolg auf Produkte oder Pro-
motions geht.

Kein Wunder, dass es mitt-
lerweile regelrechte Monopoly-
Fanclubs gibt. 1973 startete die
erste offizielle Monopoly-Welt-
meisterschaft. Heute finden

die Welt-

meister-

schaften
um
Schlos-
sallee
und Co.
alle vier
Jahre
statt. Bei
derin
2009 stattge-
fundenen 13.
Weltmeister-
schaft in Las Ve-
gas gewann ein
19-jahriger Norweger als
bis dato jiingster World Cham-
pion. Diesen Kulestatus hircte
sich der Monopoly-Erfinder

Charles Darrow sicherlich

nicht triumen lassen: Der
arbeitslose Heizungsbau-Inge-
nieur verwirklichte mit Mono-
P poly den amerika-
nischen Traum.
& \fircen in der
Weltwirtschafts-
krise der 30er
W Jahre kreierte

N\

nem Kiichentisch. Im Jah-
re 1935 erwarb Parker die

Monopoly-Lizenz und am En-

Darrow das Jahr-

hundertspiel an sei-

de des ersten Jahres waren
schon mehr als eine Million
Spiele verkauft!

Ab 1935 trat Monopoly sei-
nen Siegeszug auch in Europa
an und begeisterce Grofibritan-
nien, wenig spiter auch
Deutschland. 1991 erwarb der
amerikanische Spielwarenkon-
zern Hasbro das Unternehmen
Kenner-Parker-Tonka und hile
seitdem die Rechte an Mono-
poly.

In Deutschland vertritt seit
vielen Jahren die Kélner Li-
zenzagentur Gorian Consumer
Products neben vielen weiteren
Hasbro Marken den Spiele-
klassiker.




