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1 Zielgruppengerechte Ansprache durch Stereotype

Produkte und Dienstleistungen werden stets austauschbarer und sind kaum noch voneinander zu
unterscheiden. Gerade der Markt fiir technische Produkte, wie Handys, MP3-Player aber auch
Bohrmaschinen oder gar Autos, ist durch einen hohen Séttigungsgrad gekennzeichnet. Die Kun-
den konnen aus vielen, nahezu gleichaussehenden, technisch und qualitativ weitestgehend identi-
schen Produkten auswihlen. Des Weiteren ist die Entwicklung und Vermarktung neuer techni-
scher Produkte mit einem zum Teil hohen wirtschaftlichen Risiko fiir die Unternehmen verbun-

den, da Zweifel bestehen, ob potenzielle Kunden die neuen Technikprodukte akzeptieren (vgl.

Schneider 2002, S. 39 ff.).

Fiir welche Produkte sich Kunden entscheiden, hiangt oftmals von der richtigen Kundenansprache
ab und weniger von den eigentlichen Produkteigenschaften (vgl. Schaible/Honig 1996, S. 2; Sitte
2001, S. 28 ff). Das Technikmarketing beschéftigt sich mit der zielgerichteten, konsumentenori-
entierten Vermarktung technischer Produkte (vgl. Schaible/Honig 1996, S. 2; Sitte 2001, S. 19).
Eine hohe Kundenorientierung ist von essentieller Bedeutung, um den Erfolg der technischen
Produkte zu sichern (vgl. Schaible/Honig 1996, S. 3 f.). Nur durch eine permanente Ausrichtung
am Kunden gelingt es Unternehmen, neue Produkte, den Kundenanforderungen und —wiinschen
entsprechend, zu entwickeln (vgl. Schaibel/Honig 1996, S. 7 f., 23). Auch die zielgruppengerech-
te Ansprache ist fir den Verkaufserfolg technischer Produkte von enormer Bedeutung (vgl.
Schaible/Honig 1996, S. 2). Hierbei hat sich eine eher allgemeine und verstdndliche Ansprache
der Kunden durch die Werbung als niitzlich erwiesen (vgl. Meeds 2004, S. 311 ft., 329).

Um Kunden mit Werbebotschaften zu erreichen, werden oftmals Stereotype eingesetzt. Gerade
im Bereich der technischen Produkte werden Konsumenten mit der stereotypen Darstellung von
Frauen und Minnern konfrontiert (vgl. Bartsch et al. 2000, S. 738 f.; Furnham/Mak 1999, S. 423;
Ganahl et al. 2003, S. 548 f.; Peirce/McBride 1999, S. 960 f.).

Die Analyse von Stereotypen ist in der Marketing- sowie in der Genderforschung bereits ein
etabliertes Forschungsgebiet. Viele der bestehenden Studien fokussieren entweder die allgemeine
Verwendung von vorwiegend weiblichen Stereotypen in der Werbung oder beziehen sich nur auf
einzelne, ausgewihlte Stereotype, wie beispielsweise der Frau als Sexobjekt. Eine Analyse ty-

pisch weiblicher aber auch typisch mannlicher Stereotype im Technikmarketing fehlt bis heute.
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Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die am hiufigsten verwendeten Geschlechtsstereotypen im
Technikmarketing zu identifizieren, ndher zu analysieren sowie die Reaktionsmdglichkeiten der

potenziellen Kunden auf eine geschlechterstereotype Ansprache zu diskutieren.

Hierzu sollen in Kapitel 2 Geschlechtsstereotype allgemein definiert sowie deren Funktionen und
Wirkweisen beschrieben werden. Darauf aufbauend werden in Kapitel 3 die héufigsten typisch
mannlichen sowie typisch weiblichen Geschlechtsstereotype vorgestellt. Im Anschluss erfolgt in
Kapitel 4 die Abhandlung der Reaktionsmoglichkeiten der Kunden auf eine stereotypkonforme
Ansprache. Am Ende der Arbeit steht eine kritische Betrachtung und Bewertung der Verwendung
von Stereotypen im Technikmarketing, ein Resiimee mit weiteren Anregungen fiir die Gender-
und Werbeforschung und ein Ausblick auf zukiinftige Gestaltungsmoglichkeiten von Ge-

schlechtsstereotypen im Technikmarketing (Kapitel 5).

2 Stereotype — Grundlagen

Geschlechtsstereotype Eigenschaften umschreiben die, vom Grofteil in einer Gesellschaft leben-
den Individuen, geteilten Annahmen iiber die typisch ménnlichen und typisch weiblichen Merk-
male. Eckes (2003, S. 17) definiert diese als ,,kognitive Strukturen, die sozial geteiltes Wissen
iiber die charakteristischen Merkmale von Ménnern bzw. Frauen enthalten®. Stereotype Eigen-
schaften miissen nicht der Wirklichkeit entsprechen und beziehen sich nicht nur auf biologische
Unterschiede, sondern auch auf Aktivititen und Interessen, personal-soziale Attribute, soziale

Beziehungen und typische Stile oder Symbole (vgl. Six/Eckes 1991, S. 59 ff.).

Geschlechtsstereotypen werden verschiedene individuelle und soziale Aufgaben zugeschrieben,
da sie der Vereinfachung, Schematisierung und Verallgemeinerung der individuellen Merkmals-
wahrnehmung dienen (vgl. Bauer et al. 2003, S. 9). Geschlechtsstereotype sind Schemata, welche
die Komplexitit der menschlichen Verhaltenserwartungen und somit die damit verbundene Unsi-
cherheiten reduzieren (vgl. Eckes 1997, S. 17 ff.). Ein Schema organisiert vorhandenes Wissen
und vereinfacht somit die Informationsaufnahme, -verarbeitung und - speicherung aufgrund der
automatischen und schablonenhaften Verwertung der neuen Reize (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg

2003, S. 233).
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Stereotype dienen zum einen der Komplexitdtsreduzierung durch Selektion der Informationen.
Sie unterstiitzen zum anderen die Bildung der eigenen sozialen Identitdt. Stereotype helfen dem
Menschen aufgrund dessen Zugehdrigkeit zu bestimmten Gruppen, sich im Alltag entsprechend
zu verhalten. Sie unterstiitzen die soziale Anpassung und schiitzen so den Menschen vor dem
Alleinsein. Sie schaffen eine kollektive Zugehorigkeit (vgl. Roth 1999, S. 34 ft.). Geschlechtsste-
reotype dienen auch der Selbstdarstellung des Einzelnen. Menschen bemiihen sich, positiv von
anderen Menschen wahrgenommen zu werden. Sie verhalten sich entsprechend der angenomme-
nen Rollenvorstellungen des Gegeniibers (vgl. Eckes 1997, S. 73 f.). Die Stereotype haben auch

Einfluss auf das Selbstbild eines Menschen.

Die vorliegenden Untersuchungen haben eine iibereinstimmende Menge von geschlechtstypi-
schen Merkmalen von Ménnern und Frauen identifiziert (vgl. Eckes 1997, S. 57 ft.; Bischof-
Kohler 2006, S. 16). Tabelle 1 fasst die hdufigsten Stereotype von Ménnern und Frauen {iber-

blicksartig zusammen.

Minnliche stereotype Eigenschaften Weibliche stereotype Eigenschaften

abenteuerlustig, kiihn, kraftvoll, unnachgiebig, einfithlsam, gefiihlvoll, liebevoll, unterwiir-
selbstherrlich, stark, robust, maskulin, aggressiv, | fig, unentschlossen, traumerisch, feminin,
kompetitiv, dominant, ehrgeizig, kraftvoll, unab- | warm, leidenschaftlich, sanft, verstdndnis-
hingig, risikobereit, erfinderisch, experimentier- | voll, scheu, nachgiebig, vorsichtig, kom-
freudig, selbsténdig etc. munikativ etc.

Tabelle 1: Stereotype Eigenschaften von Méinnern und Frauen (vgl. Eckes 1997, S. 57 ft;
Bischof-Kohler 2006, S. 16)

Stereotype geben als Basis fiir sozial empfehlenswertes Verhalten indirekte Vorschriften fiir das
Konsumverhalten, z. B. bei der Produktauswahl (vgl. Asendorpf 1996, S. 289). Da ein GroBteil
der Menschen sich mehr oder weniger an diesen Stereotypen ausrichtet und diese befolgt (vgl.
Eckes 2003, S. 76 f.), konnen sich Entscheidungstriger in der Wirtschaft an diesen Stereotypen

orientieren.

Es ist zu beachten, dass das Verhalten von Menschen nicht nur durch die Stereotype Mann und
Frau bestimmt wird. Vielmehr wirkt eine Vielzahl weiterer Stereotype (z. B. Dicke, Akademiker,

Weille etc.) sowie Substereotype (Karrierefrau, Alternative, Hausfrau) auf das tigliche Handeln.



3 Geschlechterstereotype im Technikmarketing

3.1 Weibliche Stereotype im Technikmarketing

Die Analyse von Rundfunk- und Printmedienwerbung sowie der zum Forschungsthema verof-
fentlichten Literatur (Dilevko/Harris 1997, S. 724 ft.; Jaffe/Berger 1994, S. 32 f.; Knupfer 1998,
S. 55 ff.; Kohlweil 2007, S. 32, 47 f., 52 ff.; Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S. 78 ff.) fiihren zu
dem Schluss, dass vorrangig die zwei weiblichen Stereotype Sexobjekt und Multi-tasking-
Wunder im Technikmarketing eingesetzt werden. Diese beiden Stereotype und deren mogliche
Verwendungsgriinde sollen nun detailliert vorgestellt und im Anschluss einige weitere, weniger

verbreitete Stereotype aufgezeigt werden.

3.1.1 Stereotyp Sexobjekt

Obwohl in der heutigen Gesellschaft immer mehr Frauen berufstéitig und emanzipiert sind, exis-
tieren in den Kopfen vieler Menschen immer noch klassische Mannermérkte. Zu diesen zihlen
vor allem die Markte fiir technische Produkte (vgl. Assig 1993, S. 10; Frink 1993, S. 30 ft.; Wilk
2008, S. 50 f.). Die Aufmerksamkeit der dortigen Zielgruppe, in diesem Fall Méanner, wird in
diesem Bereich hdufig mit duBlerst attraktiven, leichtbekleideten Frauen zu gewinnen versucht,
die die beworbenen Produkte dekorativ in Szene setzen sollen (vgl. Knupfer 1998, S. 57; LaTour
et al. 1998, S. 248; Marschik/Dorer 2002, S. 11), meist aber in keinerlei Bezug zu diesem stehen
(vgl. Dilevko/Harris 1997, S. 722; Knupfer 1998, S. 62; Marschik/Dorer 2002, S. 10). Diese Dar-

stellung entspricht dem Geschlechtsstereotyp Sexobjekt/schmiickendes Beiwerk.

Sexobjekte weisen eine Vielzahl von Eigenschaften und duBerlichen Merkmalen auf, welche vor
allem ménnliche Konsumenten ansprechen sollen. Knupfer (1998, S. 55 ff.) beschreibt zum Bei-
spiel die dargestellten Frauen, die meist auf dem Boden oder einem Bett liegen oder sitzen, als
unterwiirfig, hilflos, abhingig, passiv, sexuell attraktiv und gutaussehend. Sie nutzen die Technik
nicht um ihre Aufgaben effektiver zu bewiltigen oder um an Macht zu gewinnen, sondern dienen
nur als dekoratives Element. Zudem tragen die abgebildeten Frauen nach Knupfers Meinung,

meist rote Kleidung und beriihren sich selbst oft im Brust- oder Bauchbereich.

Vennemann und Holtz-Bacha (2008, S. 78 f.) haben in ihrer Untersuchung festgestellt, dass Sex-

objekte sich vor allem durch eine erotische Ausstrahlung und sexy Posen, in denen sich die weib-
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lichen Models in Produktnihe rékeln, auszeichnen. Der Kleidungstil der zwischen 16 und 30 Jah-
re alten Damen reicht von Lederoutfits bis hin zur vollkommenen Nacktheit, womit dieser Ste-
reotyp nicht nur von schlanken und schonen, sondern vor allem auch von relativ jungen Damen

verkorpert wird.

Auch Kohlweil3 (2007, S. 34) listet in ihrer Arbeit eine ganze Reihe von weiblichen Eigenschaf-
ten auf, die, obwohl sie eher allgemein gehalten sind, trotzdem tliberwiegend zum Stereotyp Sex-
objekt gerechnet werden konnen. Dazu gehoren eine schlanke, perfekt proportionierte (90-60-90)
Figur, langes, gldnzendes Haar, grof3e, ausdruckvolle Augen, lange Wimpern, volle Lippen, pral-
ler, hoch sitzender Busen, straffer Bauch, knackiger Po, wohlgeformte, lange Beine und makello-

se, glatte, straffe, enthaarte Haut.

Beispiele fiir dieses Stereotyp und die konkrete Ansprache der médnnlichen Kduferschicht sind die
aktuellen Werbespots fiir den elektrischen Rasierer ,,HS 8460 von ,,Philips®, welcher in Koope-
ration mit einem Rasiergel von ,,Nivea for men* vermarktet wird und die etwa eineinhalb Jahre
alte Kampagne von ,,Saturn®. Im ,,Philips*“-Spot rasiert ein Roboter in Form einer makellosen,
unbekleideten Frau hingebungsvoll einen duschenden Mann, wihrend in der Saturn-Kampagne
eine attraktive, in Leder gekleidete Amazone mit dem Slogan ,,Geiz ist geil“ fiir die Niedrigpreise
von ,,Saturn® wirbt. In beiden Anzeigen haben die Frauen nur eine dekorative Rolle und stehen in

keinem Zusammenhang mit den beworbenen Produkten.

Doch was versprechen sich die Marketing- und Werbefachleute von der Nutzung dieses Stereo-
typs? Da Technik im Allgemeinen eher als Méannerdoméne angesehen wird, versucht man die
Aufmerksamkeit der méannlichen Kunden mit Hilfe erotischer bzw. sexuell erregender Darstel-
lungen zu gewinnen, um sich so von konkurrierenden Anzeigen und/oder Werbespots abzuheben
(vgl. Easton/Toner 1983, S. 146; Knupfer 1998, S. 57; LaTour et al. 1998, S. 248; Reichert et al.
2007, S. 64). Zusétzlich zu der Aufmerksamkeitserregung entsteht, vor allem bei den maskulinen
Kiufern, eine Aktivierungswirkung (vgl. Moser/Verheyen 2008, S. 182 f.), die laut Kroeber-Riel
und Esch (2004, S. 172 f.) fiir die Zuwendung zu einer Anzeige oder einem Spot und somit fiir

den Erfolg dieser Werbung entscheidend ist.

Aber auch Frauen sollen durch die attraktiven Models angesprochen werden, denn auch die femi-
nine Zielgruppe lésst sich leicht durch die persuasive Wirkung von Emotionen und Reizen iiber-

zeugen. Thnen wird die Stilisierung der idealen Weiblichkeit vor Augen gefiihrt (vgl. Bolliger
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2008, S. 50 f.; Kohlwei3 2007, S. 56 f.). Zum Beispiel ist in der Werbung fiir den neuen Epilierer
»Braun Silk-epil 7 wet & dry* eine dunkelhaarige, attraktive, rot gekleidete Frau zu sehen, die es
genief3t, sich mit dem beworbenen Gerit die Beine zu epilieren. Auf diese Weise soll die positive
Wirkung des Produktes (schone, glatte Beine) unterstrichen und in den Konsumentinnen das Ver-

langen ausgelost werden, durch die Verwendung des Geridtes ebenso schon und ,,sexy* zu sein,

wie das Werbevorbild (vgl. Kohlweif3l 2007, S. 16 f.; Moser/Verheyen 2008, S. 188).

3.1.2 Stereotyp Multi-tasking-Wunder

Das Geschlechtsstereotyp Multi-tasking-Wunder ist bevorzugt in der Werbung fiir technische
Haushaltsgerite anzutreffen und vereint die drei Stereotypen Hausfrau, Expertin und berufstétige

Frau sowie deren Eigenschaften.

Die Hausfrau ist dadurch gekennzeichnet, dass sie sich vorwiegend in hduslicher Umgebung auf-
hilt (vgl. Bartsch et al. 2000, S. 740; Furnham/Mak 1999, S. 426; Knupfer 1998, S. 58; Mill-
ner/Higgs 2004, S. 88). Wéhrend Schmerl (1984, S. 101) in ihrer Untersuchung das Bild der
Hausfrau noch als diskriminierend schilderte und konstatierte, dass in der Werbung die Hausfrau-
entdtigkeit oft abwertend als die einzig wahre Erfiillung der Frau oder als Luxus und Spaf3be-
schiftigung propagiert wird, hat sich die heutige Werbehausfrau zur Superfrau (Kohlweifl 2007,
S. 53) gewandelt. Sie ist jung (maximal 35 Jahre alt), fleiig, perfekt, iiberwiegend weil} geklei-
det, schlank, attraktiv, froéhlich, zufrieden, gliicklich und sie genieBt ihre Hausfrauenexistenz.
Zugleich ist sie meist Ehefrau und Mutter (vgl. Furnham/Mak 1999, S. 430; Rouner et al. 2003,
S. 436), die stets um das Wohlergehen ihrer Familie besorgt ist (vgl. Kohlweifl 2007, S. 53 f.;
Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S. 79 f.). Die Hausarbeit geht ihr mit den beworbenen Produkten
spielend von der Hand (vgl. Kohlweil3 2007, S. 54).

Kontrir dazu prisentieren sich die Expertin und die Berufstéitige vielfach im Berufsalltag oder
dienen als Wissensvermittlerinnen, auf deren fundierte Meinungen sich der Konsument verlassen
kann (vgl. Ganahl et al. 2003, S. 546; Kohlwei3l 2007, S. 61 f.; Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S.
80 f., 89). Im Allgemeinen sind die ,,Expertinnen* geringfiigig dlter als die Hausfrauen. Dariiber
hinaus sind sie freundlich, schlank, gepflegt, serids und vertrauenswiirdig (vgl. Venne-

mann/Holtz-Bacha 2008, S. 80 f.). Die berufstitige Frau beschreibt Kohlwei3 (2007, S. 61 f.)
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dagegen als tiichtig, ehrgeizig, zielstrebig, unabhingig, stark, aber auch als streng sowie teilweise

emotions- und riicksichtslos.

Vereint man die positiven Aspekte der drei Stereotype, so entsteht ein modernes Multi-tasking-
Wunder, das in der Werbung vorzugsweise als kompetente Fachfrau in allen Fragen rund um das
Thema Haushalt und Familie zu sehen ist und entweder in ihrer Rolle als Hausfrau oder als be-
rufstitige Frau auftritt. Das ist beispielsweise im Werbeclip der Firma ,,Vorwerk zu sehen. Das
Unternehmen zeigt eine Frau, die auf die Frage nach ihrer beruflichen Tétigkeit antwortet, ein
erfolgreiches kleines Familienunternehmen zu fiihren. Die schlagfertige Hausfrau suggeriert auf
diese Weise den Konsumentinnen, dass auch Familie und Haushalt durchaus Arbeit verkdrpern

(vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S. 81).

Der Hauptgrund fiir die Verwendung der beschriebenen Stereotypenkombination liegt im Ver-
such, gezielt die neue Zielgruppe der berufstitigen Frauen anzusprechen und mit dem Multi-
tasking-Wunder deren Akzeptanz fiir die Geschlechterrollenverwendung zu erhdhen. Frauen, die
Haushalt, Familie und Beruf miteinander vereinbaren, sind schlieflich bereit, fiir technische Ar-
beitserleichterungen (viel) Geld auszugeben (vgl. Assig 1993, S. 9 ff.). Gleichzeitig soll den
weiblichen Rezipienten suggeriert werden, dass sie durch die Anschaffung der beworbenen tech-
nischen Produkte mehr Zeit fiir die Familie und die personliche Freizeit zur Verfiigung haben und
die Vereinbarkeit von Beruf und Haushalt kein Problem darstellt (vgl. Jaffe/Berger 1994, S. 32
f.).

Weitere Werbebeispiele fiir das Multi-tasking-Wunder sind unter anderem der Clip fiir den neu-
esten Staubsauger der Marke ,,Thomas*, in welchem die clevere Hausfrau den Sauger mit inte-
griertem Aquafilter verwendet, um ihre Familie vor allergieauslosenden Stoffen zu schiitzen.
Dadurch kann sie nach erledigter Arbeit eine unbeschwerte, gliickliche Zeit mit ihren Liebsten
verbringen. Auch die etwas édltere Waschmaschinenwerbung von ,,Miele®, in welcher ausnahms-
los gliickliche Menschen gezeigt werden, die viel Zeit fiireinander haben, verspricht den Konsu-
mentinnen auf dhnliche Weise wie die Firma ,,Thomas® mehr zufriedene Familienmomente durch

die Nutzung des beworbenen Produktes.



3.1.3 Weitere Stereotype

Neben den bereits vorgestellten Geschlechtsstereotypen existieren im Technikmarketing noch die

Stereotype Natiirliche, Unkonventionelle und unbeholfenes Dummchen.

Der Stereotyp die Natiirliche kennzeichnet sich im Gegensatz zu den bisher behandelten Stereo-
typen durch die Attribute eines nicht unbedingt vollkommenen oder top gestylten AuBeren.
Vielmehr ist die Tatsache entscheidend, dass sie eben nicht aufgrund ihrer Perfektion, sondern
durch ihre kleinen ,,Macken* attraktiv ist. Vennemann und Holtz-Bacha (2008, S. 83) beschrei-
ben diese mediale Figur ferner als selbstbewusste, entspannte und gelassene Frauen mit einem

gepflegten duBeren Erscheinungsbild, deren Alter zwischen 18 und 40 Jahren liegt.

Durch die scheinbare Natiirlichkeit der Models erhoffen sich die Werbetreibenden einen beson-
ders persuasiven Effekt ihrer Kampagnen, da dieser Stereotyp das alltigliche Leben und reale
Aussehen der angesprochenen Kduferschicht widerspiegelt, die zumeist nicht den idealisierten
ModelmaBlen der Werbung entsprechen. Auf diese Weise wollen es die Werbenden den Umwor-
benen erleichtern, sich mit den abgebildeten Werbesujets zu identifizieren (vgl. Kohlweil3 2007,
S. 118). Ein Beispiel fiir die Verwendung der Natiirlichen ist die derzeitige ,,Oral-B Vitality*-
Werbung der Firma ,,.Braun. Hier kann der Rezipient verschiedenen Menschen bei der morgend-
lichen Zahnpflege beobachten. Die dargestellten Personen wirken dabei alle natiirlich, lebensfroh

und sympathisch, nicht gekiinstelt oder idealisiert wie die {iblichen Werbeschdonheiten.

Auch die stereotype Présentation der unkonventionellen Frau dient, dhnlich wie die Natiirliche,
der Ansprache der weiblichen Zielgruppe. Im Gegensatz zur Natiirlichen weicht die Unkonventi-
onelle allerdings duBerlich nicht von der gidngigen Schonheitsnorm der Werbung ab. Sie ist, wie
alle bereits vorgestellten Rollenbilder, gutaussehend, attraktiv, schlank, gepflegt und jung. Ihr
Charakter weist dagegen einige, fiir Werbung vergleichsweise unkonventionelle Ziige auf, denn
sie agiert dulerst selbstbewusst, frech, unabhéngig, stellenweise auch ein wenig ungestiim und
ausgelassen, wobei sie teilweise schon leicht ménnlich wirkt. Anzutreffen ist die Unkonventio-
nelle mit ihrer frohlichen Art primédr im Freizeitbereich (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S.

83 £).

Die moglichen Griinde fiir die Verwendung dieses Stereotyps verdeutlicht folgendes Werbebei-

spiel: Im ,,Erleben-Experiment®, dem aktuellen Clip des Mobilfunkanbieters ,, Telekom* in Kol-
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laboration mit dem Hersteller der Navigationssoftware ,,Navigon® und dem ,,Apple I-Phone*,
testen eine kecke Frau und ein selbstsicher wirkender Mann, wer schneller an einem vorgegebe-
nen Ziel ankommt. Sie ist dabei mit einem Fahrrad und einem ,I-Phone* mit ,,Navigon‘-
Software ausgeriistet, wihrend er mit einem Sportwagen und einer Strafenkarte startet. Nach
einigen rasanten Szenen kommt die Frau knapp als Erste im Ziel an. Davon scheint selbst der
minnliche Kommentator des Wettstreites iiberrascht zu sein, da er die Siegerin mit den verwun-
derten Worten: ,,Na so was, Erster. Gliickwunsch* am Ende der Strecke empféangt. Im Spot wird
das typische Frauen- und Mannerbild umgekehrt, geht doch jeder davon aus, dass eigentlich der
maskuline Konkurrent mit seinem schnellen Auto und seinem méannlichen Orientierungssinn ge-
winnt. Der Rezipient wird allerdings eines Besseren belehrt, denn, wie erwdhnt, gewinnt die Frau
durch technische Unterstiitzung. Wie eingangs erldutert, soll durch dieses Stereotyp verstirkt die
Aufmerksamkeit der weiblichen Konsumenten erregt und ihnen verdeutlicht werden, dass sie
durch Technik sogar in typischen Madnnerdoménen bestehen oder vordergriindig maskuline Fa-
higkeiten iibertrumpfen konnen. Das Werbestereotyp entwickelt so eine Vorbildfunktion und 16st
auf diese Weise in den Kéuferinnen das Verlangen aus, ebenso schlagfertig und kompetent wie
die dargestellte Person zu handeln (vgl. Kohlweill 2007, S. 13 ff.). Dieses menschliche Verhalten
machen sich die werbetreibenden Unternehmen zunutze und erhoffen sich, von der Vorbildfunk-

tion des Stereotyps profitieren zu kdnnen.

Ein anderes Stereotyp, welches in diesem Kapitel abschlieBend vorgestellt werden soll, ist das
von Dilevko und Harris (vgl. 1997, S. 724 ff.) sowie Knupfer (vgl. 1998, S. 55 ff.) beschriebene
unbeholfene Dummchen. Die Damen, die diesen Stereotyp in der Werbung verkorpern, agieren
selten aktiv mit der Technik. Sie dienen vorrangig als Testimonials fiir die Einfachheit der Pro-
duktnutzung und die zukiinftigen Erleichterungen, die der Einsatz der beworbenen Giiter mit sich
bringt (vgl. Dilevko/Harris 1997, S. 724 f.). Fiir den Fall, dass das unbeholfene Dummchen seine
Aufgabe mit Hilfe technischer Mittel 16st, erzielt es, im Vergleich zu Médnnern, kaum Ruhm mit
seiner Arbeit, sondern scheint nur fiir die Durchfiihrung der einfachsten Aufgaben verantwortlich
zu sein. Ferner verfiigt es in den von Dilevko und Harris (1997, S. 726) untersuchten Werbean-
zeigen nicht iliber die geistigen Fahigkeiten, um die zumeist komplizierten Zusammenhénge tech-
nischer Produkte verstehen oder deren komplexe Wirkungsweise anndahernd begreifen zu konnen.
Knupfer (1998, S. 55 f., 59) charakterisiert diesen Stereotyp hauptséchlich als hilflos, inkompe-
tent und tiberfordert. Die Merkmale dieser stereotypen Frauendarstellung sollen, dhnlich wie

beim Sexobjekt, eher die maskuline Zielgruppe ansprechen. Die Werbegestalter verbinden die
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von Schmerl (1980, S. 186) identifizierten Darstellungsformen ,,typisch Frau“ sowie ,,ménnlicher
Zynismus“ und zeigen die vermeintlich weiblichen Schwichen im Umgang mit Technik auf
iibertriebene Art und Weise sowie aus der Perspektive von Ménnerwitzen (Marschik/Dorer 2002,
S. 2). Die scheinbare Technikunfdhigkeit der Frauen soll den ménnlichen Umworbenen suggerie-
ren, dass nur sie das Geschick und das nétige Know-how im Umgang mit Technik besitzen. So
appellieren die Werbenden an den Stolz der mannlichen Konsumenten und hoffen, dass die ange-
sprochenen Rezipienten eher bereit sind, ihre Produkte zu kaufen (vgl. Marschik/Dorer 2002, S.
19).

Ein Beispiel fiir das unbeholfene Dummchen ist die etwas éltere TV-Werbung fiir die ,,Mercedes
Benz E-Klasse®, in welcher eine junge Blondine lautstark versucht, in einer Bibliothek Pommes
und einen Hamburger zu bestellen. Nach einem Hinweis, wo sie sich befindet, wiederholt die
Frau ihre Bestellung leiser, nicht verstehend, warum sie in einer Bibliothek kein Fast-Food ordern
kann. Am Ende des Clips folgt die Einblendung: ,,Beauty is nothing without a brain®, die ,,E-

Klasse* vereint hingegen Schonheit und Intelligenz.

3.2 Minnliche Stereotype im Technikmarketing

Fiir Technik wird indes nicht nur mit weiblichen Models und Geschlechtsstereotypen geworben,
sondern auch mit deren maskulinen Gegenstiicken. Knupfer (1997, S. 722) fand in ihrer Untersu-
chung heraus, dass mehr Ménner als Frauen in Technikwerbung zu finden sind. Zu diesem Er-
gebnis kam auch Bolliger (2008, S. 49) zehn Jahre spéter. Laut ihrer Studie waren rund 34 % der
abgebildeten Menschen Ménner, wiahrend hingegen nur in etwa 25 % der Félle Frauen zu sehen
waren. Analog zum Vorgehen bei den weiblichen Stereotypen werden die beiden mehrheitlich
auftretenden Stereotypen des Familidren und des sachlichen Karrieremannes sowie deren Ver-
wendung anhand einiger Werbebeispiele vorgestellt und abschlielend einige weitere, vereinzelt
vorgefundene Stereotype aufgezeigt (vgl. Knupfer 1998, S. 55; Drefler 2008, S. 132; Zurstiege
1998, S. 160 ft.).
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3.2.1 Stereotyp Familiiirer

Eines der am héufigsten verwendeten Stereotype ist die Darstellung des durch familidrer Denken
und Handeln gepriagten Mannes, der meist in der Rolle des Ehemannes oder des Familienvaters in
Erscheinung tritt (vgl. DreBler 2008, S. 133; Kaufman 1999, S. 442). In diesem Zusammenhang
zeichnen den Familidren in der Regel folgende Charakterziige und Attribute aus: Er ist ebenso
liebenswiirdig und fiirsorglich wie kinderlieb, gefiihlsfahig und tiichtig. Auch die Erziehung und
Betreuung der Kinder sowie die Erledigung héduslicher Tétigkeiten zur Entlastung und Unterstiit-
zung der Lebensgefdhrtin stellen fiir ihn kein Problem dar. Ihm ist es vor allem wichtig, dass es
seiner Familie an nichts mangelt (vgl. DreBler 2008, S. 136 ft.; Zurstiege 1998, S. 152). Des Wei-
teren sind diese Ménner ausgeglichen und konnen auf diese Weise die vollkommene heimische
Idylle genieBen. Ihre Freizeit verbringen die erlebnisorientierten Familienviter gerne bei ge-
meinsamen Unternehmungen mit ihren Kindern (vgl. Kaufman 1999, S. 448; Zurstiege 1998, S.
163). Laut Kaufman (1999, S. 451 ff.) nutzen sie die gemeinsame Zeit mit ihren Sprdsslingen
aber auch, um sie etwas zu lehren oder mit ihnen zu spielen. Die dargestellten Familienvéter tre-
ten neben ihren Kindern oft auch zusammen mit ihren Lebensgefdhrtinnen bzw. Ehefrauen auf.
Kaufman (1999, S. 451 ff.) stellte in seiner Studie zudem fest, dass der ,,Familidre* zumeist mit

jiingeren Kindern, allerdings kaum mit Babys, Kleinkindern oder Teenagern agiert.

Dies zeigt sich auch im etwas dlteren ,,Premiere World*“-Werbeclip, in dem ein Vater zufrieden
und beschwingt {iber das Sofa springt und seiner Familie das neue ,,Premiere World*- Programm
zeigt. Im Verlauf des Spots kann der Rezipient sehen, wie die Frau und der Sohn begeistert die
diversen Sender testen, wihrend sich das ménnliche Familienoberhaupt entspannt und ein wenig
selbstgefillig zuriicklehnt, wohl wissend, dass er seiner Familie eine Freude bereitet hat und nun
noch mehr Zeit mit ihnen verbringen kann. Ein weiteres Beispiel fiir die Verwendung des Stereo-
typs der Familidre stellt der Werbefilm fiir eine Digitalkamera von ,,Canon“ mit HD-
Videofunktion dar, in dem eine freudestrahlende Familie zusammen einen Ausflug unternimmt
und dabei die lustigsten Situationen mit ihrem Fotoapparat festhélt. SchlieBlich kann als letztes
Beispiel noch der aktuelle Clip der Firma ,,DeLonghi* angefiihrt werden. ,,DeLonghi* wirbt da-
mit, dass mit dem beworbenen Kaffeevollautomaten fiir die ganze Familie die passenden Getran-
ke zubereitet werden konnen. So kann das im Spot zu sehende, kaffeegenieBende Paar seinem

pyjamatragenden Kind sogar eine warme Milch zubereiten, damit es besser schlafen kann.
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Durch die Verwendung dieses Stereotypes versuchen Werbetreibende vor allem weibliche Kon-
sumenten anzusprechen, denn Ménner, die sich liberwiegend familidren Tétigkeiten widmen und
somit nur ein geringes Einkommen besitzen, sind fiir sie weitestgehend uninteressant (vgl. Zur-
stiege 1998, S. 152). Auch Jaffe und Berger (1994) zeigen in ihrer Analyse, dass gerade die Ziel-
gruppe der berufstitigen Frauen, die Haushalt, Familie und Beruf vereinbaren miissen, gro3en
Gefallen an der Darstellung des familidren Mannes, der im Haushalt und bei der Kindeserziehung
mithilft, findet. Diese Konsumentinnen sind eher bereit, Produkte, die der Familidre bewirbt, zu
kaufen, da gerade sie sich wiinschen von ihrem Partner mehr Unterstiitzung zu erfahren. Durch
die zeitgemiBe Darstellung des Familidren kann eine Effektivitétssteigerung der Werbekampag-

nen erreicht werden (vgl. Jaffe/Berger 1994, S. 38 ff.).

3.2.2 Stereotyp sachlicher Karrieremann

Wihrend Frauen von Werbeexperten vorrangig zum schmiickenden Beiwerk degradiert werden,
wird von Minnern eher ein kontrdres Bild gezeigt. Sie treten in der Technikwerbung haufig als
leistungsstarke, selbstsichere und erfolgreiche Personen auf (vgl. Bolliger 2008, S. 49 f.) und
versinnbildlichen somit den sachlichen Karrieremann, die stereotype Kombination aus dem Sach-

lichen und dem Karrieremann.

Den Sachlichen zeichnen Merkmale wie Sachkunde, Sachverstand, Kompetenz, Intelligenz, Er-
folg und ein hoher sozialer Status aus (vgl. Zurstiege 1998, S. 156, 160 ff.). Hinzu kommen noch
die Eigenschaften des Karrieremannes finanzielle Zahlungskraft, Einfluss, hoher Bildungsgrad,
gutes Benehmen, (Rede-)Gewandtheit, Verantwortungsbewusstsein sowie Autoritét (vgl. Dreller
2008, S. 135 ff.; Marschik/Dorer 2002, S. 18; Rouner et al. 2003, S. 436). AuBerlich sind diese
Minner in der Werbung zumeist schlank, gepflegt, kurzhaarig, bartlos, mittleren Alters und mit
Anzug bekleidet (vgl. DreBler 2008, S. 128 f., 137; Knupfer 1998, S. 59). Zusétzlich besitzt der
sachliche Karrieremann ein hohes Know-how im Umgang mit Technik (vgl. Marschik/Dorer
2002, S. 19). Er weiB} technische Produkte gezielt und produktiv einzusetzen, um als Resultat den
grofftmoglichen Erfolg und besten Fortschritt fiir seine Karriere zu erzielen (vgl. Knupfer 1998,
S. 55, 59) oder zukiinftige Probleme im Voraus zu minimieren (vgl. Dilevko/Harris 1997, S.

726).
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Haufig ist der Geschlechtsstereotyp des sachlichen Karrieremannes im Zusammenhang mit Wer-
bung flir Mittel- und Oberklasseautos sowie PC- oder Softwarewerbung vorzufinden. So wird
beispielsweise in der Werbung des Autokonzerns ,,Audi die persuasive Wirkung der status- und
prestigeversprechenden Werbebotschaft neben der Darstellung eines erfolgreichen, anzugtragen-
den Mannes zusdtzlich mit dem Slogan ,,Vorsprung durch Technik* untermauert. Auch in der
Printanzeige des PC-Herstellers ,,Acer* sollen die Abbildungen anzugtragender, seriés wirkender

Models die Leistungsstirke und Eleganz der beworbenen Laptops bezeugen.

Eingesetzt wird dieser Stereotyp, um zu proklamieren, dass Technik noch immer eine Ménner-
doméne ist (vgl. Marschik/Dorer 2002, S. 19) und um durch die stereotype Darstellung in den
Spots und Anzeigen die méinnliche Zielgruppe direkt anzusprechen (vgl. Zurstiege 1998, S. 169).
Sie suggerieren den Konsumenten, dass sie erst durch den Besitz technischer Produkte wirklich
ménnlich sind, ihre Aufgaben oder Probleme nur mit dem Einsatz von Technik 16sen konnen und
Ruhm oder Macht ausschlieBlich durch technische Hilfsmittel erreichbar sind. Ferner kommt
Zurstiege (1998, S. 27) in seiner Analyse zu dem Schluss, dass Manner meist in Zusammenhang
mit scheinbar maskulinen Produkten prisentiert werden. Mit diesen Suggestionen werden gesell-
schaftliche und auch personliche Erwartungen an die Ménnlichkeit aufgebaut, denen der Mann

offenkundig nur durch die Kauthandlung gerecht werden kann (vgl. Buschmann 2005, S. 60).
3.2.3 Weitere Stereotype

Neben den beschriebenen Stereotypen bestehen die weitaus weniger erforschten Stereotype

Abenteurer, Sonnyboy und Geselliger.

Der Abenteurer ist in der Regel wahrend seiner Freizeit in der Natur bzw. auflerhalb des Hauses
anzutreffen (vgl. Furnham/Mak 1999, S. 425 f.; Millner/Higgs 2004, S. 88) und durch Eigen-
schaften wie Unabhangigkeit, Sportlichkeit und Mut zu erkennen. Gut gelaunt, aktiv und unter-
nehmungslustig sind diese toughen Ménner jederzeit fiir das nidchste Abenteuer bereit (vgl. Dref3-
ler 2008, S. 135), welches sie durch den Einsatz der richtigen Technik ohne Probleme meistern
(vgl. Marschik/Dorer 2002, S. 18 f.). Analog zur Kombination von Karrieremann und Sachlichen
liegen die Griinde der Verwendung dieses Stereotypen in der Ansprache der ménnlichen Ziel-
gruppe. Dem Rezipienten wird vorgefiihrt, was einen richtigen Mann auszeichnet und auf diese
Weise an die Ménnlichkeit der Konsumenten appelliert. Es wird klargemacht, dass der Einsatz

der richtigen (beworbenen) Technik jeden zu einem ganzen Kerl macht.
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Im Technikmarketing tritt der Abenteurer hiaufig in Werbung fiir Geldindewdgen bzw. Jeeps in
Aktion. Auch fiir diesen Stereotyp lésst sich in den Werbekampagnen von ,,Audi ein Beispiel
finden. So kann man in den Spots fiir den ,,Audi Quattro* diverse maskuline Charaktere in aben-
teuerlichen, wagemutigen Szenen wie etwa beim Abschleppen eines Trucks oder rasanten Fahr-
ten durch Gebirgsbdche sehen. Aber auch in den Kampagnen fiir den ,,VW Touareg* oder den
,Honda CRV* wird dieser Stereotyp genutzt.

Doch in der ,,Audi Quattro“-Werbung findet neben dem Abenteurer ebenso das Stereotyp des
Sonnyboys Verwendung. Einer der Clips zeigt zum Beispiel einen braungebrannten, durchtrai-
nierten Mann, der von einem ,,Audi Quattro* gezogen Wasserski fahrt. Der Sonnyboy wirbt ne-
ben Autos ferner fir den Bereich Mobilfunktechnik, wie etwa ,,Andy* in der ,,Congstar‘-
Werbung fiir das Handy ,,W 995 Walkman* der Marke ,,Sony Ericsson‘.

Zurstiege (1998, S. 162) beschreibt in seiner Analyse diesen Ménnertyp als erotisch, attraktiv,
sehr sportlich und zufrieden. DreBler (2008, S. 135 ff.) fligte zehn Jahre spater noch Attribute wie
cool, gestylt, unternehmungslustig und kreativ hinzu. Mit dem Sonnyboy gelingt es, je nach Ein-
satzart unterschiedliche Zielgruppen anzusprechen. ,,Audi* suggeriert den Rezipienten, dass sie
mit der beworbenen Autotechnik nahezu grenzenlose Freiheit erhalten und dem potenziellen
Kunden alle Wege offen stehen. AuBBerdem versucht ,,Audi zusdtzlich durch den auflergewdhn-
lichen, atypischen Einsatzort des Autos, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe zu steigern. Diese
gesteigerte Aufmerksamkeit durch periphere Eindriicke ist gerade im Bereich der ,,Low-
Involvement-Produkte* entscheidend fiir den Erfolg der Werbung (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004,
S. 145 ff.). Durch die Nutzung des Sonnyboys wird auch versucht eine eher jlingere, beiderge-
schlechtliche Zielgruppe anzusprechen. Vor allem Jugendliche suchen in Werbekampagnen Vor-
bilder, an denen sie sich orientieren konnen. Dieser Tatsache soll durch den Einsatz des Stereo-

typs Sonnyboy entsprochen werden (vgl. Rouner et al. 2003, S. 437).

Den Geselligen umschreibt DreBler (2008, S. 134 ff.) mit Charakterziigen wie Humor, Zufrie-
denheit, Gemeinschaftlichkeit sowie Liebenswiirdigkeit. Auch Eigenschaften wie friedfertig,
kommunikativ und kooperativ sind typisch fiir diesen Stereotyp. Der Gesellige wirkt stets sympa-
thisch und gut gelaunt. Dieser Stereotyp wird in Print- und Fernsehwerbung eingesetzt, um den
Rezipienten zu verdeutlichen, wie viel Freude sie mit den richtigen technischen Produkten haben
konnen und wie viel zusétzlichen SpaB3 die Verwendung von Technik in geselliger Runde mit

sich bringt. Da der Gesellige selten alleine anzutreffen ist, sondern zumeist im Kreis von diversen
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Freunden oder Bekannten, wird an die Emotionen der Zielgruppe, speziell an das menschliche
Bediirfnis nach Kommunikation und die Angst vor dem Alleinsein, appelliert (vgl. Kohlweil3
2007, S. 13). Zudem steigt die Zahl der erlebnisorientierten Menschen, welche in ihrer Freizeit
maximalen Genuss und Spal} erleben mdchten. Auch diese sollen vom Geselligen angesprochen
und durch emotionale, erlebnisorientierte Spots und Anzeigen zum Kauf verfiihrt werden (vgl.

Kroeber-Riel/Esch 2004, S. 33 ft.).

In der Werbung trifft man den Stereotyp des Geselligen beispielsweise im aktuellen Clip fiir die
,Lumix G2 von ,,Panasonic* an. In diesem sehen die Umworbenen eine Gruppe von Ménnern,
die den SpaB}, welchen sie bei ihrem gemeinsamen Ausflug erleben, mittels der beworbenen Digi-
talkamera festhalten. Um das Vergniigen der Freunde zu unterstreichen, wirbt ,,Panasonic* mit

dem Slogan ,,Spall und mehr Freiheit* sowie ,,ideas for life®.

4 Reaktionen der Konsumenten

Nachdem die gebrduchlichsten weiblichen und ménnlichen Geschlechtsstereotype und deren
Nutzungsgriinde analysiert wurden, soll nun analysiert werden, wie potenzielle Konsumenten auf

stereotypengeprigte Ansprachen reagieren.

4.1 Stereotypkonformes Verhalten

Werbetreibende Unternehmen setzen bei ihren Werbekampagnen auf den Effekt des stereotypen
Verhaltens. Er tritt auf, wenn die potenziellen Konsumenten eine Werbekampagne rezipieren und
gegeniiber dem gesehenen Geschlechtsstereotyp zunichst positiv eingestellt sind, da sie sich mit

der Werbefigur identifizieren konnen.

Stereotypkonformes Verhalten resultiert aus dem erstrebenswerten Verhalten der Menschen in
Werbespots und endet mit der Aneignung des beworbenen Artikels (vgl. Garst/Bodenhausen
1997, S. 553 f,, 556 f.). Andererseits fithren die positive Bewertung der Darstellung sowie die
damit verbundenen, nicht vorhandenen negativen Kognitionen zu einer Kauthandlung und somit

letztlich zum Werbeerfolg. Der Grund fiir die Verhaltensweise und die positiven Reaktionen auf
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die Geschlechtsstereotype ldsst sich laut Kohlwei3 (2007, S. 13 ff.) auf die sozialen Bediirfnisse
des Menschen zuriickfiihren. Das Verlangen des Menschen nach Orientierung und Gruppenzuge-
horigkeit fiihrt dazu, dass er sich mit den gezeigten Stereotypen vergleicht und sich auf Basis

derer bewertet.

Aus Sicht der Rezipienten stellen Werbestereotype eine Bezugsgruppe dar, mit denen sie sich
entweder identifizieren konnen oder einen Vorbildcharakter haben, dessen Attribute wiinschens-
wert sind. So 16st das Gesehene neben Aufmerksamkeit und Interesse auch den Wunsch aus,
ebenso erfolgreich, schlagfertig, attraktiv, gemeinschaftlich usw. zu sein wie die Menschen in der
Werbung. Die Rezipienten lassen sich so leicht beeinflussen und vom Kauf der beworbenen Pro-
dukte meist unbewusst iiberzeugen (vgl. Kohlweils 2007, S. 13 ff.). Derartige Reaktionen konnten
nicht nur bei emotional empfinglicheren Frauen, sondern kann auch bei Mannern beobachtet

werden (vgl. Garst/Bodenhausen 1997, S. 567; Kohlweil 2007, S. 18).

Doch nicht nur der Vorbildcharakter der Stereotype, sondern auch eine erhoffte Status- und Pres-
tigesteigerung fithren zur Kauthandlung. Dadurch, dass bestimmte Produkte zu Statussymbolen
erhoben und beispielsweise mit dem sachlichen Karrieremann beworben werden, gelingt es ei-
nerseits, die Rezipienten anzusprechen, die schon einen gewissen sozialen Status besitzen und
durch den Erwerb des beworbenen Artikels diesen Zustand beibehalten mdchten. Andererseits
werden Kaufer erreicht, die versuchen, den prestigetrachtigen Status noch zu erlangen und glau-

ben, diesen durch die Kauthandlung zu erzielen (vgl. Kohlweill 2007, S. 13 ff.).

Von den vorgestellten Geschlechtsstereotypen akzeptieren bzw. befiirworten Rezipienten die
Stereotypen Natiirliche, Unkonventionelle, Familidren, Geselligen und hauptsidchlich bei Mén-
nern auch das Sexobjekt (vgl. Jaffe/Berger 1994, S. 38 f.; Rouner et al. 2003, S. 437 f.; Venne-
mann/Holtz-Bacha 2008, S. 89 ff.).

4.2 Stereotypablehnende Haltung

Die Verwendung von Geschlechterstereotypen 16st nicht nur positive Emotionen und damit das
von den Werbetreibenden gewlinschte Verhalten aus. Es gibt stereotype Darstellungen, die eine
kontrire Reaktion bewirken. Die Beweggriinde fiir diese ablehnende Haltung konnen vielfiltig

sein. Zum einen besteht die Moglichkeit, dass die Rezipienten den Inhalt der Werbeclips oder
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-anzeigen gar nicht oder zumindest nicht im beabsichtigten Sinn der Produzenten verstehen und
auf diese Weise die Werbebotschaft gar nicht erkennen, falsch interpretieren oder ignorieren (vgl.
Marschik/Dorer 2002, S. 9; Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S. 98). Zum anderen wird kritisiert,
dass die Stereotype nicht an die aktuellen gesellschaftlichen Entwicklungen angepasst sind und
daher unglaubwiirdig wirken. Aus diesem Grund glauben die Umworbenen die Werbebotschaft
nicht mehr und lehnen sie ab, was wiederum negative Auswirkungen auf die Kaufentscheidungen

hat (vgl. Eisend 2009, S. 19).

Die meisten Frauen lehnen den Stereotyp des Sexobjekts bzw. des schmiickenden Beiwerks und
des unbeholfenen Dummchens ab und bezeichnen diese Darstellungen als sexistisch und diskri-
minierend. Diese Bewertung fiihrt fiir einen Grofteil der Frauen zu einer distanzierten Haltung
gegeniiber dem Gesehenen und den beworbenen Produkten (vgl. LaTour et al. 1998, S. 249;
Rouner et al. 2003, S. 447; Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S. 89 ftf.; Wolin 2003, S. 117).

Moderne Frauen, die Haushalt, Familie und Beruf miteinander vereinbaren (miissen), lehnen das
vermittelte Frauenbild des Multi-tasking-Wunders zumeist ab. Sie fiihlen sich von den perfekten
Werbefrauen unter Druck gesetzt und sind der Meinung, dass die Leichtigkeit dieser Superfrauen
nicht der Realitét entspricht (vgl. Jaffe/Berger 1994, S. 34; Kohlweil3 2007, S. 63). Die ablehnen-
de Haltung gegeniiber den verwendeten Geschlechtsstereotypen oder der nicht bzw. nur teilweise
verstandenen Werbung spiegelt sich nicht selten im Kaufverhalten bei den so beworbenen Pro-
dukten wider. Bei vielen Rezipienten duflert sich die ablehnende Haltung in einer Kaufverweige-
rung der Erzeugnisse der werbenden Firmen oder in einer Bevorzugung der Waren konkurrieren-
der Unternehmen (vgl. Jaffe/Berger 1994, S. 38 f.; LaTour et al. 1998, S. 252 f.). Im Fall extrem
diskriminierender Printanzeigen oder Fernsehspots schrecken Rezipienten mittlerweile auch nicht

mehr vor einer Klage vor dem nationalen Werberat zuriick (vgl. Marschik/Dorer 2002, S. 6).

4.3 Gleichgiiltigkeit

Die dritte Reaktionsmdglichkeit auf Stereotype, welche ebenfalls nicht den gewiinschten Be-
einflussungs- und Kaufeffekt auslost, ist eine neutrale bzw. gleichgiiltige Reaktion der angespro-
chenen Zielgruppe. Die Gleichgiiltigkeit gegeniiber Stereotypen resultiert aus der gegenwartigen

Informationstiberlastung und der enormen Werbeflut. Durch den héufigen Einsatz von Stereoty-
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pen in Werbekampagnen fiir die unterschiedlichsten Erzeugnisse konnen die Rezipienten die ein-
zelnen Spots und Anzeigen nicht mehr den verschiedenen Produkten zuordnen und entwickeln so
eine gleichgiiltige Haltung gegeniiber dem Gesehenen (vgl. Kroeber-Riel/Esch 2004, S. 18 ff.,
57). Die potenziellen Kéufer sind an den Anblick von Geschlechtsstereotypen in der Werbung
gewohnt, sodass die aktive Aufnahme und Verbreitung der Spots und somit die Beeinflussungs-
moglichkeiten durch die Werbetreibenden sinken (vgl. Dickinson/Gill 2009, S. 177). Viele jiinge-
re Frauen reagieren somit auf den Anblick des Sexobjekts/schmiickenden Beiwerks gleichgiiltig

(vgl. Zimmerman/Dahlberg 2008, S. 74 ft.).

Oftmals fiihlen sich die Umworbenen durch die stereotype Prasentation auch nicht angesprochen
und reagieren deshalb gleichgiiltig (vgl. Vennemann/Holtz-Bacha 2008, S. 89 ff.). Desinteressier-
te Reaktion im Hinblick auf die Verwendung von Stereotypen &dufBlert sich meist in Werbe-
resistenz und Nichtbeachtung des Gesehenen. Die Rezipienten lassen sich nicht mehr von den
stereotypen Werbekampagnen in ihrem Kaufverhalten beeinflussen. Ihre eigenen Ansichten und
Einstellungen gegeniiber der Marke und den Unternehmen sind ihnen weitaus wichtiger (vgl.

Zimmerman/Dahlberg 2008, S. 76 f.).

5 Kritische Wertung zum Einsatz der Stereotype

In der Geschlechterforschung besteht Uneinigkeit tiber die Verwendung von Stereotypen. Des-
halb werden nun die Fiir und Wider des Einsatzes von Geschlechtsstereotypen im Technikmarke-

ting diskutiert.

Ein Teil der Forscher ist der Meinung, dass der Einsatz von Stereotypen im Marketing durchaus
sinnvoll ist (u. a. DreBler 2008; Kolbe/Langefeld 1993; Wilk 2008). Das Technikmarketing bildet
keine Ausnahme. Vor allem der sozialen Komponente wird eine essenzielle Bedeutung zuge-
schrieben. So kdnnen besonders Stereotype, aber auch Werbung im Allgemeinen, als Spiegelbild
gesellschaftlicher Wertvorstellungen, Auswirkungen auf die individuelle Identitdtsfindung sowie
auf das Verstindnis typisch minnlicher und weiblicher Verhaltensweisen haben. Sie kdnnen ne-
ben einem Effekt auf das Selbstbewusstsein der Rezipienten auch das menschliche Miteinander

strukturieren. Stereotype beeinflussen so die Wahrnehmung und Beurteilung des personlichen
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sowie fremden Verhaltens und leisten deshalb einen groBen Beitrag zur Geschlechterrollenkon-

struktion (vgl. DreBler 2008, S. 124 f.; Kolbe/Langefeld 1993, S. 395; Wilk 2008, S. 53).

Menschen versuchen, sich stets mit anderen zu vergleichen oder zu identifizieren. Somit erfiillen
Stereotype auch eine Vorbild- und Leitfunktion und stellen eine Entscheidungs- und Orientie-
rungshilfe fiir die alltdglichen Lebenssituationen und Bediirfnisse der Rezipienten dar. Indem
global versténdliche Stereotype als Vorbildcharaktere mit normierten Handlungsempfehlungen
eingesetzt werden, versuchen Werbende, den Umworbenen die miihevolle, umfassende Informa-
tionsbeschaffung zu erleichtern und den Entscheidungsfindungsprozess zu vereinfachen (vgl.
Eisend 2009, S. 2; Kohlweifl 2007, S. 14 ff.; Rouner et al. 2003, S. 437). Speziell im Technik-
marketing ldsst sich dieses Vorgehen verstarkt beobachten. Ferner hat Wolin (2003, S. 125) ge-
zeigt, dass die Nutzung von Stereotypen bei der Marktsegmentierung zweckmaBig ist. Es ist er-
wiesen, dass Frauen und Ménner unterschiedlich auf Werbecharaktere reagieren und deren Ein-
satz daher bei einer zielgruppengerechten Ansprache hilfreich ist. Die Aufgliederung der Konsu-
menten in verschiedene Segmente und ein zielgruppenkonformes Marketing ist fiir den Werbeer-
folg ausschlaggebend. Auch das hat der praktische Einsatz der vorgestellten Stereotype im Tech-

nikmarketing gezeigt.

Es existieren auch kontrére Stimmen, welche den Einsatz stereotyper Darstellungen fiir bedenk-
lich und nicht immer angemessen halten. Nach den Uberlegungen von Kroeber-Riel und Esch
(2004, S. 57 1) sind stereotype Figuren problematisch, weil Werbekampagnen der verschiedenen
Unternehmen austauschbar werden. Die Umworbenen sehen stets wiederkehrende, nahezu identi-
sche Motive, ganz gleich fiir welches Produkt bzw. welche Produktkategorie. Es fallt ihnen nach
kurzer Zeit schwer zu unterscheiden, welche Werbung fiir welches technische Gerit oder welche
Marke war. Neben der Auffilligkeit und Aktivierungswirkung der Kampagnen verringert sich
auch die Einprdagsamkeit beim Rezipierten. Durch die Gleichformigkeit der Werbeclips und
—anzeigen leidet auch deren Positionierungskraft und somit die Mdoglichkeit der Unternehmen,
sich von den Konkurrenten abzuheben. Moser und Verheyen (2008, S. 182 ff.) zeigen in ihrer
Untersuchung, dass in erster Linie die Zurschaustellung der weiblichen Attraktivitdt vom bewor-
benen Produkt ablenkt (Vampireffekt). So steigern reizvolle, verfiihrerische Stereotype zwar vor
allem bei Miannern die Aufmerksamkeit und Aktivierungswirkung, doch die Erinnerungswirkung
sinkt rapide. Diese Aussagen werden auch von Reichert et al. (vgl. 2007, S. 64) und Rouner et al.
(vgl. 2003, S. 449) bestitigt.
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Ein weiteres Contra-Argument bezieht sich auf die Vorbildfunktion der Stereotype, denn dessen
positive Wirkung kann sich schnell gegenteilig auswirken. So konnen die gesehenen Ge-
schlechtsstereotype schnell zu negativen Vorurteilen und Benachteiligungen gegeniiber Mitmen-
schen fiithren (vgl. Eisend 2009, S. 2). Aber auch das individuelle Selbstbewusstsein und die Zu-
friedenheit mit dem eigenen Aussehen bzw. Korper leiden moglicherweise unter den nahezu per-

fekten Werbebildern (vgl. Eisend 2009, S. 2; GlaBel 2008, S. 226 f., 238 f., 245).

Den positiven Effekt der Geschlechtsstereotype auf die Identitétsbildung werten neben den nega-
tiven Auswirkungen auf das Selbstwertgefiihl der Rezipienten auch die Manipulationsmoglich-
keiten ab. Wie bereits erldutert, neigen Menschen dazu, sich mit Anderen zu vergleichen. Indem
von den Werbeidealen suggeriert wird, welche positiven Einfliisse der Kauf der beworbenen Pro-
dukte, zum Beispiel ein bestimmtes Auto, auf den sozialen Status haben, wird in den Konsumen-
ten der Wunsch aktiviert, eben diesen Status auch zu erreichen. Auf diese Weise wird der Rezipi-
ent beeinflusst, die angepriesene Ware zu kaufen (vgl. Kohlweifl 2007, S. 15 ff.). Gegen die
Verwendung von Geschlechtsstereotypen fiir die Vermarktung technischer Produkte spricht auch,
dass besonders Frauen zumeist als iiberfordert und diimmlich oder als schmiickendes Beiwerk
prasentiert werden. Falls Frauen auf eine positive Art und Weise dargestellt werden und Tech-
nikverstidndnis zeigen, bezieht sich das iiberwiegend auf hausliche Tétigkeiten und die dazu beno-
tigten Produkte, wie zum Beispiel beim Multi-tasking-Wunder. In vielen Féllen dominiert die
Darstellung der positiven, mannlichen Eigenschaften die der weiblichen. Das kann sich besonders
im Technikmarketing eher abschreckend und hemmend auf das Konsumverhalten und die Tech-
nikakzeptanz der weiblichen Rezipienten auswirken (vgl. Bolliger 2008, S. 50 f.; Ganahl et al.
2003, S. 549; Knupfer 1998, S. 55 f., 59, 62).

6 Resiimee

Im Technikmarketing kommen viele Geschlechtsstereotype zur Verwendung. Der vorliegende
Beitrag hat sich mit der grundlegenden Fragestellung beschéiftigt, was die meistverwendeten Ge-
schlechtsstereotype im Technikmarketing sind und wie sich diese auf die Konsumenten und de-
ren Kaufentscheidungen auswirken. Die Analyse zeigt, dass das Bild des Sexobjekts, des Multi-

tasking-Wunders, des Familidren und des sachlichen Karrieremannes in der Werbung fiir techni-
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sche Produkte dominiert. Des Weiteren wurde ersichtlich, dass Frauen und Ménner auf unter-
schiedliche Arten dargestellt werden. Manner werden bevorzugt als technikaffine Personen pra-
sentiert, die vom Einsatz technischer Hilfsmittel in ihrem beruflichen Alltag profitieren, wihrend
Frauen eher diimmlich, hilflos und als schmiickendes Beiwerk erscheinen, die mit den neuesten
technischen Geréten tiberfordert sind (vgl. Knupfer 1998, S. 55 f.). Warum die Werbewirtschaft
diese Geschlechtsstereotypen favorisiert fiir die Vermarktung technischer Produkte nutzt, wurde
ebenfalls dargestellt. Die Werbetreibenden erhoffen sich, durch die individuellen Identifikati-
onsmoglichkeiten mit den gezeigten Stereotypen den persuasiven Effekt ihrer Werbekampagnen
zu intensivieren und durch die stereotype Reduktion der Darstellung den Informationsprozess der

Konsumenten zu vereinfachen.

Doch wie Kapitel fiinf gezeigt hat, erzielt die Nutzung von Geschlechtsstereotypen nicht immer
den gewiinschten Effekt. Viele potenzielle Kunden reagieren darauf eher ablehnend oder lassen
sich nicht entscheidend in ihrem Kaufverhalten beeinflussen. Folglich stellt sich die Frage, was
unsere Forschungsergebnisse fiir die zukiinftigen Gestaltungsmdglichkeiten im Hinblick auf die
Verwendung von Geschlechtsstereotypen im Technikmarketing bedeuten. Dass der Einsatz von
Stereotypen nicht ausschlieBlich negativ zu bewerten ist, hat diese Arbeit gezeigt. Jedoch miissen
sich die Werbenden dessen bewusst sein, dass die traditionellen Rollenbilder nicht mehr zeitge-
mif sind und eher abschreckend auf die potenziellen Kunden wirken. Deshalb sollten sie diese an
die aktuelle gesellschaftliche Situation anpassen, denn vor allem die Rolle der Frau hat sich in

den letzten Jahren stark verdndert (vgl. Assig 1993, S. 9 f.; Kilbourne 1986, S. 43, 46).

Gerade die Zielgruppe der Frauen stellt ein hohes Potenzial dar. Doch um sie vom Kauf techni-
scher Produkte zu iiberzeugen, sind gleichberechtigte Darstellungen notig. Teilweise wurde die-
ser Trend bereits erkannt, wie beispielsweise der Stereotyp des Familidren zeigt. Gerade in Zeiten
gesittigter Méarkte und austauschbarer Produkte ist eine zeitgemiBle Interpretation der Ge-

schlechtsstereotype eine Moglichkeit, sich besser gegeniiber Wettbewerbern zu positionieren.

Bisherige Erkenntnisse der Geschlechterforschung zeigen zwar, wie Frauen in der Werbung dar-
gestellt werden, doch die Betrachtung ménnlicher Stereotype ist bis dato ein vernachléssigtes
Forschungsfeld. Auch die Analyse médnnlicher Reaktionen auf Geschlechtsstereotype ist noch
weitgehend unerforscht. Fiir die zukiinftige Forschung ist es ratsam, Ménner mehr in den Fokus
zu riicken. Forschungen zum Thema Geschlechtsstereotype sind zudem meist sehr allgemein auf

das Konsumgiitermarketing bezogen. Die Erforschung speziellerer Marketinggenres, wie bei-
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spielsweise des Technikmarketings, fehlt nahezu génzlich. Die vorliegende Arbeit hat versucht
einen Beitrag zu leisten, um diese Forschungsliicke zu schliefen. Dennoch sind weitere Studien
auf diesem Gebiet sinnvoll, um Marketingkampagnen im Hinblick auf die Bediirfnisse der Kon-

sumenten besser umsetzen zu konnen und erfolgreicher zu gestalten.
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