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Gender Marketing —
Die Geschlechterrollen heute und daraus
resultierende Ansatze fiir das Marketing
von Julia Canzler

1 Hintergrund und Einfiihrung

Die Bedeutung der Geschlechterrollen fur die Gesellschaft
ist so alt wie die Gesellschaft selbst.' Denn ,das Geschlecht
einer Person ist jene identitatsstiftende Kategorie, die von
den meisten Menschen als Kern des eigenen Selbst emp-
funden wird. Starker als andere gesellschaftliche Basisdi-
chotomien ist die Unterscheidung zwischen Mannern und
Frauen ein elementarer Bestandteil jeder Selbstwahrneh-
mung und bildet damit eine der entscheldendsten Variablen
menschlicher Identitit und Differenz.“ In Zeiten zunehmend
differenzierter Markte bildet das Geschlecht auch fir das
Marketing einen bedeutenden Ansatzpunkt.® So bemerkte
Dieter Reigber 1993: ,Ist die Geschlechtsrollenorientierung
nicht das Signifikante des sich darstellenden Lebenskon-
zeptes? Missen wir die Ursachen fiir das Konsumverhalten
dann nicht auch dort vermuten, anstatt bei den so augen-
scheinlichen 502|odemograph|schen Merkmalen wie Bil-
dung, Beruf und Einkommen?*“ Die Spezifikation auf die
Zielgruppe Mann bzw. Frau ist daher nicht neu. Doch in den
letzten Jahrzehnten haben sich die Geschlechterrollen
gravierend verandert, sowohl Manner als auch Frauen ha-
ben im Zuge dieses Wandels vollig neue Aufgaben Uber-
nommen.®

Frauen stellen mittlerweile Gber 50 Prozent der Absolventen
an Hochschulen dar. Die Zahl der erwerbstatigen Frauen,
der Selbststandigen und Unternehmerrinnen wéachst ebenso
wie deren Einkommen. Alles in allem stellen sie eine fiir die
Unternehmen sehr wertvolle Kaufkraft dar.® Im Zuge dieses
neugewonnenen Selbstbewusstseins treten Frauen in zu-
nehmendem Male in bislang typischen ,Mannermarkten®
als Kundinnen auf. So sind immer mehr Frauen in Deutsch-
land Halter eines Fahrzeuges und mit finanziellen Belangen
vertraut.” Manner hingegen sehen die Karriere nicht mehr
als ausschlieBlichen Mittelpunkt ihres Lebens. Als nun nicht
mehr alleinige Erndhrer der Familie Gbernehmen sie Aufga-
ben im Haushalt und investieren mehr Zeit in die Vater-
schaft. Dabei entdecken auch Manner neue Markte, so z.B.
in den Bereichen Kosmetik und Gesundheit.® AuRerdem
wird der Mann als Zielgruppe fir Haushaltsartikel immer
bedeutsamer, schon allein durch die wachsende Zahl der
Singlehaushalte, wie die Verbraucher-Analyse 2007 zeigt.9
Sicher sind die ,neuen“ Manner und Frauen vorrangig in der
jungeren Generation zu finden. Doch auch die sogenannten
Best Ager, also die 50- bis 65-Jahrigen, haben sich gewan-
delt. So probieren sie gern Neues aus und haben sich einer
,mentalen Verjungung* unterzogen was auch auf die Ge-
schlechterrollen durchschlagt. 10

In einer sich rasant wandelnden und standig globaler wer-
denden Wirtschaftswelt, in welcher sich die Unternehmen
gesattigten Markten, austauschbaren Produkten und einem
starken Konkurrenzkampf ausgesetzt sehen, verflugen viele
Unternehmen im Rahmen des Gender Marketing Gber un-

' vgl. Heindler, M. (2007), S. 15.

2 schmidt, S. J. / Zurstiege, G. (2003), S. 231. (Hervorhebung
weggelassen).

Vgl. Kroeber-Riel, W. / Esch, F.-R. (2004), S. 26.

Reigber, D. (1993), S. 333.

Vgl. 0.V. (2007a), S. 99.

Vgl. Supp, B. et al (2008), S. 21.; Vgl. Frisch, G. M. (2006), S. 9.

Vgl. Frisch, G. M. (2006), S. 9f.

Vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 9-40.

Vgl. Pimpl, R. (2007), S. 6.

"% vgl. Pimpl, R. (2007), S. 6.
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genutztes Potenzial, wenn es darum geht, die Konsumenten
besser verstehen zu lernen und sich durch neue oder ab-
gewandelte Produkte fremde Markte und Zielgruppen zu
erschlielen. Eine Abkehr von Klischees und einer eindi-
mensionalen Betrachtung der Geschlechterrollen ist hierbei
von entscheidender Bedeutung

Diese Potentiale sollen im vorliegenden Beitrag aufgezeigt
und inhaltlich diskutiert werden.

2 Begriffliche Grundlagen

2.1 Sex und Gender

Fir das deutsche Wort ,Geschlecht® existieren im angloa-
merikanischen Sprachraum zwei Begriffe. Hierbei handelt
es sich um ,sex“ und ,gender”. Dieses in den 1970er-Jahren
aufkommende Begriffspaar diente zur Markierung einer
Trennlinie.”> Wahrend ,sex“ das sexuell- -biologische Ge-
schlecht beschreibt, wie z.B. anatomische, genetische und
hormonelle Unterschiede zwischen Mannern und Frauen,
wird unter ,gender” das kulturell gepragte bzw. soziale Ge-
schlecht verstanden."® Zusatzlich macht die Abstammung
des Wortes ,gender® vom lateinischen Verb ,generare”
(erzeugen) deutlich, dass es sich hierbei um die Erzeugung,
d.h. um die Herstellung von Bedeutung handelt."* Mit Hilfe
dieser Differenzierung sollte zum Ausdruck gebracht wer-
den, dass die Verschiedenheit der Geschlechter nicht nur in
biologischen Ursachen bedingt, sondern auch historisch-
gesellschaftllch hervorgebracht und damit auch veranderbar
ist.!

2.2 Gender Marketing

Das Konzept des Gender Marketing stammt urspriinglich
aus den USA. Der geschlechterspezifische Ansatz entwi-
ckelte sich Anfang der 90er-Jahre aus dem Diversity-
Management. Dabei ist der Begriff des Gender Marketing
dort kaum verbreitet, da der Praxis-Schwerpunkt bis zum
heutigen Tag auf ,Marketing to Women* liegt. Aufgrund der
Vélkervielfalt in den USA W|rd dem Diversity-Management
eine héhere Bedeutung zuteil.®

Bei der deutschen Ableitung des Begriffes Gender Marke-
ting handelt es sich konkret um eine geschlechterspezifi-
sche Marktbearbeitung, welche sowohl biologische als auch
gesellschaftliche Merkmale der Geschlechter erkennt und
neben dem klassischen Marketing-Mix ebenso bei Service,
Marktforschung, Be2|ehungsmanagement SOWIe Unterneh-
menspolitik und -ethik Anwendung findet."”

Dipl.Betriebswirtin Julia Canzler
studierte Betriebswirtschaftslehre
an der Fachhochschule Erfurt mit
der Vertiefungsrichtung Marketing.

julia.canzler@gmx.net

" vgl. 0. V. (2007a), S. 99; Vgl. Frisch, G. M. (2006), S. 10; Vgl.
Kroeber-Riel, W. / Esch, F.-R. (2004), S. 22-24.

2 vgl. Krell, G. (2005), S. 5.

® vgl. Tegeler, E. (2003), S. 44.

" vgl. Bauer, I. (2002), S. 40.

® vgl. Krell, G. (2005), S. 5.

® vgl. Jaffé, D. (2006), S. 43.

7 vgl. Jaffé, D. (2005), S. 17; Vgl. Jaffé, D. (2006), S. 41; Vgl.
Kreienkamp, E. (2007), S. 14 f.
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Der Diversity-Ansatz Gender Marketing
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Abb. 1:  Diversity-Ansatz und Gender Marketing

Quelle: In Anlehnung an Jaffé, D. (2006), S. 42.

Dies bedeutet, dass eine Betrachtung der Markte aus
Sicht weiblicher und mannlicher Konsumenten stattfindet
und die Wiinsche und Bedirfnisse differenziert an verschie-
denen Stellen in die Unternehmensprozesse integriert wer-
den. Formell gesehen lasst es sich so darstellen: Frauen-
marketing + Mdnnermarketing = Gender Markez‘ing.18

2.3 Verwandtschaft zum Diversity-Management

Da das Diversity-Management dem Gender Marketing zu-
grunde liegt und beide Modelle den Gender-Begriff auf
unterschiedliche Weise adaptiert haben, soll an dieser Stel-
le kurz darauf eingegangen werden.

Diversity bezeichnet ,Vielfalt. Der Ausdruck stammt ur-
sprunglich aus der Biologie und ist auf den Artenreichtum
bezogen. In der Managementlehre bezieht sich Diversity auf
die Verschiedenheit von Menschen, welche als wirtschaftli-
che und gesellschaftliche Ressource anerkannt und genutzt
werden sollte. Als wichtige Faktoren werden hierbei das
Geschlecht, die nationale bzw. ethnische Herkunft, Alter,
Religion, sexuelle Orientierung und korperliche Fahigkeiten
gesehen. Das Diversity-Management erméglicht als Fih-
rungsinstrument den Umgang mit Vielfalt und stellt fiir den
effektiven interkulturellen Umgang Werkzeuge zur Verfi-
gung. Besondere Relevanz erhalt das Diversity-
Management im Personalbereich und im Marketing—Mix.19
Es wird deutlich, dass beim Diversity-Ansatz das Ge-
schlecht ein Merkmal von vielen ist und untrennbar mit allen
anderen in Verbindung steht, wohingegen es beim Gender
Marketing das zentrale Element darstellt und unabhangig
von anderen Differenzierungsmerkmalen ist (siehe Abb. 1).
Wahrend es beim Diversity-Management darum geht, alle
Vielfaltigkeitskriterien von Menschen zu bertcksichtigen und
niemanden auszugrenzen, gibt das Gender Marketing be-
wusst die Moglichkeit, sich fir Manner bzw. Frauen zu ent-
scheiden oder beide Geschlechter anzusprechen. So ware
z.B. bei genauer Betrachtung ein Claim, wie ,Holsten. Auf
uns, Manner.“, laut dem Diversity-Ansatz nicht moéglich, da
ein Geschlecht angesprochen und das andere laut Kommu-
nikation ausgeschlossen wird.?° Abbildung 1 macht aller-
dings auch deutlich, dass die Kategorie ,Gender” zwar
zentrales Element ist, doch im Zusammenhang mit Variab-
len, wie Alter, Religion, Ethnie usw. durchaus betrachtet
werden kann und sollte.”’ Dariiber hinaus wird dem ,Gen-
der-Begriff* beim Gender Marketing eine erhéhte Bedeutung
beigemessen, welche die Antidiskriminierungsfunktion des
Diversity-Mangament (ibersteigt und ebenso biologische,

® vgl. Jaffé, D. (2005), S. 17-27.

Vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 8-11.
Vgl. Jaffé, D. (2006), S. 42 f.

Vgl. FrischCo. (2006), S. 1.
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wie auch soziale Unterschiede der Geschlechter mit be-
dingt.22

3 Das Geschlecht im gesellschaftlichen Kontext

Die grundlegende Voraussetzung fir die Veranderung von
Geschlechterrollen ist, dass sie als ein Teil der Gesell-
schaft in entscheidender Weise von dieser geformt wer-
den.” Bevor daher der letzte Gliederungspunkt dieses
Kapitels die gegenwartigen Geschlechterrollen vorstellt,
sollen zuvor die wichtigsten Einflussfaktoren prasentiert
werden, welche als komplexes System zu den heutigen
Rollen von Mann und Frau geftihrt haben und diese aktuell
pragen.

3.1 Geschlechterforschung

Die Geschlechterforschung beginnt mit der Frauenfor-
schung (Women’s Studies), welche eng mit der Frauenbe-
wegung der 1960er/1970er-Jahre verbunden ist. Damit hat
die Geschlechterforschung einen entscheidenden Anteil an
der sozialen Entwicklung und der Neuinterpretation der
Geschlechterrollen.?*

Grundsatzlich sind Mannlichkeit und Weiblichkeit nicht erst
mit der Geschlechterforschung zum Gegenstand des Inte-
resses geworden. Vorstellungen, Bilder und Bedeutungen
des Mannlichen und Weiblichen wurden zu allen Zeiten und
in allen Kulturen gestaltet, gedeutet und weitergegeben.25
Mitte des 19. Jahrhunderts bis Anfang des 20. Jahrhunderts
fand die ,Erste deutsche Frauenbewegung® statt. Aus der
Demokratiebewegung entstanden, kdmpften Frauen fir das
Frauenwahlrecht, die Mitgliedschaft in Parteien und Organi-
sationen sowie das Recht auf Bildung und Erwerbstatigkeit.
Durch den Nationalsozialismus beendet, formierte sich in
Verbindung mit der Studentenbewegung ab 1968 die so
genannte ,Zweite deutsche Frauenbewegung®. Durch diese
gewannen Frauenforschung und feministische Wissenschaft
schnell an Bedeutung. Frauenforscherinnen engagierten
sich dafir, die Unterdriickung der Frau in Wissenschaft und
Gesellschaft aufzudecken und flr Verdnderungen zu kdmp-
fen.?® Mit einer Kritik an der Frauenforschung und der damit
verbundenen isolierten Betrachtung der Frauen setzte Ende
der 1980er-Jahre die Geschlechterforschung an. Anstelle
eines globalen Patriarchats®” sollte nun die hierarchische
Beziehung zwischen den Geschlechtern als Wechselver-
haltnis deutlich gemacht werden. In der Folge wurde Ge-
schlechterzugehdrigkeit als ein primarer Aspekt sozialer
Organisation betrachtet.?® Ab den 1990er-Jahren wurde der
deutsche Begriff ,Geschlechterforschung” zunehmend
durch die amerikanische Variante der ,Gender Studies”
ausgetauscht.

Letztendlich steht fest, dass sich aufgrund der Frauenbe-
wegungen ein Wandel vollzogen hat, dem sich beide Ge-
schlechter angepasst haben. Denn die modernen lIdenti-
tatsentwirfe der Geschlechter stehen stets im Kontext zuei-
nander. So lasst sich auch die zukunftige Entwicklung von
Mannern und Frauen auf absehbare Zeit nur als ein relati-
ves Gefiige verstehen und gestalten.?

2 ygl. Jaffé, D. (2006), S. 42.

% vgl. Heindler, M. (2007), S. 61.

% vgl. Vogel, U. (2007), S. 17 f.

% vgl. Mogge-Grotjahn, H. (2004), S. 15.

% \/gl. Mogge-Grotjahn, H. (2004), S. 20-26 und S. 70 f.

7 Geier, A. (2002), S. 302: Unter Patriarchat versteht diese Autorin
die ,gesellschaftliche und familiale Organisationsform, in der
Manner uber Frauen und Kinder herrschen und sie ausbeuten®.

% ygl. Funk, J. (2002), S. 155; Vgl. Richter, 1. / Schraut, S. (2004),
S. 626.

% vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 6.
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3.2 Sozio-6konomische Entwicklung

Die sozio-6konomischen Bedingungen haben sich gewan-
delt. In der Literatur wird vom Ubergang der Industriegesell-
schaft zur Wissens- bzw. Dienstleistungsgesellschaft ge-
sprochen, ein historischer Umbruch, welcher einen Para-
digmenwechsel und elne neue Konstituierung der Ge-
schlechterrollen bedlngt

Die Entwicklung der Industriegesellschaft hin zur Wissens-
gesellschaft verlief parallel zu den Emanzipationsbewegun-
gen. Ende des 19. Jahrhunderts I6ste das Industriezeitalter
die Agrargesellschaft ab und reichte bis in die 1970er-Jahre.
Der Hauptteil der Erwerbstatigen arbeitete nun nicht mehr in
der Produktgewinnung, sondern in der Produktverarbeitung.
Ab den 1970er-Jahren Uberstieg dann der Anteil an Er-
werbstatigen im Dienstleistungsbereich den derer im ruck-
laufigen produktverarbeitenden Sektor. Damit wurde
Deutschland zu einer Dienstleistungsgesellschaft. 3 Selbst
bei vorsichtiger Schatzung wird davon ausgegangen, dass
72 Prozent aller Arbeitskrafte im Jahr 2010 im Dienstleis-
tungsbereich tatig sein werden.* Im Zuge dieser Entwick-
lung riickt die korperliche Arbeitskraft verstarkt in den Hin-
tergrund und Fahigkeiten wie Sprachkenntnisse, Empathie
oder Kommunikationsfahigkeit werden entscheidend. Hier-
bei handelt es sich nun nicht mehr um traditionell als mann-
lich geltende Eigenschaften.®® Daraus ergeben sich neue
Chancen fiir weibliche Arbeitskrafte, wohingegen der sin-
kende Anteil an Erwerbstatigen im produzierenden Gewer-
be vor allem die Manner betrifft und damit eine erhdhte
Mannerarbeitslosigkeit mit sich bringt.** Die Deindustri-
alisierung ist daher gerade fir einen Grofteil der Manner
besonders konsequenzenreich, da sie sich nun veranderten
Anforderungen stellen und neue Kompetenzen entwickeln
miissen.* Jedoch sollte der Wandel hin zur Wissens- bzw.
Dienstleistungsgesellschaft viel mehr als Chance gesehen
werden, denn nun wird bei der Umsetzung von Wissen in
wirtschaftliches Handeln sowohl nach weiblichen als auch
mannlichen Eigenschaften verlangt.36

3.3 Bildung und Ausbildung

Das Bildungsniveau in Deutschland ist in den letzten Jahr-
zehnten, ausgehend von einer gewachsenen Zahl an Abltu-
rienten und Hochschulabsolventen, deutlich gestlegen

Betrachtet man den aktuellen Durchschnitt der Bevolke-
rung, so verfigen Manner nach wie vor Uber eine bessere
Ausbildung als Frauen. Doch die jungen Frauen haben die
Bildungsdefizite Uber die Jahre nicht nur verringert, sondern
die Manner in einigen Bereichen der allgemeinen sowie
beruflichen Bildung bereits Uberholt. Das Institut fir Ar-
beitsmarkt- und Berufsforschung prognostiziert, dass junge
Frauen auch in Zukunft weiter aufholen werden.® Im Jahr
2006 waren Uber die Halfte derer, welche die Hochschul-

% vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 6 und 26; Vgl. Kreienkamp, E.
(2007), S. 22-24; Vgl. Kriiger, H. (2008), S. 77; Vgl. GeiBler, R.
(2000), S. 19.

¥ vgl. GeiBler, R. (2000), S. 19.

2 vgl. Kriiger, H. (2008), S. 78.

% vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 24 und 48.

¥ vgl. BMFSFJ (2005), S. 106 und 135. Im Jahr 2004 waren 82
Prozent der erwerbstatigen Frauen im Dienstleistungsbereich
beschaftigt, im Gegensatz zu 55 Prozent der Manner. Hinge-
gen arbeiteten in der Industrie lediglich 17 Prozent der erwerbs-
tatigen Frauen, im Vergleich zu 42 Prozent der Manner. Nach
wie vor Ubertrifft der Manneranteil an den Erwerbstatigen den
der Frauen, doch die Zahl der weiblichen Erwerbstatigen legte
ausgehend von 1991 bis 2004 um knapp 400.000 zu, wohinge-
gen die Anzahl der mannlichen Beschaftigten schrumpfte.

* vgl. Kirig, A. et al (2008), S. 9.

% vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 24.

% vgl. Statistisches Bundesamt (2006), S. 19-22.

® vgl. Supp, B. et al. (2008), S. 20.
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bzw. Fachhochschulreife erreicht haben, Frauen und eben-
so verhielt es sich bei den Hochschulabschlissen. Manner
hatten im Vergleich zu Frauen einen deutlich héheren Anteil
an akademischen Abschliissen und den Professuren, wobei
auch hier die Frauenanteile in den letzten 10 Jahren stark
gestiegen sind. Im Jahr 2006 haben allerdings auch mehr
Manner als Frauen die Schule mit einem Hauptschulab-
schluss bzw. gar keinem Abschluss verlassen. Bei den
Realschulabschliissen sind die Anteile der Geschlechter in
etwa ausgeglichen.39

Auch wenn Frauen zunehmend in naturwissenschaftlichen
sowie technischen Berufen vertreten sind und Manner in
den Sprachwissenschaften ebenso wie im Gesundheits-
und Pflegebereich Anteile haben, wahlen Frauen und Man-
ner nach W|e vor ,typisch weibliche“ bzw. ,typisch mannli-
che* Berufe.*® So liegt der Frauenanteil bei den Studienfa-
chern Germanistik, Padagogik und Sozialwesen bei fast 80
Prozent. Die Facher Elektrotechnik, Maschinenbau und
Informatik werden hingegen zu Uber 80 Prozent von Man-
nern dominiert. Annahernd gleich verteilt sind die Ge-
schlechterverhéltnisse in der Betriebswirtschaftslehre.

Bei den Ausbildungsberufen zeigt sich ein ahnliches Bild.
Zum Beispiel liegt der Manneranteil bei den Elektroberufen,
den metallverarbeitenden Berufen und in der Maschinen-
und Anlagenfiihrung bei Gber 90 Prozent. In den Bereichen
Gesundheit, Kérperpflege sowie Haus- und Ernahrungswis-
senschaft betragt der Anteil weiblicher Auszubildender um
die 90 Prozent.

3.4 Berufstitigkeit

Die Erwerbsbeteiligung der Frauen ist in den letzten Jahr-
zehnten stark angestiegen, wahrend sich der Grad der
Mannererwerbstatlgkelt reduzierte. Die Erwerbstatigen-
quote 2 der Frauen stieg von 1991 bis in das Jahr 2007 von
57,0 Prozent auf 63,1 Prozent. Im gleichen Zeitraum fiel die
Mannererwerbstatigenquote insgesamt von 78,4 Prozent
auf 74,5 Prozent. Trotz einer wachsenden Erwerbstatigen-
quote sind Frauen also nach wie vor in geringerem Umfang
berufstatig als Manner. Und der Trend zur Teilzeitbeschafti-
gung wird vorrangig von den Frauen gepragt.

Die Erwerbslosenquote der Frauen fiel im Jahr 2007 mit
8,9 Prozent etwas hoher aus als die der Manner, welche bei
8,6 Prozent lag. Die Anteile verschieben sich allerdings von
Jahr zu Jahr zwischen den Geschlechtern, so waren ein
Jahr zuvor 10,4 Prozent der Manner und 10,3 Prozent der
Frauen erwerbslos.*?

Auch wenn der Anteil der selbststandigen Frauen von 5,0
Prozent im Jahr 1991 bis 2007 kontinuierlich auf 7,3 Pro-
zent gestiegen ist, sind Frauen in diesem Bereich nach wie
vor unterreprasentiert. Ebenso sind in den einflussreichen
Spitzenpositionen groRerer Unternehmen hauptsachlich
Méanner zu finden. Unter den 200 grof3ten Unternehmen in
Deutschland (Top 200) sind Frauen nur zu 7,8 Prozent im
Aufsichtsrat vertreten. Bei den Vorstandsposten ist das
weibliche Geschlecht in noch geringerem Mal3e anzutreffen.
So findet sich in den 100 gréRten Firmen (Top 100) lediglich
eine Frau im Vorstand. Bei den Top 200 sind es nur eIf
Daraus ergibt sich ein Anteil nicht einmal einem Prozent.**
Nach wie vor verdienen die vollzeitbeschaftigten Frauen in
Deutschland im Durchschnitt weniger als ihre mannlichen

% vgl. Supp, B. et al. (2008), S. 21.; Vgl. BMFSFJ (2008), S. 9.

40 vgl. BMFSFJ (2008), S. 10-12.

*1 vgl. Brandt, A. et al. (2006), S. 37.

2 BMFSFJ (2005), S. 106: ,Erwerbstatigenquote: prozentualer
Anteil der Erwerbstétigen an der Bevolkerung im erwerbsfahi-
gen Alter von 15 bis 64 Jahren.*

3 vVgl. Statistisches Bundesamt (2008b), Tabelle_Deutschland.

* vgl. Holst, E. / Stahn, A.-K. (2007).
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Kollegen.45 Diese Tatsache ergibt sich unter anderem auch
aus den vorangegangenen Angaben, wie dem schlechteren
Bildungsstand von Frauen in der alteren Generation, welche
dementsprechend niedriger qualifizierte Arbeiten ausfiihren.
AuBlerdem sind, wie bereits erwahnt, hauptsachlich Manner
in Fihrungspositionen beschaftigt. Zudem sind institutionel-
le und kulturelle Rahmenbedingungen zu vermuten, die sich
in diskriminierend wirkenden Mechanismen zu Ungunsten
der Entlohnung der Frauen auf dem Arbeitsmarkt nieder-
schlagen kénnten. 6

Prognosen zufolge wird die Zahl der erwerbstatigen Frauen
im Zusammenhang mit einem wachsenden Bildungsstand
weiterhin ansteigen. Damit wird die Erhéhung der Erwerbs-
tatigkeit von Frauen im Hinblick auf den zunehmenden
Personalmangel zu elnem bedeutenden &konomischen
Faktor der Zukunft werden.*’

3.5 Politische Rahmenbedingungen

Im Grundgesetz der Bundesrepublik Deutschland heillt es
unter Art. 3 Abs. 2 GG: ,Manner und Frauen sind gleichbe-
rechtigt. Der Staat fordert die tatsachliche Durchsetzung der
Gleichberechtigung von Frauen und Méannern und wirkt auf
die Beseitigung bestehender Nachteile hin“. Die Gle|chstel-
lung ist also schon seit 1949 grundgesetzlich verankert.*® In
vielen Gesetzen und Richtlinien wurde die Geschlechter-
gleichheit seitdem thematisiert und weiterentwickelt. Da die
politischen Entscheidungen gewisse Rahmenbedingungen
fir das gesellschaftliche Leben darstellen und dieses in
entscheidender Weise mitbestimmen, dementsprechend
auch auf die Geschlechterverhaltnisse Einfluss haben, soll
im Folgenden auf zwei wichtige geschlechterpolitische Be-
stimmungen und Gesetze eingegangen werden.

3.5.1 Das Gender Mainstreaming

Das Ziel des Gender Mainstreaming besteht darin, die tat-
sachliche Gleichstellung von Frauen und Mannern im Sinne
des Art. 3 Abs. 2 GG zu erreichen.”® Zwar wurde die
Gleichstellung vielfach verankert, doch zwischen den ange-
strebten Zielen und der gesellschaftlichen Realitat besteht
nach wie vor eine Licke. Im Jahr 1995 wurde das Gender
Mainstreaming von der internationalen Frauenbewegung
auf der 4. Weltfrauenkonferenz in Peking als gleichstel-
lungspolitische Strategie eingefihrt. 1999 wurde der Gleich-
stellungsansatz dann auch im Vertrag von Amsterdam ver-
ankert und fand damit Eingang ins Europarecht. Die Bun-
desrepublik hat das Gender Mainstreaming als durchgangi-
ges Leitprinzip des Verwaltungshandelns beschlossen. Seit
2000 verpflichtet § 2 der Gemeinsamen Geschéftsordnung
der Bundesm/n/stenen (GGO) zur Einhaltung des Gleich-
stellungsmeles Damit hat das Gender Mainstreaming
einen politischen Hintergrund und gesellschaftliche Veran-
derungen als Ziel. Die Umsetzung des Gender Mainstrea-
ming soll in Institutionen und Organisationen erfolgen, die
im weitesten Sinne Politik machen, wie Ministerien, Verban-
de oder Gewerkschaften, aber auch in Schulen oder Hoch-
schulen. All diese Organisationen haben einen Einfluss auf

5 Vgl. Eurostat (2007). Die volizeitbeschaftigten Frauen verdienten
im Jahr 2006, durchschnittlich 78,5 Prozent von dem Bruttover-
dienst der Manner (1996: 73,7 Prozent). Mehr Informationen
findet der interessierte Leser unter der angegeben Adresse.
Diese Werte sollen an dieser Stelle nur erwahnt bleiben, da die
Daten vorsichtig zu bewerten sind. Denn so handelt es sich um
Durchschnittswerte, es finden nur Industrie- und Dienstleis-
tungssektor Berlcksichtigung und es wurden ausschlieRlich
Unternehmen ab 10 Arbeitnehmern betrachtet.

6 vgl. Busch, A. / Holst, E. (2008), S. 190.

47 vgl. BMFSFJ (2008), S. 22.

8 Vgl. Feldkamp, M. F. (2008), S. 17.

49 Vgl. GenderKompetenzZentrum (2008a).

% vgl. GenderKompetenzZentrum (2008b).
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die Lebensbedingungen und regeln somit direkt oder indi-
rekt auch die Geschlechterverhaltnisse. Verantwortung flr
die Durchsetzung tragt die leitende Person der Organlsatl-
on, aber auch die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen.’’ Das
Gender Mainstreaming ist nicht als neue Variante der Frau-
enférderung zu betrachten. Vielmehr setzt die neue Strate-
gie dort in ergédnzender Weise an und bezieht ganz gezielt
auch mannliche Strukturen und Werthaltungen ein. Die
Perspektive der Geschlechterverhaltnisse soll dabei in alle
Entscheidungsprozesse mit einbezogen werden. 52

3.5.2 Das neue Elterngeld

Mit dem neuen Elterngeld soll dem Prinzip der Chancen-
gleichheit im Sinne des Gender Mainstreaming nachge-
kommen werden. So soll beiden Elternteilen wirklich die
Wahl gelassen werden, Welche Pflichten sie in Beruf und
Familie (ibernehmen machten.*

Das Prinzip des neuen Elterngeldes besteht darin, dass
ohne eine Bedirftigkeitspriifung Lohnersatzleistungen in
Héhe von 67 Prozent des durch Kindererziehung entfallen-
den Nettoeinkommens bis maximal 1.800 Euro fir die ers-
ten 12 Lebensmonate des Kindes gewahrt werden (beteili-
gen sich beide Eltern an der Kindererziehung sind auch 14
Bezugsmonate mdglich). Dies soll eine tatsadchliche Wahl-
maoglichkeit der Kinderbetreuung zwischen Muttern und
Vatern erdffnen und die wirtschaftliche Selbststandigkeit
beider Elternteile fordern. Innerhalb des ersten Quartals
nach Inkrafttreten der neuen Regelungen haben sich die
Elterngeldantrédge von Vatern auf 7 Prozent zwar verdop-
pelt, doch damit sind Vater in Elternzeit fur Unternehmen in
Deutschland nach wie vor die Ausnahme.**

3.6 Die gegenwirtigen Geschlechterrollen

Aufbauend auf den bisher dargestellten gesellschaftlichen
Entwicklungen sollen im Folgenden die gegenwartigen
Geschlechterrollen von Mann und Frau aufgezeigt werden.
Der Begriff der Geschlechterrolle ,bezeichnet die Summe
der von einem Individuum erwarteten Verhaltensweisen als
Frau bzw. als Mann und damit ein uberindividuelles, relativ
stabiles und insofern vorhersagbares geschlechtsspezifi-
sches Verhaltensmuster“.”> Unter diesem Gesichtspunkt
wird auf die Psychografie® der ,modernen Frau“ und des
.,modernen Mannes“ eingegangen. AuRerdem werden ver-
schiedene Anséatze zur Typologisierung von Méannern und
Frauen vorgestellt, womit den heterogenen Strukturen der
Geschlechter Rechnung getragen wird. Zudem kénnen so
die Zielgruppen fiir das Marketing besser beschrieben wer-
den, um optimale Zielgruppenansprachen zu erzielen. 57

3.6.1 Die Psychografie der modernen Frau

Die Frauen sind heute selbstandiger, selbstbewusster und
unabhangiger als je zuvor. Sie besetzen Kompetenzfelder
z.B. im Beruf, im Sport, in der Partnerschaft, in der Politik,
im sozialen und kulturellen Bereich sowie in der Familie.
Eine bessere Ausbildung und ein eigenes Einkommen er-
6ffnen ihnen véllig neue Maglichkeiten. In der Verbraucher-
Analyse 2005/1 gaben 97,8 Prozent der befragten Frauen
an, dass finanzielle Unabhangigkeit einen wichtigen Aspekt
ihres Lebens darstellt, noch wichtiger waren fiir die befrag-

' vgl. Stiegler, B. (2005), S. 12-17.

Vgl. Stiegler, B. (2002), S. 20 f.

Vgl. GenderKompetenzZentrum (2007).

* vgl. BMFSFJ (2007).

% Feldmann, D. / Habermann, I. (2002), S. 158.

% Vgl. Solomon, M. et al. (2001), S. 26: Unter die Psychografie des
Menschen werden allgemeine Personlichkeitsmerkmale, Ein-
stellungen und Motive, Selbsteinschatzung sowie Lebensstile
gezahlt.

* vgl. Solomon, M. et al. (2001), S. 25.
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ten Frauen mit 98,5 Prozent nur noch Familie und Partner.’®
Laut der Brigitte Kommunikationsanalyse 2008 beschreiben
sich 86 Prozent der Frauen im Alter von 14-64 Jahren als
sehr bzw. Gberwiegend selbststéandig. Weiterhin benannten
Uber 60 Prozent die Personlichkeitsmerkmale durchset-
zungsfahig, zukunftsorientiert, erfolgreich, ehrgeizig, er-
folgsorientiert und intelligent auf sie voll bzw. tUberwiegend
zutreffend. Zudem stimmten allerdings auch Uber 70 Pro-
zent den Eigenschaften hauslich und sicherheitsbeduirftig
voll und ganz bzw. Uberwiegend zu.>® Frauen haben sich
traditionell mannliche Persénlichkeitsziige angeeignet und
damlt gleichzeitig die Eindimensionalitat ihrer Rolle substltu-
iert.?° Jenes spiegelt auch die V.E.N.U.S. -Studie®! des
freundin-Verlages aus dem Jahr 2002 wider. Diese besagt,
dass der Frau von heute eine Reihe von Rollentypen und
Chancen zur Verfugung stehen. Aufgrund dieser Vielzahl
von Mdoglichkeiten entscheiden sie sich immer weniger
konsequent fiir eine Rolle. So mdchten sie z.B. Karrierefrau,
Mutter, Hausfrau, Intellektuelle und Model zur gleichen Zeit
sein. Die alleinige Mutter- und Hausfrauenrolle fuIIt dle heu-
tigen Frauen jedenfalls schon lang nicht mehr aus.®

In der Familie und Partnerschaft haben die Frauen durch
die gestiegene Erwerbstéatigkeit nicht nur das Familienbud-
get erhoht, sondern auch ihren Geltungsbereich im Bezie-
hungsgefiige mit dem Partner bzw. in der ganzen Familie
neu bestimmt. Sich selbst stehen die Frauen Uberwiegend
positiv gegenuber, Uber 75 Prozent mdgen ihren Kdérper
bzw. gefallen sich so, wie sie sind, und 56 Prozent nehmen
sich bewusst viel Zeit fiir sich selbst.®

Prinzipiell haben die Frauen also nicht die Mutter- und
Hausfrauenrolle gegen die Rolle der Karrierefrau ausge-
tauscht. Vielmehr sind die Frauen von heute facettenreicher
und multioptionaler geworden und haben sich neue Rollen-
muster angeeignet. Dies hat allerdings auch zu einer erhoh-
ten Belastung der Frauen gefiihrt, denn so méchten sie sich
auf der einen Seite selbst verwirklichen und erfolgreich im
Beruf sein, jedoch auf der anderen Seite ihre Rolle als Part-
nerin und Mutter wahrnehmen und dle an sie gestellten
Erwartungen der Gesellschaft erfillen.®

3.6.2 Die Psychografie des modernen Mannes

Der Mann der heutigen Zeit befindet sich in einer Umbruch-
phase. Wahrend der raue, aggressive und muskulése
Mann, welcher Dominanz und Selbstbehauptung beweist,
noch nicht verschwunden ist, sind zunehmend Eigenschaf-
ten wie Fuirsorglichkeit, Verantwortungsbewusstsein,
Kommunikativitdt und Geduld gefragt. An den Mann von
heute wird der Anspruch gestellt, Flexibilitdt in allen Aufga-
ben- und Anforderungsbereichen zu beweisen. Dies hat
zwar dazu gefihrt, dass Manner heute mehr Freiheiten
haben, was z.B. Mode, enge Freundschaften zu anderen
Mannern und Hobbies, wie Kochen, anbelangt, Jedoch hat
es auch eine gewisse Verunsicherung mit sich gebracht.®®

So wird ,der Macho* heutzutage Probleme haben, Stress zu
bewaltigen. Dartber hinaus erhalt er wenig Zustimmung von

% vgl. Kessel, A. (2008), S. 264.

% vgl. 0.V. (2008a), S. 130 f.

%0 vgl. Ghatak, J. (2003), S. 21.

" vgl. 0.V. (2002), S. 21.: V.E.N.U.S. steht fir 5 psychologische
Dimensionen, welche in 150 Stunden tiefenpsychologischer
Gesprache mit den Frauen ermittelt wurden. Diese lauten: Vir-
tueller Schopfungs-Wahn, Elementares Realitats-Bedurfnis,
Narzisstischer Rebellions-Tick, Unermudliche Identitats-Suche
und Sinnstiftende Orientierungs-Sehnsucht.

2 ygl. 0.V. (2002), S. 8.

% vgl. 0.V. (2008a), S. 123.

% vgl. Ghatak, J. (2003), S.21; Vgl. 0.V. (2008a), S. 92;

Vgl. 0.V. (2002), S. 9.

% vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 55 ; Vgl. Solomon, M. et al. (2001),

S. 229.

den jungen, selbstbewussten und emanzipierten Frauen. Im
Gegenzug wird allerdings auch der sogenannte ,Softie”
Schwierigkeiten haben, in der gegenwartigen Gesellschaft
zu bestehen, da er sich ohne typisch mannliche Attribute,
wie z.B. Durchsetzungsstarke, nicht behaupten kann. 66
Dementsprechend sucht der moderne Mann in einem be-
wussten Umgang mit sich selbst nach der Balance zwi-
schen beiden Rollenmustern.®

Zudem haben sich die Manner im Hinblick auf die gestiege-
ne Erwerbstatigkeit der Frauen in wachsendem Maf3e vom
Modell des Alleinverdieners verabschiedet. Nach wie vor
messen Manner allerdings beruflichem Erfolg, Status und
hohem Einkommen eine héhere Bedeutung bei und definie-
ren sich eher Uber ihren Beruf als Frauen. In den letzten
Jahren ist die Anzahl der karriereorientierten Ménner
jedoch gesunken, vielmehr besteht immer starker der
Wunsch, sich Zeit flr sich selbst oder die Familie zu neh-
men. Im beruflichen sowie im 6privaten Umfeld steht dabei
Kooperation an erster Stelle. 8 Beziehungen werden zu
gleichberechtigten Partnerschaften, in welchen sich die
Individuen durch ihre unterschiedlichen Kernkompetenzen
ergdnzen. Damit ist unter den Mannern auch ein Bedeu-
tungszuwachs bei der Rolle des Vaters festzustellen. So
mochten Manner heute aktiv in die Erziehung der Kinder mit
eingebunden werden.® Hlngegen stellt der Haushalt noch
keinen Platz der Liberalisierung dar. Auch wenn sich laut
AWA 2005 schon etwa jeder fiinfte Mann als ,,Hausmann

der sich zumindest zu Hause engagiert, bezeichnet.”

Den sichtbarsten Wandlungsprozessen im mannlichen
Selbstverstédndnis waren in der Vergangenheit Aussehen
und Korperlichkeit unterworfen. Nicht nur, dass flir Manner
in der heutigen Gesellschaft Attraktivitat einen Erfolgsfaktor
im Berufsleben darstellt, auch sind mit der finanziellen Un-
abhangigkeit der Frauen ebenso deren Anspriche an den
mannlichen Kdrper gewachsen. Somit haben die modernen
Manner angefangen, Fitness und Gesundheitsvorsorge als
zentralen Part in ihr Leben zu integrieren. Mit der grofReren
Fokussierung auf den Korper ist auf der anderen Seite
allerdings ebenso die Unzufriedenheit der Manner mit eben
diesem gewachsen und so bekennen SICh heute immer
haufiger auch Manner zu Essstérungen.”’

Die Anforderungen an Manner sind dementsprechend
ebenso gestiegen wie an Frauen. Sahen sich die Manner
vor rund 30 Jahren noch einem eindeutigen mannlichen
Rollenverstandnis gegenlibergestellt, missen sie heute
eine viel héhere Rollenflexibilitat beweisen und sich in die-
sem Zusammenhang} auch mit typisch weiblichen Fahigkei-
ten vertraut machen.

4 Ansatzpunkte fiir das Marketing

Im diesem Kapitel sollen die vorausgegangenen Erkennt-
nisse und Annahmen nun dahingehend gepruft werden,
inwiefern sich daraus Ansatzpunkte fir das Marketing erge-
ben.

Hinter dem Gender Marketing verbirgt sich ein ganzheitli-
ches und somit komplexes Konzept. Grundsatzlich besteht
das Ziel des Gender Marketing darin, die verschiedenen
Bedurfnisse und Anforderungen von Mannern und Frauen in
alle Prozesse des Marketings zu integrieren. Letztendlich
verfolgt dabei auch das Gender Marketing vorrangig ab-
satzwirtschaftliche Ziele. Doch neben einer reinen Absatz-

% v/gl. Hippmann, C. (2007), S. 66.
7 vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 80 f.
% vgl. Hippmann, C. (2007), S. 67; Vgl. Kirig, A. (2008), S. 11-50.
% vgl. GQ, Condé Nast Verlag (2001).
vgl. 0.V. (2006a), S. 7.
n 7" Vgl. GQ, Condé Nast Verlag (2001).
2 vgl. Hippmann, C. (200), S. 60-68.
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forderung sind auch aufierdékonomische Ziele von besonde-
rer chhtlgkelt

Trotz der zweifellos hohen Heterogenitat innerhalb beider
Gruppen verbinden Manner und Frauen untereinander
unterschiedliche Anforderungen an Produkte und Dienstleis-
tungen, die sich aus ihrer Geschlechtszugehdrigkeit erge-
ben. Beim Geschlecht handelt es sich zudem um eine sehr
einfach identifizierbare sowie messbare Variable und die
Zielgruppen smd grol genug, um bei der Ansprache profi-
tabel zu sein.” Das Aufbrechen von Stereotypen und die
Berlcksichtigung und das Respektieren der modernen
Geschlechterrollen kann zur Verringerung von Reaktanzen
fihren und demonstriert das hohe gesellschaftliche Be-
wusstsein des Unternehmens, was wiederum den Sympa-
thlegrad in der Offentlichkeit steigert und damit die Marke
starkt.”

4.1 Konsumentenverhalten

Im Konsumentenverhalten zeigen sich zwischen Méannern
und Frauen deutliche Unterschiede. Darlber hinaus liegen
bei beiden Geschlechtern unterschiedliche Produktkatego-
rien im Fokus des jeweiligen Kaufinteresses. Und schlie3-
lich ist auch ihre Rolle als Kaufbeeinflusser in Bezug auf
das jeweils andere Geschlecht sehr differenziert ausge-
pragt. Mit diesen Aspekten beschaftigen sich die folgenden
Abschnitte.

4.1.1 Einkaufsverhalten von Frauen und Mannern

In der Literatur wird das Kaufverhalten haufig so beschrie-
ben, dass Frauen im Allgemeinen zwischen Einkaufen und
Shopping unterscheiden, und Manner bestrebt sind, ihre
Einkdufe moglichst schnell durchzufUhren .Frauen gehen
einkaufen“ — ,Manner kaufen ein“. Ledlgllch in Luxuskaufe
investieren auch Manner mehr Zeit.”

Joachim Hurth, Professor fiir Handelsbetriebslehre an der
Fachhochschule in Braunschweig/Wolfenbuttel, fiihrte im
Jahre 2007 eine empirische Studie durch, welche analysier-
te, inwiefern existierende Geschlechterklischees beim Kon-
sumentenverhalten von Frauen und Mannern zutreffend
sind bzw. verworfen werden kénnen.”” Die Resultate der
Untersuchung decken sich weithin mit anderen Studiener-
gebnissen, wie der Studie ,World of Women III“ der Bauer
Media KG oder der Untersuchung des Instituts fir Demo-
skople Allensbach  (IfD-Allensbach) aus dem Jahr
2003.® So konnte Hurth im Rahmen der Befragung
tatsachlich einige Klischees bestatigen, welche sich aller-
dings in erster Linie auf Nonfood-Artikel beziehen. Denn
beim Lebensmittelkauf konnten im Rahmen der durchge-
fihrten Befragung keine signifikanten Unterschiede festge-
stellt werden.”” So wird vielfaltig bestatigt, dass sich Frauen
hinsichtlich des Bedarfkaufes nicht bedeutsam von Mannern
unterscheiden, da sie ebenso wie Manner den Kauf von
Lebensmitteln der taglichen Nutzung eher als Pflicht be-
trachten. Allerdings sehen viele Frauen im Gegensatz zu
Mannern das Shopping als Entspannung und Freizeitaktivi-
tat an.®® Wahrend insgesamt 65 Prozent der Frauen gern
bummeln gehen, mdgen dies nur 18 Prozent der Manner.?’
Weiterhin stellte sich in den Untersuchungen von Hurth

8 vgl. Jaffé, D. (2006), S. 41; Vgl. Jaffé, D. (2005), S. 13-34.
™ vgl. Jaffé, D. (2005), S. 17; Vgl. Heindler, M. (2007), S. 2.
®vgl. 0.V. (2007a), S. 99; Vgl. Bluestone AG (2004)
"8 vgl. Hurth, J. (2008), S. 22 und 39; Vgl. Jaffé, D. (2006), S. 43;
Vgl. Underhill, P. (2000), S. 103 und 106.
"Vgl. Hurth, J. (2008), S. 25-43. N&here Angaben bzgl. der Unter-
suchung sind ebenda zu finden.
"8 \/gl. Crescenti, M. (2004), S. 19 f.; Vgl. Bauer Media KG (2001).
" vgl. Hurth, J. (2008), S. 43.
8 vgl. 0.V. (2007b), S. 15; Vgl. Bauer Media KG (2001), S. 78.
8 vgl. Crescenti, M. (2004), S. 19 f.
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heraus, dass Frauen mehr Personen uber ihren Einkauf
berichten und in Bezug auf den Nonfood-Einkauf auch
einkaufstattentreuer sind.®

In einer der Befragung nachgestellten Beobachtungsphase
sollte das Einkaufsverhalten schhe[&llch noch unter objekti-
ven Kriterien analysiert werden.® Hierbei zeigte sich, dass
die Einkaufsdauer der Frauen grundsatzlich nicht langer ist
als die der Manner. Doch ist die Frau mit einer weiblichen
Begleitperson unterwegs, steigt die Aufenthaltsdauer signi-
fikant an. Manner sind hingegen eher selten mit einer mann-
lichen Begleitung anzutreffen. Dies bestatigen auch die
Studien zum Einkaufsverhalten von Paco Underhill.®* Hin-
sichtlich des Spontankaufes von Frauen und Mannern ka-
men Hurth und sein Team in der Befragungsphase zu dem
Schluss, dass Frauen eher zu Spontankdufen neigen als
Manner. In einem der Beobachtungsphase folgendem Inter-
view der Untersuchungsteilnehmer konnte dies jedoch nicht
bestatigt werden. Das IfD-Allensbach ermittelte, dass sich
62 Prozent der mannlichen Befragten als ,zielorientierte
Kaufer” sehen, wohingegen 46 Prozent der Frauen zu den
Spontankauferinnen zahlen. Die Bauer Media KG konnte in
ihrer Studie etwa 39 Prozent Spontankduferinnen ermitteln.
Als Motivation fir Spontankaufe gilt u.a. sich selbst zu be-
lohnen, etwas Neues zu entdecken oder anderen eine
Freude zu machen.®

Insgesamt stellt Hurth fest, dass im Hinblick auf die gestell-
ten Fragen die Variable Geschlecht die meisten Unterschie-
de erklaren kann. Andere Variablen, wie das Alter, ein eige-
ner Haushalt oder ein Singledasein, zeigen deutlich weniger
Differenzen.®®

An dieser Stelle sei auch das Informationsverhalten von
Frauen und Mannern erwahnt. So fand Underhill bei einigen
Beobachtungen im Handel heraus, dass Manner sich gern
aus erster Hand informieren und daher die unpersénliche
Informationsaufnahme bevorzugen, am liebsten erkundigen
sie sich mit Hilfe von schriftichem Material, Videovorfiih-
rungen oder am Computerbildschirm. Frauen hingegen
nutzen bei der Informatlonssammlung die Auskinfte des
Verkaufspersonals Bei den Untersuchungen von Hurth
konnte das haufigere Nutzen einer Verkaufsberatung durch
Frauen jedoch nicht nachgewiesen werden.®® Die Griinde
hierfir sind vermutlich in den unterschiedlichen Evaluie-
rungsbedingungen und einem damit einhergehenden diffe-
renzierten Einkaufsverhalten der Geschlechter hinsichtlich
bestimmter Produkte zu sehen.®

4.1.2 Produktorientierung

Frauen sind mode- und kosmetikaffiner und kaufen daher
haufiger und lieber Bekleidung und Schuhe, wohingegen
Manner Unterhaltungselektronik praferieren. % S0 zeigen
auch die Ergebnisse des IfD-Allensbach, dass 71 Prozent
der Frauen Spal} daran haben, Bekleldung zu kaufen, bei
den Mannern sind es 31 Prozent.®' Letztendlich fiihrt die-
ses unterschiedliche Interesse der Geschlechter auch zu

8 v/gl. Hurth, J. (2008), S. 43.

8 vgl. Hurth, J. (2008), S. 45-50. N&here Angaben bzgl. der Unter-
suchung sind ebenda zu finden.

& Vgl Hurth, J. (2008), S. 67; Vgl. Underhill, P. (2000), S. 107 f.

8 v/gl. Crescenti, M. (2004), S. 20; Vgl. Hurth, J. (2008), S. 44-68;
Vgl. Bauer Media KG (2001), S. 30 f.

 vgl. Hurth, J. (2008), S. 44.

8 vgl. Underhill, P. (2000), S. 106 f.

8 v/gl. Hurth, J. (2008), S. 68.

8 vgl. Hurth, J. (2008), S. 45; Vgl. Underhill, P. (2000), S. 106. Es
sei angemerkt, dass die Beobachtungen von Hurth in Schuh-
geschaften stattfanden, wohingegen Underhill seine Studie in
Elektrofachmarkten durchfiihrte.

% vgl. Hurth, J. (2008), S. 43; Vgl. Underhill, P. (2000), S. 106; Vgl.
Bauer Media KG (2001), S. 14

" vgl. Crescenti, M. (2004), S. 20.
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einem ganzlich verschiedenen Konsumentenverhalten hin-
sichtlich dieser Warengruppen. So unterliegt z.B. Mode bei
Frauen einem viel harteren Auswahlprozess als bei Man-
nern. Wenn ein Mann Kleidung in die Umkleidekabine mit-
nimmt, wird er sie nur nicht kaufen, wenn sie ihm nicht
passt. In einer Untersuchung fand Underhill heraus, dass 65
Prozent der mannlichen Kunden, die etwas anprobierten,
dies auch kauften, bei den Frauen waren es hingegen 25
Prozent. Im Hinblick auf Elektronikladen findet dann ein
kompletter Rollentausch statt. Wahrend Manner hier den
Einkaufsbummel schatzen, bei dem sie sich einfach nur
umsehen, gehen Frauen sehr zielorientiert in diese Laden.*
Im Allgemeinen sind viele Produkte geschlechtsspezifisch
und tragen daher weibliche oder ménnliche Merkmale. Bei
einigen wenigen Produkten riihrt ein derartiges Image da-
her, dass sie uber ihren Verwendungszweck direkt mit dem
biologischen Geschlecht des Konsumenten verbunden sind
(z.B. Tampons). Die meisten Produkte besitzen jedoch ein
maskulines oder ein feminines Image, ohne dass ein derar-
tiger Zusammenhang gegeben ist. So gelten z.B. Bier, Au-
tos, Heimwerkartikel, Finanz- und Versicherungsdienstleis-
tungen als mannliche Produkte und Reinigungs- sowie
Waschmittel, Haushaltsgegenstande und Kérperpflegearti-
kel als weibliche Waren.* Die Entstehung geschlechtsbe-
zogener Images wird damit erklart, dass:”

e ein Produkt Uber Charakteristika verfiugt, welche eng
mit typischen Eigenschaften eines Geschlechtes ver-
bunden sind (z.B. Waffen als mannliches Produkt und
Aggressivitat)

e ein Produkt vorrangig von einem Geschlecht gebraucht
wird (z.B. Kosmetikartikel von Frauen) oder

o die Kaufentscheidung fiur ein Produkt hauptsachlich von
einem Geschlecht getroffen wird.

Doch mit dem Wandel der Geschlechterrollen und den
damit verbundenen Anderungen in Einstellungen und Le-
bensorientierungen von Frauen und Mannern verwischt die
Eindeutigkeit einer derartigen Zuordnung von Geschlechter-
zu Produktkategorien zunehmend. Das Positionieren eines
typischen ,Frauenproduktes” fir weibliche Zielgruppen bzw.
die Positionierung eines ,Mannerproduktes® flir mannliche
Zielgruppen W|rd daher heutigen Marktbedingungen nicht
langer gerecht Zudem existieren heute zahlreiche Pro-
dukte, welche sich einer geschlechtsspezifischen Zuord-
nung entziehen und eher als androgyne Warengruppen
gelten, wie z.B. MP3-Player, Mobiltelefone, Sportgerate
(z.B. Heimtrainer, Tennisschlager), Umhangetaschen und
Laptops. Dementsprechend sollten heute Produkt und Han-
del den Anforderungen beider Geschlechter entsprechen
und damit die Mogllchkelt der Gewinnung neuer Kunden-
gruppen wahrnehmen. %

4.1.3 Kaufentscheidungstrager

In der deutschen Literatur wird vielfach auf Studien verwie-
sen, wonach 80 Prozent der Kaufentscheidungen von Frau-
en getroffen bzw. wesentlich beeinflusst werden. Jedoch
konnte auch nach intensiver Recherche hierfiir keine bele-
gende Ursprungsquelle ausfindig gemacht werden. Aller-
dings verweisen auch die amerikanischen Autorinnen Faith
Popcorn und Lys Marigold in ihrem Buch ,EVAlution® auf
diesen Wert.”” Daher kann davon ausgegangen werden,
dass diese Zahl vor einigen Jahren irgendwo in den USA

2 vgl. Hurth, J. (2008), S. 38 f.; Vgl. Underhill, P. (2000), S. 103
und 132. Mehr Information dazu sind ebenda zu finden.

% vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 76 f.

 vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 77.

% vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 78.

% vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 59 f.

" vgl. Popcorn, F. / Marigold, L. (2001), S. 18.

entstanden ist, von deutschen Autoren GUbernommen wurde
und seither immer wieder aufgegriffen wird.

Auch Diana Jaffé gibt laut einer Studie der belgischen Un-
ternehmensberatung Fé.losophy an, dass Frauen 79 Pro-
zent aller Kaufentscheidungen treffen oder stark beeinflus-
sen. Die Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) besagt,
dass Frauen Uber den Kauf von Gutern des alltaglichen
Bedarfs zu 90 Prozent entscheiden.®® Jedoch sind auch
diese Zahlen mit einer gewissen Unsicherheit versehen. Es
wird weder eine Aussage Uber das Erhebungsjahr, die
Stichprobe oder sonstige Hintergriinde gemacht. So ist vor
allem bei den 79 Prozent fraglich, wie sie im Einzelnen
zustande gekommen sind, d.h. auf welche Warengruppen
sie sich beziehen oder ob es sich dabei lediglich um Durch-
schnittswerte handelt. Genauere Hintergrundinformationen
bietet die AWA 2005. Diese gibt z.B. an, dass Frauen zu
88,3 Prozent Uber den Méobelkauf entscheiden, zu 64,4
Prozent iber Geld und Kapitalinvestment, zu 63,0 Prozent
Uber Versicherungen und zu 50,7 Prozent tber Autos.® Zu
berlcksichtigen ist jedoch, dass diese Daten ebenso mit
einer gewissen Vorsicht zu betrachten sind, da sie Uber
Interviews erhoben wurden und in solchen Befragungen
mitunter unzutreffende Angaben gemacht werden, denn
viele Prozesse laufen im Unterbewussten ab, und die Pro-
banden glauben mltunter nur, dass die Entscheidung von
ihnen getroffen wurde'® bzw. ein mitentscheidender Part-
ner wirde moglicherweise dieselbe Angabe machen.
Grundsatzlich sind heute nach wie vor der Hauptteil der
haushaltfiihrenden Personen Frauen, und daher bleibt das
Einkaufen auch primar eine Frauensache.'®' Doch es ist
auch zu berticksichtigen, dass bereits im Jahr 1910 Mataja
in einer Buchverdffentlichung betonte: ,Die Frau ist gewis-
sermalden der Mittelpunkt der Welt des Verbrauchs. Sie ist
es, die das Uberwiegende Mal} der Einkaufe fir Haushalt,
Wohnungseinrichtung und Bedarf der Kinder besorgt. Selbst
auf die Anschaffung, die der Mann durchflhrt, tbt sie haufig
mafgebenden Einfluss aus.“'® Es wird ersichtlich, dass die
herausragende Bedeutung der Frau hinsichtlich des Kon-
sums nicht neu ist. Es kann jedoch davon ausgegangen
werden, dass sich hier innerhalb von fast 100 Jahren eine
Veranderung vollzogen hat. So erledigen Manner heutzuta-
ge aufgrund der zunehmenden Berufstatigkeit von Frauen
einen wachsenden Teil der Einkaufe und treffen dabei hau-
fig die Entscheidungen fiir den Kauf.'®® Auch verweisen
Kroeber-Riel und Weinberg darauf, dass das Partner-
schaftsverhéltnis zunehmend auf einer kooperierenden
Basis stattfindet, bei dem viele Dinge gemeinsam verant-
wortet werden und jeder Partner souveran und gleichbe-
rechtigt neben dem anderen auch eigenstandig Entschei-
dungen fallt. So Ubt heute die Frau genauso Einfluss auf
den Kauf eines Autos oder einer Versicherung aus, wie der
Mann in gestiegenem Malfie Entscheidungen (bernimmt,
welche im Haushalt zu treffen sind. Auch verweisen die
Autoren auf den Anstieg an Singlehaushalten, deren mann-
liche oder weibliche Bewohner nun elgenstandlg fur samtli-
che Kaufentscheidungen Verantwortung tragen.'™ So fiih-
ren all diese Erkenntnisse zu einer kritischen Haltung ge-
genuber den ermittelten Daten und lassen diesbezUlglich auf
einen bestehenden Forschungsbedarf schlussfolgern.

% vgl. Jaffé, D. (2005), S. 103 f.

% vgl. Kessel, A. (2008), S. 263.

%0 ygl. Jaffé, D. (2005), S. 216-218.

% vgl. Hurth, J. (2008), S. 11; Vgl. Underhill, P. (2000), S. 119.

"% Mataja, Victor (1910): Die Reklame. Eine Untersuchung tber
Ankiindigungswesen und Werbetatigkeit im Geschéftsleben,
Leipzig 1910, S. 256, zitiert nach Bode, M. / Hansen, U. (2005),
S. 41.

1% ygl. Underhill, P. (2000), S. 104.

1% vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (2003), S. 473 f.
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Abb. 2:

Matte Aluminiumverpackung

4.2 Personalmanagement

Da es sich beim Gender Marketing um ein sehr weitrei-
chendes Konzept handelt, ist auch das Personalmanage-
ment im Sinne der Unternehmenspolitik und -ethik mit in die
Uberlegungen einzubeziehen. Denn das Personal ist der
integrierende Faktor zwischen allen Ideen zum Marketing
und deren Umsetzung. So sollten sich die nach aulen ge-
richteten Marktbotschaften idealerweise im Inneren des
Unternehmens widerspiegeln und ihren Ausdruck in Aktivi-
tdten zum Thema Chancengleichheit und Familienfreund-
lichkeit fur beide Geschlechter finden. Dies erhoht nicht nur
die Authentizitdt und Glaubhaftigkeit des Personals nach
aullen, sondern zeu%t auch von einem hohen gesellschaftli-
chen Bewusstsein."” Die Organisation sollte mdglichst
heterogene Strukturen auf allen Hierarchieebenen aufwei-
sen, denn gemischte Teams arbeiten effizienter und ergéan-
zen sich in ihrer Arbeitsweise. Aullerdem haben nicht nur
die Ausflihrungen zum demografischen Wandel gezeigt,
dass samtliche Potentiale in der erwerbsfahigen Bevolke-
rung ausgeschopft werden sollten. Ein haufiger Kritikpunkt
ist ebenfalls, dass die Entscheider in den Unternehmen,
d.h. ebenso im Marketing, zu einem Hauptteil Manner sind
und daher die Bedurfnisse der Frauen oft nicht bericksich-
tigt werden.'®® Ein Unternehmen, das sich mit seinen Pro-
dukten bzw. seiner Dienstleistung an Manner und Frauen
wendet, sollte auch die Vorstellungen beider Geschlechter
von der Produktionskette bis hin zum Marketing mit einbe-
ziehen. Denn genau wie Manner instinktiv wissen, was ihre
Geschlechtsgenossen wiinschen, kénnen weibliche Mitar-
beiter besser die Wiinsche der Kundinnen erfiillen."®” Hau-
fig bleiben korperliche Unterschiede der Geschlechter sowie
die differierenden Anspriiche an die Produkte unberiicksich-
tigt. AulRerdem generiert das Involvieren beider Geschlech-
ter in die Kommunikationspolitik eine realistischere Darstel-
lung der gegenwartigen Geschlechterrollen und damit eine
Abkehr von veralteten Geschlechtsstereotypen. Zudem
konnen Werbebotschaften verhindert werden, die fir Frau-
en beleidigend sind und damit unter Umstéanden zu einem

1% ygl. Kreienkamp, E. (2007), S. 192 f.
1% y/gl. Rastetter, D. (2006), S. 221.
97 vgl. Flocke, S.-J. (2006), S. 160.
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Abb. 3: Mit Strasssteinen besteckte MP3-Sticks von Sony

fir Frauen

negativen Image des Produktes bzw. der Marke fiihren.'*®
Auch im Servicebereich sind heterogene Strukturen durch-
aus erstrebenswert, denn so wiinschen sich z.B. viele Frau-
en mehr Autoverkduferinnen, da einer Frau eher zugetraut
wird, dass sie sich nicht herablassend verhalt und in stereo-
typer Weise berat.'®

Als ein besonderes Beispiel ist an dieser Stelle Volvo anzu-
fihren, denn ab Dezember 2002 entwickelte ein reines
Frauenteam 15 Monate lang ein Auto, welches den Bedurf-
nissen von Frauen gerecht werden sollte. Das Ergebnis war
der Volvo YCC, der auf dem Genfer Autosalon 2004 breites
Interesse auf sich zog. Der YCC weist eine Menge Unter-
schiede zu handelsublichen Fahrzeugen auf, welche auf
durchaus positive Resonanz stieRen. Schlieflich handelt es
sich beim Volvo YCC um kein Frauenauto, sondern um ein
besseres Fahrzeug fur Frauen und Manner. Zwar wird der
Wagen nie in Serie gehen aufgrund u.a. seines hohen Prei-
ses, jedoch sollen viele Lésungen in anderen Modellen zum
Einsatz kommen."® In gleicher Weise entwickeln bei
Rossignol, dem Weltmarktfiihrer fiir Wintersportartikel, 20
Frauen in einer eigenen Abteilung Produkte fur Verbrauche-
rinnen.'"’

4.3 Marketing-Mix

Beim Marketing-Mix handelt es sich um die Auswahl, Ge-
wichtung und Ausgestaltung der absatzpolitischen Instru-
mente untereinander, konkret z&hlen hierzu die Produkt-,
die Kommunikations-, die Preis- und die Distributionspoli-
tik."'? Im Folgenden soll eine Darstellung der Instrumentari-
en in Bezug auf das Gender Marketing vorgenommen wer-
den.

4.3.1 Produktpolitik

Das Kreieren eines Produktes nach Gender-Aspekten um-
fasst in erster Linie die Gestaltung des ProduktaulReren und
die Festlegung bzw. Variation der Produkteigenschaften.
Hieraus ergibt sich die Moglichkeit, einem Produkt mit Hilfe
produktgestalterischer Malnahmen ein feminines bzw.
maskulines Image zu verleinen.'"® Dabei sei erwahnt, dass
eine haufig zitierte These lautet, dass Frauen spezielle
Frauenprodukte ablehnen. Eine belegende Quelle hierfir
war jedoch nicht auffindbar. Vielmehr lehnen Frauen Pro-

1% vgl. Assig, D. (1993), S. 16; Vgl. Jaffé, D. (2005), S. 71 f.

"% ygl. Underhill, P. (2000), S. 132.

"0 vqgl. Jaffé, D. (2005), S. 73-76.

" vgl. Buchenau, M. / Hofer, J. (2004), S. 12.

"2 ygl. Nieschlag, R. et al. (2002), S. 20 und 1294.

"3 vgl. Nieschlag, R. et al. (2002), S. 20; Vgl. Zellerhoff, C. (2001),
S. 79.
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dukte ab, die ihre Geschlechtszugehdorigkeit in klischeehaf-
ter Weise aufgreifen und nichts mit ihren tatséachlichen Be-
durfnissen zu tun haben. Dies gilt ebenso flr Produkte
welche in derartiger Weise fir Manner entwickelt wurden.”

4.3.1.1 Gestaltung des ProduktiduBeren

Produktgestalterische MafRnahmen, die geschlechtsbezo-
gene Positionierungseffekte erzielen wollen, sollten am
ProduktauRBeren ansetzen, da die auRere Produkt- und
Verpackungsgestaltung im Wesentlichen die Anmutung des
Produktes bestimmt. Konkrete Ansatzpunkte hierflr sind die
Designmittel Material, Form, Farbe und Zeichen, durch
welche das Produktauliere hauptsachlich bestimmt wird.”

Als maskuline Materialien gelten beispielsweise massive,
schwere Metalle, wie Eisen oder Aluminium, schwere
Kunststoffe, Rauchglas, Dickglas, dunkler Marmor, dunkle
Edelhdlzer, wie Mahagoni, derbe Lederarten und grobe
Fadengebilde. Feminine Materialien sind hingegen gold-
und silberfarbene Metalle, Legierungen, wie Bronze oder
Messing, leichte Kunststoffe, transparentes Glas, Kristall,
heller Marmor, Porzellan, helle Edelhélzer, weiche Lederar-
ten und feine Fadengebilde. Ein wichtiger Stoffparameter
ist die Oberflache, die ebenso ein Bestandteil des Design-
mittels Form ist. Als mannlich gelten hierbei schlichte und
matte bis seidenmatte Strukturen. Weibliche Oberflachen
sin1d16effektvoll und seidenmatt bis hochglanzend (Abb. 2 und
3).

Formen fir Manner sind geometrisch einfach, horizontal
betont, phallisch, technisch anmutend, robust, wuchtig,
schwer und haben kantige und eckige Konturen. Frauen
hingegen bevorzugen Formen, welche klar, exotisch, aus-
gefallen, rund, leicht sowie zierlich sind und auf3erdem
geschwungene organische Konturen haben (Abb. 4 und
5) Bei der Farbe handelt es sich um ein relativ einfaches
und kostenguinstiges Designmittel, um ein Produkt zu ver-
andern und geschlechtsbezogene Anmutungswirkungen zu
erzielen. Zu den maskulinen Farben zéhlen Schwarz, Grau,
Erdfarben, gedampfte sowie kraftige Farben, und als femi-
nin gelten Weil3, Hellgrau, leichte SOWIe frische Farben,
Pastelifarben und blasse Farbténe.' Viele technische
Gerate werden heute in verschiedenen Farben angeboten,
wie der iPod oder Laptops, z.B. von Sony (Abb. 6). Hierbei
handelt es sich um Gerate, die von Frauen und Mannern in
gleichem Mafe konsumiert werden. Auch spricht die Play-
station Portable (PSP) in Schwarz, Weil® und Rosa beide
Geschlechter an.'" Die ,L’amour-Collection von Nokia,
welche sich in zarten Pastelltdénen speziell an Frauen rich-
tet, gilt als eine der erfolgreichsten Nokia-Kampagnen uber-
haupt. Das mannliche Pendant ist der Nokia Communicator,
welcher sich in klassischem Schwarz zeigt (Abb. 7). 120 Hin-
sichtlich der Zeichen auf den Produkten praferieren Manner
Groteskschrift sowie groRe Schrift, die technisch, abstrakt,
symmetrisch und geometrisch ist. Frauen hingegen bevor-
zugen Schreibschrift sowie kursive und kleine Schrift, die
kunstlerisch, figural, floral und organisch ist. '2' Dies hat sich
auch der Coca-Cola-Konzern bei seinen beiden
Diatcolamarken zunutze gemacht. Denn wahrend sich die
Coca-Cola light mit ihrem in Schreibschrift gestalteten
Schriftzug vornehmlich an Frauen richtet, hat die Coca-Cola

" vgl. Jaffé, D. (2005), S. 152 f.; Vgl. Kirig, A. et al. (2008),
S. 103.

"5 vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 81.

"8 vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 82-90.

"7 vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 90; Vgl. ProCarton (2008).

® vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 86-90.

° vgl. Jaffé, D. (2006), S. 42.

120 vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 67.

21 vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 90.
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Abb. 4: Geometrisch einfache, kantige Form der Flasche eines
Mannerparfums

Abb. 5: Geschwungene, elegante Form der Flasche eines
Damenparfums

zero mit ihrem kraftvollen, geradlinigen Schrlftzug eine
eindeutig mannliche Positionierung (Abb. 8)

Es existieren unzahlige weitere Beispiele von Produkten,
die in der Gesamtheit ihrer dufleren Gestaltung eher auf
weibliche oder mannliche Konsumenten zugeschnitten sind.
So gilt z.B. das Mineralwasser Evian als feminin, wohinge-
gen Bonaqua maskulin ist und auch die Praline Raffaello
beabsichtigt in der ganzen Formgebung Frauen anzuspre-
chen, der Schokoriegel Mars zielt jedoch auf mannliche
Verbraucher.'® SchlieRlich sei noch ein Beispiel fir gesell-
schaftliches Bewusstsein und eine gewisse Gleichberechti-
gung der Geschlechter bei der Verpackungsgestaltung zu
nennen. Denn so hat das Unternehmen Ferrero in einer
Sonderaktion die Tafeln der Kinderschokolade, welche seit
mittlerweile 40 Jahren mit Knabengesichtern auf der Verpa-
ckung werben nun auch mit Madchengesichtern versehen
(Abb. 9)."

4.3.1.2 Produkteigenschaften

Eine haufig zitierte Aussage lautet ,Don’t think pink“.125
Denn vielfach gestalten Unternehmen Produkte fur Frauen,
indem sie lediglich die fir Manner entwickelten Artikel rosa
farben und mitunter kleiner machen. Im Umkehrschluss ist
auch ein Kinderwagen mit Ferrari-Aufkleber nur wenig at-
traktiv fir Manner. Denn sowohl Frauen als auch Manner
wollen Produkte, welche Problemlésungen darstellen und
sie in ihrer jeweiligen Lebenswelt und ihrer aktuellen Le-
benssituation ansprechen und unterstutzen. 126 Ein wichtiger
Faktor bei der Entwicklung von geschlechtsspezifischen
Produkten ist die  Bericksichtigung  koérperlicher

Abb. 6:
Abb. 7:

Farbvielfalt von Sony’s Vaio-Laptop-Serie

Nokia Communicator (links) und Nokia 7373 der
L’ Amour Collection (rechts)

22 ygl. Lembke, J. (2007), S. 18.

23 vgl. Lembke, J. (2007), S. 18.

24 ygl. Jahrfeld, M. (2007), S. 14.

25 vgl. Farin, T. (2006), S. 35; Vgl. Jaffé, D. (2006), S. 42;
Vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 103.

128 vqgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 103.

11




ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

Erghnaung M der ucherfieien Coli
Tero richbel uch Coca-Cola spaziod

an 20- bis T5-jibrige Manner, Denn di
23 Jshiee Blare Marke Coce-Cola fght
wird vor #lkem won Freen E‘E‘ll.lﬂl.lﬂ

Abb. 8: Mannliche Coca-Cola Zero und weibliche Coca-

Cola ligh

Unterschiede. So haben u.a. Sportgeratehersteller, wie der
Vorreiter K2, feststellen miissen, dass die bloRRe Verkleine-
rung und Buntfarbung der Manner-Ski fir Frauen keines-
wegs ausreichend ist. Aufgrund unterschiedlicher Korper-
male weisen Frauen einen tieferen Kérperschwerpunkt auf
und verfugen zudem Uber eine geringere Muskelmasse. Die
von K2 neu entwickelten Abfahrtski und Snowboards trugen
dem Rechnung und wurden im Jahr 2002 eingefihrt. Inner-
halb nur eines Jahres konnte das Unternehmen eine Ab-
satzsteigerung um 25 Prozent bei den Skiern und sogar 45
Prozent bei den Snowboards verzeichnen.'®” Die Firma
Pending System GmbH & Co. KG hat fiir ihre Fahrradmarke
Cube mit der ,Woman like Series” spezielle Fahrrader fir
weibliche Konsumenten entwickelt, welche auf die anatomi-
schen und ergonomischen Anforderungen von Frauen ab-
gestimmt sind, und die nach eigener Aussage darlber hin-
aus intelligente Technik mit &sthetischem Design bieten. 128
In gleicher Weise sind die flir Manner entwickelten Kosme-
tikprodukte auf deren spezielle Hautbedirfnisse abge-
stimmt. So ist die Zusammensetzung auf die etwas grobere
Méannerhaut zugeschnitten. 2 AuRerdem sollte den ver-
schiedenen Anforderungen, die Manner und Frauen an
Produkte stellen, Rechnung getragen werden, denn nach
wie vor orientieren sich die mannlichen Konsumenten vor-

27 vgl. Jaffé, D. (2005), S. 157.
28 \/gl. Cube-Bikes (2008).
2% vgl. Hufschlag, I. (2007), S. 82.
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Abb. 9:

Kinderschokolade mit Knaben- und Madchengesicht

rangig an Fakten und nachvollziehbaren Informationen bei
der Produktwahl, wohingegen Frauen auf der Suche nach
einfacher Bedienung und Nitzlichkeit sind. 30 Diesem An-
spruch genltgen neben der geschlechtsspezifischen Gestal-
tung des ProduktauBeren auch die bereits erwdhnten Bei-
spiele von Nokia. Wahrend der fiir den Mann entwickelte
Nokia Communicator mit allerhand technischen Raffinessen
versehen ist, Uberzeugt die fir Frauen gestaltete L’Amour-
Collection neben Kamera und MP3-Spieler mit einer sehr
einfachen Uber ein Radchen handhabbaren Steuerung.
Zudem passt das Telefon problemlos in jede Handtasche,
was eine entscheidende Anforderung von Kundinnen an ihr
Equipment darstellt. Ebenso verhélt es sich beim iPod. Die
Benutzerfuhrung ist Ubersichtlich, das Gewicht leicht und
das Gerat folgt einer simplen Bedienung. 31 Auch weisen
Frauen und Méanner verschiedene Anspriche an Produkte
aufgrund ihrer differenzierenden Lebenslaufe auf, dies zeigt
sich z.B. bei Geldanlagen. Denn Frauen missen im Hinblick
auf ihre Lebenserwartung und ihre Erwerbsblografle anders
sparen und vorsorgen als Manner."*? Weiterhin erfolgt eine
geschlechtsspezifische Produktausrichtung mit Hilfe von
Diiften oder Gerauschen.'*® Beim Einsatz von Duftreizen ist
zu unterscheiden, ob es sich dabei um den emotionalen
Hauptnutzen (z.B. Herren-/ Damenparfums, verschiedene
Koérperpflegeprodukte) oder den emotlonalen Zusatznutzen
(z.B. bei Reinigungsmitteln) handelt.”** Im Hinblick auf Ge-
rausche wird heute sogar nach dem welbllchen und mannli-
chen Sound von Knabberbackwerk gesucht

4.3.2 Kommunikationspolitik

In Bezug auf das Thema soll unter diesem Abschnitt in
erster Linie die Werbung behandelt werden, da ihr im Hin-
blick auf Gesellschaft und Geschlechterrollen die héchste
Bedeutung zuteil wird. Denn das tagtagliche Einwirken der
Werbung auf die Rezipienten nimmt Elnfluss auf deren
Einstellung und Selbstwahrnehmung Der Diskussion
Uber das Verhaltnis von Werbung und Gesellschaft liegen
zwei gegenlaufige Modellvorstellungen  zugrunde, ,und
zwar einmal Werbung als Spiegel, Barometer oder Reso-
nanzkorper der Gesellschaft, zum anderen Werbung als
aktiver Interaktionszusammenhang, der — Abbild und Vor-
bild zugleich — kollektives Lebensgefiihl und Mentalitaten in
einer Gesellschaft aktiv mitgestaltet.“’>” Vielfaltig wird das

30 vgl. Farin, T. (2008), S. 35; Vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 103.
31 vgl. Farin, T. (2006), S. 35; Vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 67.
%2 vgl. Hartel-Herrmann, H. (2007), S. 28.

3 vqgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 80.

34 vgl. Kroeber-Riel, W. / Weinberg, P. (2003), S. 121.

35 vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 5.

% vgl. Eck, C. (2008), S. 17.

%7 Schmidt, S. J. / Zurstiege, G. (2003), S. 230.
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erste Modell allerdings als naiv und zu kurz greifend be-
trachtet, da Werbung eher selten ein genaues Abbild der
Gesellschaft ist, sondern haufig ein verzerrtes Bild der Wirk-
lichkeit reprasentiert. Dementsprechend spiegelt die Wer-
bung bestehende gesellschaftliche Geschlechtsstereotype
und halt diese somit am Leben, indem entsprechende Vor-
stellungen in den Kopfen der Empfénger immer und immer
wieder aktiviert werden."® Die Werbung greift zwar den
gesellschaftlichen Wandel auf und thematisiert diesen,
jedoch nur in dem Male, in dem es ihren Zwecken dient,
denn in aller Regel ist die Werbung bemiiht, Hoffnungen,
Wiinsche und Traume zu vermitteln, welche sich mit Hilfe
der beworbenen Produkte realisieren lassen. '

Der Vollstandigkeit halber sollen an dieser Stelle allerdings
auch weitere kommunikationspolitische Maflinahmen nicht
unerwahnt bleiben. So haben Frauen das Bedirfnis nach
Erlebnissen, Abwechslung und Beratung sowie der Mog-
lichkeit, neue Produkte testen zu kodnnen. Zur Erflllung
dieser Wiinsche bietet sich die direkte, authentische Ziel-
gruppenansprache lber PoS-Aktionen oder Events an. Ob
es sich dabei nun um die Inszenierung sportlicher Wett-
kampfe fir Frauen durch Sportartikelhersteller oder Styling-
und Castingaktionen von Kosmetikkonzernen direkt am
Verkaufspunkt handelt, die Aktionen erfreuen sich bei Frau-
en einer hohen Beliebtheit. Zudem wird dem weiblichen
Bedurfnis nach personlicher und gezielter Ansprache mit
Hilfe des Direktmarketings, Wle Kostproben oder dienlichen
Give-aways, nachgekommen %" Hinsichtlich der mannli-
chen Zielgruppenansprache am Point of Sale (PoS) sind
auffallige Displays sehr W|rkungsvoll da diese besonders
bei Mannern Kaufreize auslésen.' Einen weiteren Ansatz
der geschlechtsspezifischen Kommunikationspolitik bietet
das Sponsoring. Hierbei zahlt nach wie vor das Sportspon-
soring von FuRball, Handball, Formel 1 usw. als gewinn-
bringende Maéglichkeiten der Marketingkommunikation im
Hinblick auf Manner, wobei in Bezug auf Frauen das
Sponsoring von Events, wie Modenschauen, Premieren,
Vernissagen usw., besonderes Interesse hervorruft. Aller-
dings zeigen auch Frauen ein vermehrtes Interesse an
Sport, zumindest was grofe Events, wie z.B. Welt- und
Europameisterschaften, anbelangt."? SchlieRlich sei noch
auf die besondere Bedeutung von Testimonials, im speziel-
len die ,Celebrity Testimonials® hingewiesen. Hierbei han-
delt es sich um prominente Personlichkeiten des o6ffentli-
chen Lebens, welche als Uberbringer der Werbebotschaften
fungieren. Diese Personen stellen in aller Regel eine eigen-
stédndige Marke dar, die Wiinsche, Werte, Begehrlichkeiten
sowie Geschichten reprasentiert. Hierbei bietet sich nicht
nur die Mdoglichkeit, moderne Rollenauspragungen der
Prominenten (z.B. Brad Pitt, Daniel Craig, Madonna, Heidi
Klum usw.) mit Hilfe der Kommunikation auf das Produkt
und das Unternehmen zu adaptieren, sondern es wird au-
Rerdem die Chance gegeben, neue Kéufergru1p5)en fur
geschlechtsfremde Produktwelten zu generieren.™ Eben-
falls soll die kommunikationspolitische Produktpositionie-
rung Uber den Namen nicht unerwahnt bleiben. So sei da-
rauf hingewiesen, dass Produktnamen wie 529ATXV eine
eher technische und damit mannliche Anmutung aufweisen,
wahrend die Benennung von Produkten nach ihrer Funktion,
wie z.B. iPod Nano, auch Frauen ansprlcht

38 vgl. Eck, C. (2008), S. 18; Vgl. Klaus, E. (2002), S. 67.

39 vgl. Holtz-Bacha, C. (2008), S. 9.

0 vgl. Promotion Business (2004).

"1 vgl. Underhill, P. (2000), S. 105.

2 vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 135 f.; Vgl. Promotion Business
(2004).

3 vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 92-94.

4 vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 190.

4.3.2.1 Kommunikationspolitische Erreichbarkeit der
Geschlechter

Hinsichtlich der medialen Nutzung ist das Fernsehen nach
wie vor das bevorzugte Medium. Wobei an dieser Stelle
Abstufungen zu machen sind, da sich bei den jlingeren
Nutzern das Internet einer zunehmenden Beliebtheit er-
freut.'*® Insgesamt schauen Frauen mehr fern als Manner.
Wahrend Manner im Durchschnitt dreieinhalb Stunden
taglich sehen, sind es bei Frauen knapp vier Stunden. Da-
bei bleiben die gangigen Klischees bestehen: Manner préfe-
rieren Nachrichten, Sportberichte sowie Politik bzw. Wirt-
schaft, und Frauen bevorzugen groRe Unterhaltungsshows,
Quizsendungen sowie deutsche Familienserien.'*® Als
Sportarten mit verhaltnismafRig vielen Seherinnen konnten
Leichtathletik, Biathlon und Skispringen ermittelt werden.

Im Hinblick auf die Printmedien lesen Manner eher Tages-
zeitungen und Frauen Zeitschriften. Dementsprechend ist
der Frauenanteil an Uuberregionalen Zeitungstiteln ver-
gleichsweise gering. Die hdchsten Anteile an Frauen haben
hier noch die ,Frankfurter Rundschau® mit 46 Prozent, ,Die
Tageszeitung” mit 45 Prozent und die ,Suddeutsche Zei-
tung“ mit 44 Prozent Leserinnen."® Die Zeitschriftentitel mit
dem héchsten Manneranteil sind ,SportBild“ mit 93 Prozent,
LKicker” mit 92 Prozent und ,AutoBild“ mit 89 Prozent mann-
lichen Lesern.™® Den héchsten Frauenanteil weisen die 14-
tagigen Frauentitel (z.B. Brigitte oder Freundin) mit 94 Pro-
zent, die monatlichen Frauentitel (z.B. InStyle oder Joy) mit
91 Prozent und die wochentlichen Frauenzeitschriften (z.B.
Bild der Frau oder Freizeit-Revue) mit 85 Prozent Leserin-
nen auf."®® Von Frauen wird die Printwerbung zu 50 Prozent
als positiv bewertet, wohingegen sich die Fernsehwerbung
weniger Beliebtheit erfreut. Grund hierfur ist, dass der Print
als weniger aufdringlich empfunden wird, wahrend Werbung
im Fernsehen haufig zu einer Sinnestiberreizung fihrt."

Das Internet wird nach wie vor von Mannern dominiert,
allerdings haben die Frauen stark aufgeholt. Lag der Frau-
enanteil an den Internetnutzern im Jahr 1997 noch bei 30
Prozent,152 so sind es heute bereits 44,2 Prozent weibliche
Onliner. Der deutlichste Manneriiberhang ist in der Alters-
gruppe 60+ festzustellen, hier liegt der mannliche Anteil bei
65,9 Prozent. Je weiter man allerdings in den Altersklassen
nach unten geht, desto ausgeglichener werden die Ge-
schlechteranteile. So herrscht bei den 14- bis 19-jahrigen
Internetnutzern nahezu ein Geschlechtergleichgewicht.'®
Bei den Motivationsgriinden zur Nutzung des Internets
rangiert bei den Mannern auf Platz eins der Abruf von aktu-
ellen Informationen und Nachrichten. Hingegen wollen
Frauen in erster Linie mit anderen kommunizieren und dies
am liebsten per E-Mail oder Chat. Fiir Manner ist die Kom-
munikation uber E- Malls ebenfalls wichtig und folgt daher
auf dem zweiten Rang * Generell sind Manner beim Auf-
finden neuer Angebote deutlich aktiver als Frauen. Wahrend
Manner etwa 21 unbekannte Seiten gro Monat erforschen,
sind es bei Frauen gerade mal 13."% Zielloses Surfen wird
von weiblichen Internetnutzern seltener betrieben als von
Mannern. Stattdessen mdchten sie die gewtlinschten Infor-
mationen maoglichst schnell erhalten und vertrauen daher
auf die ihnen bekannten Websites.'*® Das Internet halt ein

5 vgl. 0.V. (2006b
8 vgl. 0.V. (2007c),
"7 vgl. Fésken, S. (2006), S.72.

8 vgl. 0.V. (2006c), S. 13.; Vgl. 0.V. (2005b), S.16.
9 vgl. 0.V. (2006d), S. 11.

%0 vgl. Wadlinger, C. (2007b), S. 18.

®vgl. Promotion Business (2004).

%2 ygl. Yom, M. / Wilhelm, T. (2003), S. 36.

% vgl. Lamsfu, R. (2008), S. 76.

% vgl. Fésken, S. (2007c), S. 76.

% vgl. Elfers, S. (2008), S. 30.

% vgl. Yom, M. / Wilhelm, T. (2003), S. 37.

~

, S. 10; Vgl. Wadlinger, C. (2007a), S. 22.
S. 25; Vgl. 0.V. (2005a), S. 18.

-

13



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

enormes Potential fir die Werbeindustrie bereit und dies
nicht nur fir die von den Mediaplanern bis jetzt hauptsach-
lich fokussierte mannliche Zielgruppe, sondern auch in
Bezug auf Frauen. So sind schon heute die Websites mit
den am starksten wachsenden Zugriffszahlen jene fiir Frau-
en. Unter den hochfrequentierten Seiten fiir Frauen taucht
neben Verlagsseiten, wie ,brigitte.de* oder .freundin.de®,
auch die Seite ,for-me-online.de* des Konsumguter-
Konzerns Procter & Gamble auf.™ Allerdings ist auch hier
festzustellen, dass Frauen und Méanner andere Anforderun-
gen an Internetseiten haben. So bewerten Frauen im Ver-
gleich zu Mannern generell die Gestaltungselemente von
Websites als wichtiger, auRerdem messen sie Ubersichtli-
chen Startseiten und schnellen Ladezeiten eine hohere
Bedeutung bei. Weiterhin stufen Frauen versténdliche Texte
und ein umfangreiches Informationsangebot bei redaktionel-
len Darbietungen als bedeutender ein als die mannlichen
Nutzer. Manner hingegen empfinden eine gute Erkennbar-
keit von Links bzw. clickbaren Elementen ausschlaggeben-
der als Frauen. Das Vorhandensein einer Sitemap, ein nicht
zu buntes Screen-Layout und nur wenige Animationen ge-
hoéren zu den Gestaltungselementen, die sowohl von Frau-
en als auch von Mannern als gewichtig beurteilt werden."®
Im Hinblick auf den direkten Kontakt der Unternehmen mit
den Geschlechtern ist es auch im Internet ratsam, dem
Bedurfnis der Frauen nach individueller Ansprache nachzu-
kommen, d.h. sie direkt (ber personenadressierte E-Mails
zu kontaktieren. Manner schatzen hingegen Newsletter, da
sie ihrem all%emeinen Muster der Informationsgewinnung
entsprechen. o

4.3.2.2 Darstellung von Frauen in der Werbung

Generell kann im Hinblick auf die Darstellung von Frauen-
bildern in der Werbung festgestellt werden, dass sich diese
in den letzten Jahren deutlich gewandelt haben. So wird in
verschiedenen Bereichen der Geschlechterdarstellung ein
Bedeutungswandel deutlich, der nicht nur als ein scheinba-
rer Austausch von Geschlechterrollen zu interpretieren ist,
sondern daruber hinaus wirkliche Alternativen bei der Dar-
bietung von Frauen bereithalt. Nichts desto trotz sind die
klassischen weiblichen Stereotype in der deutschen Werbe-
landschaft nach wie vor zu finden." In Anbetracht der
gesellschaftlichen Stellung von Frauen in der Vergangenheit
reagieren Frauen weitaus aufmerksamer und kritischer auf
stereotypisierte Werbungen als Manner. So verhalten sie
sich ablehnender gegeniiber Werbungen, die anzliglich sind
oder1 Frauen gegenuber abschatzige Untertdne verwen-
den.

Eine aktuelle Untersuchung in Bezug auf die Darstellung
von Frauen in der Werbung wurde im Jahr 2007 von Angela
Vennemann und Christina Holtz-Bacha durchgefiihrt.'®?
Demnach werden Frauen in der Werbung haufig in der
Rolle der Hausfrau, Mutter und des Sex- bzw. Dekorations-
objektes gezeigt.163 Beispiele hierfiir sind die Werbespots
von Febreze, in dem die Mutter kompetente Fachfrau fiir
Raumdiifte ist, von Storck Nimm2 Lolly, bei dem die Mutter
zum Erstaunen der Freundin ihren Kindern einen Lolly
gonnt, da dieser von Nimm2 und damit vitaminreich ist, oder
von hochpreisigen Parfums und Kosmetika, wie Davidoff,
wo sich ein wunderschénes Model in der Brandung rakelt.
Inwieweit diese Bilder der traditionellen Frauenrolle heute

%7 vgl. Bell, M. (2007), S. 60 f.

% vgl. Yom, M. / Wilhelm, T. (2003), S. 38-41.

% vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 166.

180 vgl. Eck, C. (2008), S. 72.

81 vgl. Assig, D. (1993), S. 15.

82 vgl. Vennemann, A. / Holtz-Bacha, C. (2008), S. 77 f. Informa-
tionen bzgl. der Untersuchung sind ebenda zu finden.

'3 vgl. Vennemann, A. / Holtz-Bacha, C. (2008), S. 78 f.
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eher zu- oder abnehmen, dariiber sind sich die Forscher
uneinig. Studien zeigen jedoch, dass der Anteil an Haus-
frauenbildern in der Fernsehwerbung hoher ist als in der
Zeitsc:hriftt—:nwerbung.164 Weiterhin werden Frauen, im Ge-
gensatz zu Mannern, seltener als berufstatig gezeigt.165 So
kommen auch andere Untersuchungen zu dem Ergebnis,
dass zwar der Anteil der als berufstatig dargestellten Frauen
kontinuierlich zunimmt, jedoch nach wie vor weibliche im
Vergleich zu mannlichen Agierenden weniger in Berufsrol-
len prasentiert werden.'®® Dementsprechend bezieht sich
ein Grofteil der Darstellungen von Frauen auf die hausliche
Umgebung, wahrend Manner hauptsachlich aulRer Haus
gezeigt werden.'®

Frauen nehmen in der Werbung eher abhangige Rollen ein,
anstatt die Autoritatsperson zu sein. Auch die prasentieren-
den Hintergrundstimmen sind meist mannlicher Natur. Al-
lerdings wird der Frau in wachsendem MaRe eine
Expertinnenrolle zuteil. Diese bezieht sich hauptsachlich auf
die Bereiche Gesundheit oder Haushalt.'®® So sind die
beiden Ratiopharm-Zwillinge kompetente Ansprechpartner
fur alle gesundheitlichen Belange und bei Dr. Best méchte
eine fachkundige Frau den Kunden von den Vorziigen der
vorgestellten Zahnbirste Uberzeugen.

Inwiefern ein Zusammenhang zwischen Geschlecht und
beworbener Produktkategorie besteht, wird in den verschie-
denen Untersuchungen kontrovers diskutiert. Einige Studien
kommen zu dem Schluss, dass keine signifikanten Unter-
schiede existieren, andere differieren sich in ihren Ergeb-
nissen. Daher soll dieser Umstand nicht naher beleuchtet
werden. Grundsatzlich ist allerdings festzustellen, dass sich
die Geschlechterdarstellungen in Bezug auf die Produktka-
tegorie zunehmend angleichen.169

In Bezug auf das Alter werden nach wie vor vorrangig junge
Frauen gezeigt, doch der Anteil alterer Werbefrauen
steigt,170 wie z.B. die Oma, die einen Fruchtzwerg isst und
sich nicht im Geringsten dafir schamt, oder die Gro3mutter,
die fir den toom Baumarkt wirbt und es vorzieht, ins Alters-
heim zu gehen, statt noch langer im unattraktiven Haus der
Familie zu wohnen.

Des Weiteren stellten Vennemann und Holtz-Bacha fest,
dass Frauen im Hinblick auf S7portlichkeit und Fitness immer
noch unterreprasentiert sind."”" AuRerdem befinden sie sich
haufiger in Gesellschaft als Manner. Dabei werden sie so-
wohl von Frauen als auch von Mannern umgeben.172
SchlieBlich soll an dieser Stelle noch auf Werbung einge-
gangen werden, die Frauen diskriminiert oder in ihrer Wirde
verletzt. Grundsatzlich ist es schwer zu definieren, wo der
Ubergang von frauenfreundlicher zu frauenfeindlicher Wer-
bung ist, da jede Interessengruppe und jedes einzelne Indi-
viduum diesen Wandel an einer anderen Stelle ausmacht.
In gleicher Weise empfindet auch jede Frau die Frauendis-
kriminierungsstarke von Werbung anders, was ein allge-
meines Urteil erschwert. Laut Werbekritikern gilt der Miss-
brauch des weiblichen Geschlechts als Sex-Symbol oder
der Gebrauch einer Frau als schlichte Dekoration bei Pro-
duktprasentationen, vor allem ohne Produktbezug, als dis-
kriminierend. Andere Autoren gehen allerdings noch weiter
und beziehen auch Anspielungen auf negative Frauenkli-

184 vgl. Baszczyk, E. (2003), S. 121.

"85 vgl. Vennemann, A. / Holtz-Bacha, C. (2008), S. 80.

1% vgl. Zellerhoff, C. (2001), S. 73.

%7 vgl. Heindler, M. (2007), S. 84.

'88 vgl. Heindler, M. (2007), S. 84; Vigl. Vennemann, A. /Holtz-
Bacha, C. (2008), S. 80.

189 vgl. Eck, C. (2008), S. 66; Vgl. Heindler, M. (2007), S. 85;
Vgl. Zurstiege, G. (1998), S. 142 und 164. Jeweilige Ergebnis-
se sind ebenda zu finden.

7% vgl. Vennemann, A. / Holtz-Bacha, C. (2008), S. 81 f.

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

2 vgl. Heindler, M. (2007), S. 86.
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schees, wie mannernervende Eigenschaften, die Asthetisie-
rung von Gewalt gegen Frauen oder das Zeigen von Frauen
in Alltagssituationen, die nichts mit der Rolle zu tun haben,
die sie mittlerweile in modernen Gesellschaften spielen, mit
ein."® Besonderes Aufsehen erregte in diesem Zusam-
menhang eine Anzeigenkampagne von Dolce & Gabbana,
welche sich den Vorwurf der ,Anstiftung zur Gruppenverge-
waltigung“ gefallen lassen musste, was schlieRlich zum
Riickzug der Kampagne fiihrte (Abb. 10).174 Auch sei noch
ein regionales Beispiel von ,Optik am Angerbrunnen® aus
Erfurt genannt. In einer im Sommer 2008 verwendeten
Schaufensterwerbung machte der Optiker eine Anspielung,
die Frauen als austauschbares Sexobjekt erscheinen liel3.
Die an die vorbeiziehenden Passanten gestellte Frage lau-
tete: ,Und...ist ihre ,Alte” noch scharf?“. Generell entspre-
chen die Eigenschaften der typischen Werbefrau (selbstbe-
wusst, frohlich, tlchtig, nett, aufgeschlossen, Zzartlich,
schick) jedoch dem Selbst- oder Wunschbild der meisten
Frauen.'”

4.3.2.3 Darstellung von Mannern in der Werbung

Ebenso wie die Geschlechterforschung lange Zeit aus-
schlieBlich das weibliche Geschlecht betrachtete, wurde
auch viele Jahre lediglich das Frauenbild in den Medien und
speziell in der Werbung untersucht. Erst seit den 90er-
Jahren ist dahingehend eine Veranderung zu beobach-
ten.'”® Grundsatzlich kann im Hinblick auf die Geschlechter-
rollendarstellung des Mannes in der Werbung eine eindeuti-
ge Modernisierung festgestellt werden. Doch nach wie vor
findet auch hier die Prasentationsform des mannlichen
Geschlechts noch haufig in stereotypisierter Weise statt."”’
Im Vergleich zur Frau wird dem Mann in der Werbung
hauptsachlich die unabhangige Rolle, die der Autoritatsper-
son und des Experten zuteil. AuBerdem werden die mannli-
chen Akteure vorrangig im mittleren Alter dargestellt, d.h. in
einem Altersabschnitt zwischen 26 und 45 Jahren.'”®
Zurstiege stellt im Rahmen seiner Veroffentlichung aus dem
Jahr 1998 fest, dass ein zentraler Eckpfeiler des Mannes in
der Werbung immer noch die traditionelle berufliche Rolle
darstellt. Doch zunehmend, so bestatig auch Drefler in
ihrer 2008 publizierten Untersuchung, werden Manner in
der Werbung in Freizeitsituationen gezeigt,"® wie es z.B. in
den Werbespots der Bierhersteller Beck’'s oder Holsten der
Fall ist. Manner werden in ihren freizeitlichen Aktivitaten
Uberwiegend aktiv dargestellt, dabei werden sie vorranqi%
allein oder mit anderen mannlichen Akteuren gezeigt. 8
Zurstiege bringt hierbei an, dass die entscheidendsten For-
men des mannlichen Miteinanders Teamwork, Mann-
schaftsgeist und Freundschaft sind, jedoch auch Wettbe-
werb und Konkurrenz. Gerade in der verstarkten Darstel-
lung des Mannes beim Sport bietet sich die Mdglichkeit,
Leistung und Leistungsfahigkeit, zwei erhebliche Kompo-
nenten traditioneller Mannlichkeit, zu demonstrieren.'®
Beispielhaft fur Freundschaft ist die ,Hasseréder Manner-
Runde“ anzufiihren. Und Adidas bekundet Teamgeist, in-
dem die deutsche Fufllballnationalelf darauf verweist, dass
man ein Spiel nur als Mannschaft gewinnen kann. Aller-
dings, so sei ebenfalls angemerkt, wirbt Adidas im Rahmen
der ,Impossible is nothing“-Kampagne ebenso mit Werbefi-
guren, wie z.B. Muhammad Ali, dafir, ,der Beste“ zu wer-
den. Des Weiteren ist festzustellen, dass die freizeitliche

'™ vgl. Baszczyk, E. (2003), S. 134-147.

™ vgl. Stender-Vorwachs, J. (2008), S. 40.

5 vgl. Eck, C. (2008), S. 69.

7% vgl. Eck, C. (2008), S. 48.

" vgl. DreRler, R. (2008), S. 152.

8 vgl. DreBler, R. (2008), S. 128; Vgl. Heindler (2007), S. 84f.
9 vgl. DreRler, R. (2008), S. 144 ; Vgl. Zurstiege (1998), S. 150.
'8 vgl. Heindler, M. (2007), S. 86; Vgl. Zellerhoff (2001), S. 73.
81 vgl. Zurstiege, G. (1998), S. 168 und 188.

Abb. 10: Umstrittene Anzeigenkampagne von
Dolce & Gabbana

Darstellung von Mannern als Familienvater und Ehepartner
an Bedeutung zugenommen hat. Mitunter sind die Manner
auch im Haushalt aktiv,182 wie etwa in dem Werbespot von
Antikal, wo ein junger Mann schnell noch sein Bad entkalkt,
bevor der attraktive Damenbesuch dieses zu Gesicht be-
kommt. Dabei sei angemerkt, dass im Zuge der Singlege-
sellschaft die Geschlechter in der Werbung immer seltener
in Beziehung zueinander dargestellt werden."®

Ferner kommt Zurstiege bei seinen Untersuchungen zu
dem Ergebnis, dass die Manner der Werbung weder auf ein
gutes Aussehen noch auf ihre Gesundheit achten.” In
diesem Bereich hat sich allerdings einiges getan. So wirbt
z.B. Johannes B. Kerner dafiir, dass er sich mit der Wurst
von Gutfried einfach viel gesiinder sowie aktiver fihlt, und
Aspirin Complex gesteht es den Mannern zu, auch mal
krank zu werden.

Generell bleiben bei der Darstellung der Manner in der
Werbung die traditionellen Attribute Sachlichkeit, Kompe-
tenz und insbesondere Erfolg bestehen, doch mittlerweile
sind verstarkt auch Eigenschaften wie Zartlichkeit, Kreativi-
tat, Einfuhlungsvermdgen und Phantasie hinzugekom-
men."®

Schliellich sei an dieser Stelle noch auf die zunehmende
Enttabuisierung des nackten Mannerkdrpers eingegangen.
Zwar wird das weibliche Geschlecht nach wie vor haufiger
enthullt abgebildet, doch die Werbung entdeckt in gestiege-
nem Male die Schdnheit des mannlichen Geschlechts und
prasentiert dieses immer sparlicher bekleidet, athletischer,
schoner, jiinger, sinnlicher und erotischer.'®®

Nils Borstnar (2002) beleuchtet dieses Thema nzher'®’ und
kommt zu dem Ergebnis, dass die Darstellung des Mannes
in einer stets naturlichen und unkonstruierten Weise statt-
findet. Im Gegensatz zur kiinstlich gestalteten Nacktheit der
Frau wird die mannliche Entbl6Bung mit natlrlicher Beildu-
figkeit gezeigt. Der Mann wird stets als einzigartig konstru-
iert dargestellt. Seine Schonheit ist zudem eine zeitlose und
konnte gleichwohl aus der klassischen Antike stammen.'®®
Beispiele hierfiir finden sich vielfaltig in der Parfumwerbung,
wie z.B. bei Davidoff Cool Water Men (Abb. 11), im Werbe-
spot von Fa, in dem ein nackter Mann unter der Dusche zu
sehen ist, oder auch in dem bereits erwahnten Beispiel von

82 vgl. DreRler, R. (2008), S. 132 ; Vgl. Zellerhoff (2001), S. 73.

'8 vgl. Eck, C. (2008), S. 68.

' vgl. Zurstiege, G. (1998), S. 194.

'8 vgl. Hippmann, C. (2007), S. 176; Vgl. Zurstiege, G. (1998),
S. 155-159.

'8 vgl. Baszczyk, E. (2003), S. 203; Vgl. Zellerhoff (2001), S.72.

%7 vgl. Borstnar, N. (2002), S. 77-115.

'8 vgl. Borstnar, N. (2002), S. 388 f.
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Abb. 11: Werbung von Dawdoff Cool Water Men

Dolce & Gabbana (Abb. 10). Dabei ist festzustellen, dass in
der Werbung auch Manner als Sexobjekte betrachtet wer-
den und entsprechend den Angaben bzgl. frauenfeindlicher
Werbung ebenso Diskriminierung erfahren. Aulerdem er-
héht das Zeigen dieser Schdnheitsideale den Druck hin-
S|chtI|ch des Anspruches, den Manner an ihren Koérper
haben."®

4.3.2.4 Gewiinschte werbliche Ansprache der
Geschlechter

In Zeiten, wo die Geschlechter auf der Suche nach ihrer
Rollenidentitat sind, erhoffen sich sowohl Manner als auch
Frauen Leitlinien und eine Orientierung von der Werbung zu
bekommen. Die Werbung sollte zeigen, dass sie die
Schwierigkeiten der modernen mannlichen und weiblichen
Lebensentwiirfe verstanden hat, diese ernst nimmt und
nicht in stereotypen Rollenmustern hangen bleibt.'®

Frauen wollen variationsreich und respektvoll angesprochen
werden, lieber subtil als platt und gern mit ansprechenden
Geschichten. Vor allem ist ihnen Authentizitat wichtig, die
vorgespielte heile Welt ist ihnen zu perfekt. Frauen wollen
mal stark und dann mal wieder schwach gezeigt werden. 191
Vor allem Mitter sind von den Heile-Welt-Familien eher
abgestolRen, vielmehr sollte dargestellt werden, welches
Chaos mitunter in den Familien herrscht. Die gelleferten
Anregungen sollten in den echten Familienalltag passen. 192
AufRerdem, so kommen Vennemann und Holtz-Bacha in
ihren Untersuchungen zu dem Ergebnis, empfinden Frauen
die Werbedarstellerinnen als kiinstlich und unecht. Als rea-
listisch und begriRenswert wird die Verwendung von natir-
lichen und auch mal alteren Frauen empfunden. Als beson-
deres Beispiel gilt hierbei die Dove-Kampagne mit der ,Initi-
ative fir wahre Schonheit“, welche keine weiblichen Ideal-
vorstellungen prasentiert (Abb. 12).'% Allerdings ist zu be-
rlcksichtigen, dass viele Frauen zwar angeben, natiirliche
Akteurinnen sehen zu wollen, aber dennoch die Produkte
kaufen, die von den ,perfekten Frauen dargeboten werden.
Daher soIIten die Darstellerinnen durchaus ein wenig ideali-
siert sein.”® Wie bereits erwdhnt, méchten Frauen nicht in
den typischen Stereotypen der Hausfrau und Mutter darge-
stellt werden. Der einfache Austausch mit der harten Karrie-
refrau spricht sie allerdings auch nicht an. Nicht nur, dass
diese Frauen haufig zu emanzipatorisch und unsympathisch

'8 vgl. Hippmann, C. (2007), S. 68.

%0 vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 105 ; Vgl. 0.V. (2002), S. 76-79.
¥ vgl. Weber, M. (2006), S. 54.

92 ygl. Jaffé, D. (2005), S. 291.

% vgl. Vennemann, A. / Holtz-Bacha, C. (2008), S. 89 f.

% vgl. Ross, L. (2004), S. 9.
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gezeigt werden, die Darbietung von Managerinnen in der
Werbung entspricht auch haufig nicht der Realitat, da sich
die Mehrzahl der Frauen nicht in derartigen Positionen
befindet.'®® Eine realitatsgemaRere Darstellung ist in dem
Werbespot von Kinderschokolade (Ferrero) zu sehen, in
dem zunachst die Mutter dem Madchen bei seinem ersten
Schultag beisteht, spater ist es das Madchen, welches der
Mutter Unterstliitzung bei einem wichtigen Vortrag in der
Arbeit gibt. Auf diese Art und Weise erfolgte eine gute
Kombination von beruflichem Erfolg und firsorglicher Mut-
terrolle.

Manner sehnen sich in der Werbung wieder nach mehr
Mannlichkeit. Laut einer Studie der Hamburger Agentur
Springer & Jacoby aus dem Jahr 2007 wird der unmiindige
,o0ftie, der seiner Frau die Einkaufstuten hinterher tragt,
wie es in dem Werbespot von Gerolsteiner der Fall ist, ein-
deutig abgelehnt und auch Frauen wollen keine Manner, mit
denen sie alles machen kdnnen, sondern gleichberechtigte
Partner. Weiterhin erwarten Manner von der Werbung All-
tagsnahe, Abgrenzung von den Frauen und das Feiern
mannlicher Freirdume, wie es hauptsachlich in den Werbe-
spots der Bierhersteller zu beobachten ist. Eine derartige
Ansprache verlangt von den Werbenden allerdings ein
Hochstmall an Sensibilitat, da die weibliche Halfte der Be-
volkerung nicht abgeschreckt werden sollte.’®® Auch die auf
Vater zugeschnittene Werbung sollte sich von der fiir Mitter
differenzieren. So bevorzugen Véater in der Werbung Situa-
tionen zwischen Vater und Kind gegenliber Konstellationen
mit der gesamten Familie. Es sollte gezeigt werden, dass es
schon ist, ein Vater zu sein und dieser gern Verantwortung
Ubernimmt und gebraucht wird ( Abb. 13). Auch Frauen
reagieren positiv auf eine derartige Darstellung, da sie
Manner mit Kindern im Allgemeinen sehr attraktiv empfin-
den. Dabei wird ebenso vom mannlichen Geschlecht Rea-
lismus gefordert, die gestellten Sltuatlonen der ,perfekten
Familie” werden eindeutig abgelehnt

Grundsatzlich reagieren die Geschlechter auf ein und dle-
selbe Werbebotschaft mitunter komplett verschieden.'®® So
erfreuen sich z.B. Superlative, wie ,der Erste* oder ,der
Beste“ bei Frauen nur wenig Beliebtheit, wohingegen Man-
ner bei einer derartigen Ansprache aufmerksam werden.
Ebenso existiert ein Unterschied im Hinblick auf eine ent-
bl6Rte Darstellung der Geschlechter. Frauen stehen derar-
tigen Darbietungen deutlich kritischer gegenuber als Man-
ner und empfinden diese nur dann ansprechend, wenn sie
nicht als Sexobjekt, sondern als Akteurinnen oder Geniele-
rinnen gezeigt werden.? Manner stehen der mannlichen
Nacktheit offener gegentiber, so empfinden sie diese weni-
ger als Inszenierung zum Sexobjekt und sehen darin auch
keine Verletzung der Menschenwirde. 2 Hinsichtlich der
Wirkung von entkleideten Frauenkdrpern auf Manner steht
der positive Effekt schon seit langem fest. Es kann aller-
dings heute ebenso davon ausgegangen werden, dass
Frauen zusagend gegenulber einer enthullten Darstellung
des mannlichen Geschlechts eingestellt sind.?? Inwiefern
eine sexualisierende Werbung die eigentliche Werbebot-
schaft dabei behindert oder beglinstigt, ist in der theratur
umstritten und soll hier nicht weiter behandelt werden.?

%5 vgl. Solomon, M. et al. (2001), S. 225; Vgl. Vennemann, A. /
Holtz-Bacha, C. (2008), S. 102.

1% vgl. Campillo-Lundbeck, S. (2007), S. 24; Vgl. Imdahl, .
(2007), S. 21.

97 vgl. Barlovic, I. / Leitzke, S. (2007), S. 25.

% vgl. Kirig, A. et al. (2008), S. 104.

%9 vgl. Flocke, S.-J. (2006), S. 160.

20 y/gl. Weber, M. (2006), S. 54.

201 y/gl. Hippmann, C. (2007), S. 184.

202 y/gl. Hippmann, C. (2007), S. 185; Vgl. Jaffé, D. (2005), S. 290.

2% v/gl. Baszczyk, E. (2003), S. 162f.; Vgl. Jaffé, D. (2005),
S. 290f. Die differierenden Annahmen sind ebenda zu finden.
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Schlief3lich soll an dieser Stelle noch auf
die Bedeutung androgyner Darbietungen
der Geschlechter in der Werbung einge-
gangen werden. Prinzipiell haben sowohl
androgyne Frauen als auch Manner in der
Werbung des 21. Jahrhunderts zuge-
nommen, der Anstieg erfolgte 2{)edoch auf
einem sehr niedrigen Niveau. * In ihren
Untersuchungen kommt Cornelia Eck
dabei zu der Erkenntnis, dass Androgynie
fur eine werbliche Darstellung keine Rolle
spielt. Denn gerade in Zeiten, wo die
Geschlechter in Bezug auf ihre Rollenzu-
gehorigkeit stark verunsichert sind, liefert
die Werbung Orientierung bzgl der eige-
nen Geschlechtszugehdrigkeit.2

4.3.3 Preispolitik
Im Allgemeinen achten Frauen eher auf

"Immer noch keine Models, aber straffe Kurven.

den Preis von Produkten als Manner. So
fand Underhill in Beobachtungen heraus,
dass 86 Prozent der Frauen beim Einkau-
fen auf die Prelsschllder schauen, jedoch nur 72 Prozent
der Manner dies tun.?®® Gleichermalen zeigt sich auch,
dass gerade die modebewussten Manner beim Kauf zuerst
auf die Marke schauen (60,6 Prozent) und dann erst auf
den Preis achten (36,3 Prozent). Bei den modeaffinen
Frauen ist in etwa ein umgekehrtes Verhaltnis festzustel-
len.” Im Gesamten sind Manner auf ihrer Suche nach
Qualitat, Zuverlassigkeit und Orientierung auch eher bereit,
einen hoheren Preis fir ein Produkt zu bezahlen als Frauen.
Im Hinblick auf Gratis- bzw. Sonderaktionen und Rabatte
I6sen diese bei Mannern zwar durchaus Kaufreize aus,
allerdings nicht so haufig wie bei Frauen. Jedoch sind Ver-
braucherinnen nicht ausschliellich Gber den Preis zu ge-
winnen, da sie nicht nach dem billigsten, sondern nach dem
fairsten Preis suchen.?’® Die Brigitte Kommunikationsanaly-
se 2008 bestatigt, dass 85 Prozent der Konsumentinnen
beim Einkaufen auf ein gutes Preis-/ Leistungsverhaltnis
achten. Daher bevorzugen gerade Frauen Handelsmarken
gegenuber Markenartikeln. AuBerdem nutzen 51 Prozent
der Frauen Rabattsysteme, W|e z.B. Payback oder Kunden-
karten bestimmter Geschafte.”’

Generell ist allerdings festzuhalten, dass sowohl Manner als
auch Frauen bereit sind, einen héheren Preis fur ein Pro-
dukt zu bezahlen, wenn Qualitat, emotionales Erleben und
Service dies wert erscheinen lassen.?"° Beispielhaft ist hier
der iPod anzuflihren, welcher zwar einen deutlich hoheren
Preis als vergleichbare Produkte hat, jedoch bei der Kauf-
entscheidung beider Geschlechter haufig praferiert wird.

4.3.4 Distributionspolitik

In diesem Abschnitt soll speziell auf den Einzelhandel und
das E-Commerce eingegangen werden, da es sich nicht nur
um die relevantesten Absatzkanale handelt, sondern dies-
beziiglich dem Gender Marketing auch die héchste Bedeu-
tung zuteil wird. AuRerdem soll der Service einbezogen
werden, da neben dem Verkauf die adaquate Betreuung der

24 y/gl. DreBler, R. (2008), S. 149; Vgl. Vennemann, A. / Holtz-
Bacha, C. (2008), S. 76.

205 y/gl. Eck, C. (2008), S. 150.

208 y/gl. Underhill, P. (2000), S. 104.

27 ygl. GQ, Condé Nast Verlag (2001).

28 y/gl. Jaffé, D. (2005), S. 250 f.; Vgl. Kriiger, J. (2007), S. 12-14;
Vgl. 0.V. (2008a), S. 139.

29 y/gl. 0.V. (2008a), S. 139-141.

210 y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 66.

Abb. 12: Dove-Kampagne ,Initiative fiir wahre Schonheit*

Kunden eine entscheidende Aufgabe des Vertriebs dar-
stellt.?’

Allerdings soll an dieser Stelle ebenso der Direktvertrieb -
als eine besonders attraktive Vertriebsform fur Frauen -
nicht unerwahnt bleiben. Obwohl die Produkte hierbei mit-
unter vergleichsweise preisintensiv sind, schatzen Frauen
diese Form des Vertriebs. So mégen sie vor allem den
personlichen Kontakt beim Verkaufsprozess. Werte wie
Qualitat, Vertrauen und Authentizitat spielen eine groRle
Rolle. Dem Fachpersonal bietet sich die Mdglichkeit, die
Frauen personalisiert zu informieren. Und die Kundinnen
kénnen eventuelle Kritik am Produkt oder am Verkaufspro-
zess dem Berater umgehend mitteilen. Die Verbindung von
Konsum und Unterhaltung sowie Gesprach und Prasentati-

= Wer clever ist und bis 30.12.2008 anlegt, spart 25 Prozent Abgeltungssteuer.”

» Nutzen Sie Ihren Steuervorteil zum Beispiel mit dem Investmentfonds UniRak.

= In den letzten 10 Jahren erzielte er durchschnittlich 5,2 Prozent Ertrag pro Jahe.**
= Lassen Sie sich jetzt persnlich beraten. In lhrer Volkshank Raiffeisenbank.
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Abb. 13: Vater-Kind Situation in einer Anzeige von Union
Investment

17



ERFURTER HEFTE ZUM ANGEWANDTEN MARKETING

on empfinden Frauen als durchaus angenehm. Prinzipiell
handelt es sich hierbei tatsachlich um eine Domane haupt-
sachlich fur Frauen, welche bei Mannern schwer Akzeptanz
findet und sich daher vorrangig auf weibliche Produktkate-
gorien beschrankt.?'? Als erfolgreiche Beispiele hierfiir sind
Tupperware, Avon und Vorwerk zu nennen. Ein weiterer,
typisch weiblicher Vertriebsweg ist aullerdem das Tele-
shopping. Doch aufgrund eines jahrlichen Umsatzes von
nicht einmal einem Prozent des Gesamtumsatzvolumens im
Einzelhandel soll darauf nicht naher eingegangen wer-
den.?®

4.3.4.1 Einzelhandel

Je nach Sichtweise werden mal die Frauen, mal die Manner
als vernachlassigte Zielgruppe im Einzelhandel bezeichnet.
So merkt Jaffé an, dass das Marketing Uberwiegend von
Mannern gemacht wird und damit zu wenig Rucksicht auf
weibliche Bedurfnisse genommen wird.?"* Underhill hinge-
gen argumentiert, dass die meisten Laden nach dem Ge-
schmack weiblicher Konsumenten gestaltet sind und folglich
die Manner vernachlassigt werden.?'® Sicher haben beide
Aussagen einen Wahrheitsgehalt, denn es hat sich gezeigt,
dass in Bezug auf das Einkaufen bei den Geschlechtern in
gestiegenem Malle eine Aufgabenteilung zu beobachten ist
und zunehmend sowohl Manner als auch Frauen in Berei-
chen zu finden sind, welche zuvor nur auf ein Geschlecht
ausgerichtet waren. Daraus resultiert die Herausforderung
fur den Einzelhandel, bei der Darbietung den Anforderun-
gen beider Geschlechter zu entsprechen. Dies erfordert ein
hohes Mal} an Sensibilitat, da Frauen und Manner mitunter
vollig differierende Anspriiche haben und die bestehende
Kernzielgruppe ebenso angesprochen werden soll wie neu-
gewonnene Kundengruppen.

Gerade bei der geschlechtsspezifischen Ausgestaltung im
Handel spielen biologische Gegebenheiten eine entschei-
dende Rolle. Frauen setzen hier eher auf eine emotionale
Ansprache. Sie bevorzugen helle, behagliche Rdume und
ein asthetisches Sortiment. Bei der Warenprasentation
sollte ein Minimum an technischen Details aufgefiihrt sein.
Zudem sollte das weibliche Geschlecht Uber alle Sinne
angesprochen werden. Vor allem dem Duftreiz wird eine
hohe Bedeutung zuteil. Im Vergleich dazu wiinschen Man-
ner eine rationale Ansprache, d.h. sie praferieren funktiona-
le Sortimente und eine technisch orientierte Produktdarbie-
tung.?'” AuRerdem tendiert das Grundprinzip mannlicher
Einkaufstaktik in Richtung einer effizienten und strukturier-
ten Einkaufsrealitat. Visuelle Wegweiser kdnnen hierbei den
Suchprozess erleichtern und beschleunigen. Des Weiteren
sollten die Regale strukturiert sein, denn Manner méchten
ungern entdecken mussen. Ebenso finden Kaufabbriiche
bei mannlichen Kunden wesentlich schneller statt, wenn
eine Uberforderung durch ein Uberangebot erfolgt.218 Fur
die Praxis bedeutet dies, dass Einzelhandler, welche ein-
deutig entweder auf Frauen oder Manner eingestellt sind,
z.B. Boutiquen oder Herrenausstatter, sich konsequent an
den Bediurfnissen ihrer Kernzielgruppe orientieren sollten,
allerdings ist zu bericksichtigen, dass auch das andere
Geschlecht auf der Suche nach Geschenken in diese Laden
einkehrt und dann nicht verschreckt werden sollte. Prinzipi-
ell spricht die Mehrzahl der Einzelhandelsunternehmen
allerdings beide Geschlechter an, d.h. auch diejenigen, die
sich zuvor bevorzugt an ein bestimmtes Geschlecht gerich-

212 y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 127 f.
2% y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 128.

214 y/gl. Jaffé, D. (2005), S. 45.

25 y/gl. Underhill, P. (2000), S. 102.

216 \/gl. Crescenti, M. (2004), S. 19-23.
#I7ygl. Crescenti, M. (2004), S. 19 und 23.
#'® y/gl. Barath, T. (2007), S. 27.
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tet haben, z.B. Unterhaltungselektronikmarkte oder Mode-
laden. Daher sollten diese versuchen, den Anforderungen
beider Geschlechter zu gentigen, und den gemeinsamen
Einkauf von Frau und Mann fordern.?'® So prasentiert z.B.
der Skihersteller Atomic in Sportfachgeschaften seine auf
Frauen ausgerichtete Kollektion in sogenannten Women
Lifestyle Lounges und Nivea unterstitzt Kosmetik- und
Pflegeabteilungen mit Informationsdisplays fur Manner auf
dergouche nach der passenden Pflegeserie fir ihren Haut-
typ.

Aulerdem sollte der Handel bemiiht sein, die Verbraucher
maoglichst lange im Geschéft zu halten, denn wer dort mehr
Zeit verbringt, gibt auch mehr Geld aus. Gerade beim ge-
meinsamen Einkauf von Mann und Frau gestaltet sich dies
aufgrund existierender Interessenkonflikte mitunter schwie-
rig. So argumentieren Jaffé und Underhill, dass die Ein-
kaufszeit von Frauen abnimmt, wenn sie von Mannern be-
gleitet werden, da sie sich unter Druck gesetzt fiihlen. Dem-
entsprechend schlagen die Autoren vor, in Geschéften, wo
Uberwiegend weibliche Kunden einkaufen, eine Sitzecke mit
Fernsehgerat einzurichten oder Sortimentsbereiche fir
Manner anzubieten. Diese Uberlegungen kénnten analog
auf Unterhaltungselektronikmarkte Ubertragen werden, wo
sich das Einkaufsverhalten der Geschlechter umkehrt. Eine
Café-Lounge in angenehmer Atmosphare kénnte Frauen
zum Verweilen einladen und gleichzeitig Uber Produkte
informieren.?"

4.3.4.2 E-Commerce

Die Bedeutung des Vertriebsweges Internet wachst fir
Handel und Hersteller kontinuierlich. Entsprechend der
geschlechtsspezifischen Verteilung bei der Internetnutzung
sind Manner auch beim E-Commerce aktiver. So nutzen
Manner diesen Vertriebskanal mittlerweile zu 60 Prozent
und Frauen zu 48 Prozent.”? Allerdings holen die weibli-
chen Internetnutzer auf, denn die jungen Frauen bis Mitte
30 beziehen schon jetzt mehr Produkte und Leistungen
Uber das Internet als ihre mannliche Vergleichsgruppe.223
Auch hier ist eine deutliche Produktorientierung der Ge-
schlechter festzustellen. So informieren sich Manner online
Uber Fahrzeuge, Computerhard- und -software sowie
Unterhaltungselektronik. Frauen hingegen suchen viel hau-
figer nach Informationen uber Buicher, Mode und Schuhe,
medizinische Gerate sowie Uber Kosmetikprodukte.224

Analog zu den Anforderungen von Frauen und Mannern an
Internetseiten sind diese auch auf die Online-Shops Uber-
tragbar. Zudem empfinden Frauen eine schnelle Bestellab-
folge, ein breites Produktangebot, bekannte Marken und
eine risikolose Riickgabe vergleichsweise bedeutsamer als
Manner. AuBerdem sind Frauen risikoscheuer als Manner
und bleiben daher eher bei den ihnen bekannten Online-
Shops, wahrend Manner diesbezlglich probierfreudiger
sind. Dieses Sicherheitsbedurfnis zeigt sich ebenfalls beim
Bezahlverfahren. So weigern sich weibliche Internetnutzer
nach wie vor, ihre Kreditkartennummer im Internet preiszu-
geben. Sie zahlen am liebsten per Bankeinzug oder Rech-
nung.?®® Es sei allerdings angemerkt, dass auch von den
meisten Mannern die Sicherheit des Zahlungsverkehrs als
unzureichend deklariert sowie der Umtauschvorgang als zu
kompliziert beschrieben wird. Daraus resultiert, dass die

219 y/gl. Hurth, J. (2008), S. 77 f.

20 y/gl. Michaelis, K. (2006), S. 39; Vgl. GuBmann, K. (2005),
S. 49.

21 \/gl. Jaffé, D. (2005), S. 163 u. 283; Vgl. Underhill, P. (2000), S.
108 f.

22 y/ql. Schneller, J. (2007), S. 85.

23 y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 123.

224 \/gl. Schneller, J. (2007), S. 85.

5 ygl. Fuchs, S. (2005), S. 9; Vgl. Jaffé, D. (2005), S. 183 f.; Vgl.
Yom, M. / Wilhelm, T. (2003), S. 38-40.
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Abb. 14: Karosserie und Innenraum des Volvo YCC

Berlcksichtigung der Bedirfnisse welbllcher Nutzer ebenso
den mannlichen Onlinern zugute kommt.?

4.3.4.3 Service

Zum Service werden alle Manahmen gezahlt, welche zum
Abschluss eines Vertrages filhren sollen, insbesondere die
Beratung und Information der Kunden Uber das Unterneh-
men und dessen Produkte (Pre-Sales-Service) sowie alle
Aktivitaten, die den Kontakt zu den Kunden nach dem Kauf
aufrechterhalten z.B. Reparatur oder Umtausch (After-
Sales- Serwce)

Grundsatzlich kann im Hinblick auf den Service vor dem
Kauf festgestellt werden, dass Frauen eher einfiihlsam
beraten werden mdchten und Manner eine sachliche Bera-
tung bevorzugen.??® Dies bedeutet, dass Manner konkret
Uber die Vorzlige des Produktes informiert werden mochten
und Uber technische Details angesprochen werden wollen.
Die detaillierte Beschreibung der technischen Mogllchkelten
eines Artikels interessiert Frauen jedoch weniger.??® Viel-
mehr legen sie Wert auf eine adaquate Beratung, bei der
sie ernst genommen werden, und die ihnen das sichere
Geflhl gibt, ihren speziellen Anspriichen entsprechend, das
passende Produkt gefunden zu haben. Dabei empfinden
Frauen es vor allem als diskriminierend, wenn das Ver-
kaufsgesprach durch sich technisch Uberlegen fiihlendes
Verkaufspersonal gepragt ist. Es sollte allerdings auch
darauf achtgegeben werden, dass keine Beschrankung von
Frauen auf Stereotype erfolgt und z.B. bei einem Autokauf
lediglich Uber die verschiedenen Farbvarianten und die

26 y/gl. Fésken, S. (2007c), S. 78.

2 Vgl. Nieschlag, R. et al. (2002), S. 934.
28 y/gl. Crescenti, M. (2004), S. 19.

29 y/gl. Hurth, J. (2008), S. 81.
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Mdoglichkeit der Anbringung eines Kindersitzes informiert
wird. Frauen bevorzugen eine individuelle Beratung auf
Augenhohe

Eine ebenso hohe Bedeutung wird dem Service nach dem
Kaufprozess zuteil. So wird ein unproblematisches Riickga-
berecht als sehr positiv bewertet, wie es z.B. bei Saturn mit
der Geld-zurlick-Garantie fir die Dauer von 14 Tagen der
Fall ist. Gerade bei Frauen minimiert dies das empfundene
Risiko beim Kauf enorm und erleichtert die Entscheidung
zum Erwerb der Ware.?®' Auch ein einfacher Reklamations-
vorgang und Wartungsprozess sowie unkomplizierte Er-
reichbarkeit bei auftretenden Problemen mit dem Produkt
sind von entscheidender Relevanz fiir eine nachhaltige
Bindung der Konsumenten an die Marke. Eine unzurei-
chende Serviceorientierung hingegen kann zu Reaktanzen
in Bezug auf die Marke fihren. Und wie sich beim Konsum-
entenverhalten gezeigt hat, berichten Frauen mehr Perso-
nen uber ihre Einkdufe als Manner, wobei sie dann ihre
schlegzhten Erfahrungen an die Gesprachspartner weiterge-
ben.?

4.4 Neue Markte fiir Frauen

Zunehmend treten Frauen in typisch mannlichen Méarkten
als Kundinnen auf. Beispielhaft soll daher im Folgenden auf
die Automobilbranche, die Finanzdienstleistungen, den
Bau- und Heimwerkermarkt sowie Konsolen und Unterhal-
tungssoftware eingegangen werden.

4.41 Automobilbranche

Die Bedeutung der Frauen fir den Automobilmarkt wachst
zunehmend. Wurde Anfang der 80er-Jahre jedes fiinfte
Fahrzeug von einer Frau gefahren, so ist es gegenwartig
schon jedes dritte. Zudem sind bereits 49 Prozent der Fahr-
anfanger Frauen. Die gewachsene Zahl der Fahrerinnen
entscheidet Uber den Kauf ihres eigenen Autos oder sie
haben eine wesentllche Mitsprache beim Erwerb des ge-
meinsamen Wagens Dementsprechend bilden die weib-
lichen Konsumenten heute ein bedeutendes Marktpotential,
das von den Unternehmen jedoch erst langsam entdeckt
wird, wobei auch fiir die Zukunft in einer immer mobiler und
flexibler werdenden Gesellschaft von einer kontinuierlich
wachsenden Zahl weiblicher Fahrzeugfihrerrinnen auszu-
gehen ist. Allerdings ist bei Frauen im Ver-gleich zu Man-
nern die emotionale Distanz zu ihrem Fahrzeug weitaus
gréRer. So sehen Frauen dieses eher als Mittel zum Zweck,
um alltdgliche Dinge zu erledigen, und als Garant fir Frei-
heit und Unabhangigkeit. 24 Dabei stellen Frauen ebenfalls
andere Anforderungen an ein Fahrzeug als Manner. Denn
sie sind weniger Uber viele PS zu gewinnen, sondern eher
Uber einen geringen Spritverbrauch, eine hohe Sicherheits-
ausstattung, sowie Aussehen und Image. Die technischen
Finessen der Fahrzeuge interessieren dagegen weniger.
Bei der Kommunlkatlon sollte dann genau dies zum Tragen
kommen.?*® Als ein Beispiel eines Autos, welches speziell
nach weiblichen Bedirfnissen kreiert wurde, ist bereits der
Volvo YCC erwahnt worden. An dieser Stelle soll noch ein-
mal explizit auf die Besonderheiten dieses Produktes ein-
gegangen werden. So bietet der Wagen neben 215 PS
zahlreiche Ablageflachen, ein Selbstwartungssystem, pan-
nensichere Reifen, Ubersichtlichkeit sowie Sitze, die sich
seitlich nach unten senken lassen, und damit den Einstieg
erleichtern ( Abb. 14). Heute verkauft der schwedische

20 y/gl. Jaffé, D. (2005), S. 36-43.

21 y/gl. Jaffé, D. (2005), S. 286.

22 y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 125.

23 y/gl. Postinett, A. (2006), S. 17.

2% \/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 155.

25 y/gl. Campillo-Lundbeck, S. (2004), S. 68; Vgl. Neumiiller, G.
(2006), S. 65.
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Autokonzern insgesamt 60 Prozent seiner Fahrzeuge an
Frauen.”® Auch andere Autohersteller, wie z.B. General
Motors, involvieren zunehmend den weiblichen Gedanken
in die Produktentwicklung und kénnen damit grofe Markter-
folge verzeichnen. Denn nachdem beim Cadillac-Modell
SRX frauenfreundliche Details, wie eine elektrische Heck-
klappe, eingefiihrt wurden, konnte der Anteil der Kauferin-
nen von 40 auf 54 Prozent gesteigert werden. 237

Ebenso in Bezug auf die Karosserieform haben Frauen
andere Anspriiche als Manner. Laut der Aral-Studie aus
dem Jahr 2007 sind die drei bevorzugten Modelle bei Frau-
en die Limousine mit 26 Prozent (Manner: 42 Prozent), der
Kombi mit 25 Prozent (Manner: 24 Prozentg und der Klein-
wagen mit 23 Prozent (Manner: 5 Prozent).>*

Ein haufiger Kritikpunkt im Hinblick auf die Automobilbran-
che wird in der Werbung gesehen. Denn die Autohersteller
werben in aller Regel mit mannlichen Fahrern, wenn es sich
beim Fahrzeug nicht gerade um einen Kleinwagen handelt.
Haufig werden Frauen in gréeren Wagen, wenn Uber-
haupt, dann lediglich als Beifahrerrinnen gezeigt, % wie es
z.B. in der Werbung von Mercedes-Benz der Fall ist. Eine
beispielhafte Ausnahme bildet diesbezliglich der Werbespot
des Tiguans von Volkswagen, in welchem Heidi Klum und
ihr Ehemann Seal jeweils als Fahrer des Gelandewagens
die Vorzige des Fahrzeugs aufzeigen. Es ist allerdings
darauf zu achten, dass die Fahrzeuge zwar an die Bedirf-
nisse der Frauen angepasst sind, aber kommunikationspoli-
tisch nicht als Frauenautos beworben werden, da in diesem
Fall eine Einparkhilfe als Diskriminierung aufgefasst werden
kénnte. Auch wenn derartige Extras den Frauen durchaus
zusagen dirfen sie nicht speziell fir diese ausgerufen
werden.?*

AuRerdem werden die Bedurfnisse der Kundinnen in Auto-
hausern zu wenig ernst genommen. Zum Beispiel offenbar-
te eine Studie flir die Hochschule Niederrhein, bei der Mar-
ketingstudenten als Paar Testkaufe durchfiihrten, das Kkli-
scheebehaftete Agieren vieler Verkaufer. So musste eine
Studentin, die eine Unternehmerin spielte, erleben, wie
immer wieder ihr Freund angesprochen wurde, obwohl sie
das Auto kaufen wollte. Eine andere wollte ein Fahrzeug in
Silber haben, ihr Freund in Schwarz. Der Verkaufer zeigte
dem Paar daraufhin nur schwarze Wagen

Letztendlich missen sich sowohl die Autohersteller als auch
-handler in Zukunft mehr um ihre weibliche Kundschaft
kiimmern, wenn sie in einem hart umkampften Markt keine
Kauferpotentiale verschenken wollen. 242

4.4.2 Finanzdienstleistungen

Die in den letzten Jahren gestiegene Erwerbstatigkeit der
Frauen hat ihnen auch den Zugang zu eigenem Geld er-
maoglicht und damit Einstellung und Umgang in Bezug auf
die monetaren Mittel nachhaltig verandert. Inzwischen bil-
den berufstiatige Frauen eine immer gréRer werdende
Gruppe, in der zunehmend ebenfalls Jingere damit begin-
nen, sich intensiver mit ihrem eigenen Geld und den Vor-
stellungen von Zukunft durch Vermdégensplanung zu be-
schaftigen.?*® Dabei stellen Frauen allerdings andere Anfor-
derungen an die Finanzdienstleister als Manner. So haben
sie aufgrund differierender Lebenslaufe auch unterschiedli-
che Anspriiche an die Produkte, denn nach wie vor werden

28 y/gl. Jaffé, D. (2005), S. 73-75; Vgl. Flocke, S.-J. (2006),
S. 160.

%7 \/gl. Bonstein, J. (2007), S. 89.

28 \/gl. Aral Aktiengesellschaft (2007): www.aral.de, Abruf am
28.08.2008. Weitere Informationen sind ebenda zu finden.

29 y/gl. Kessel, A. (2008), S. 285.

20 y/gl. Frink, G. (1993), S. 33.

21 \/gl. Pfannenmidiller, J. (2006), S. 32.
242 Vgl. Pfannenmidiller, J. (2006), S. 30.
3 y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 143-145.
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Frauen in Partnerschaften vorrangig mit der Kindererzie-
hung betraut. Daher ist die berufliche Laufbahn von Frauen
eher durch Unterbrechungen der Erwerbszeiten und Teil-
zeitarbeit gepragt. Dementsprechend schlagen sich die
hiermit verbundenen geringeren Einkommen und die kiirze-
ren VerS|cherungsze|ten in niedrigen Rentenansprichen
nieder.** Auch hier lehnen Frauen spezielle ,Frauenpro-
dukte” ab, die sie klischeehaft auf die Rolle der Mutter be-
schranken oder als ein vom Mann abgeleitetes Wesen
betrachten, und die ihnen lediglich Angebote bzgl. Mutter-
ausfallgeld, Partnermitversicherungen oder Unfallversiche-
rungen mit Zusatzgeld bei frauenspezifischen Beeintrachti-
gungen und kosmetischen Operationen unterbreiten.?*°
AuRBerdem missen die Finanzprodukte das unterschiedliche
Verhéltnis beider Geschlechter zum Thema Geld beachten.
Wahrend fir Manner Geld Macht und Kontrolle bedeutet,
verbinden Frauen damit vor allem Sicherheit und Autono-
mie. Dementsprechend investieren sie auch bei Geldanla-
gen sicherheitsorientierter und konservativer. Fir Aktien
entscheiden sich z.B. nur halb so viele Frauen wie Manner.
Sichere Geldanlagen, wie eine private Rentenversicherung
oder Immobilienbesitz, sind bei |hnen hingegen fast genau-
so verbreitet wie bei Mannern.?* Allerdings haben auch
hier klischeebehaftete Produkte, wie etwa der Aktienfond
~Woman’s World Fund“ der Vermdgensverwaltung VMR,
welcher Wertpapiere von L'Oréal, Escada, Dior sowie Proc-
ter & Gamble enthalt, bei den Frauen keine Chance.?’
Zudem weichen die Bedirfnisse der Frauen von denen der
Manner in Bezug auf die Beratungssituation ab. So verlan-
gen Frauen ein Mindestmall an Vertrauen und Ehrlichkeit,
wohingegen Manner den Beratungszustand eher als elne
Form des sachlich-inhaltlichen Austausches sehen.?
Frauen legen dabei Wert auf einen festen Ansprechpartner
und haben grundséatzlich eine hdéhere Neigung, mdglichst
viele Geldgeschafte bei einem Unternehmen zu bindeln. 249
Grundsatzlich weist die Mehrzahl der Frauen im Hinblick auf
Finanzthemen ein eher geringes Interesse auf. Daher erhof-
fen sie sich ein hohes Mal} an Unterstutzung und Beratung
seitens des Finanzdienstleisters.?

Bis jetzt haben erst wenige Finanzinstitute den Kontakt mit
den weiblichen Kunden erfolgreich aufgenommen. Hierzu
zahlt beispielhaft die Berliner Weberbank, die sich mit ihrem
Ladies’ Office an vermdgende Kundlnnen richtet und dabei
eine hohe Akzeptanz erfahren hat.?®" Weiterhin wollen so-
wohl die Commerzbank mit dem Konzept ,Money — made
by women“ als auch die Citibank, die ,Kleine Kredite fir
groRe Madchen bietet, durch spezielle Produkte und Bera-
tungssituationen die neu entdeckte Zielgruppe der Frauen
ansprechen. %2 gchlieBlich sei noch erwahnt, dass sich
Frauen mittlerweile auch in der Werbung mit Finanzthemen
auskennen, wie der Werbespot der Dresdner Bank beweist,
in dem eine selbstbewusste Frau die Fakten des vorliegen-
den Finanzangebotes analysiert, wahrend ihr Mann volllg
verwirrt feststellt: ,Das ist nicht normal fiir eine Bank*.

4.4.3 Bau- und Heimwerkermarkt

Die in Deutschland immer gréfRer werdende Zahl an Single-
haushalten fihrt dazu, dass sich auch Frauen in gestiege-
nem MaRe mit Heimwerker-Warengruppen vertraut machen
mussen. Zudem ist der Do-it-yourself-Trend ebenso ein

24 y/gl. Ridder, M. (2004), S. 55.

#5 y/gl. Hartel-Herrmann, H. (2007), S. 28 f.
28 y/gl. Neumdiller, G. (20086), S. 65.

27 \/gl. Bonstein, J. (2007), S. 88.

28 y/gl. Frisch, G. M. (2006), S. 10.

29 y/gl. Neumdiller, G. (20086), S. 65.

%0 y/gl. Hartel-Herrmann, H. (2007), S. 29.
%1 \/gl. Jaffé, D. (2005), S. 156.

%2 y/gl. Bonstein, J. (2007), S. 88.

%3 y/gl. Jahrfeld, M. (2007), S. 14.
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Abb. 15: Werbekampagne ,,Women at work“ von Hornbach

Frauentrend. Laut einer Studie von SevenOne Media aus
dem Jahr 2006 beschéftigt sich bereits jede fiinfte Frau in
ihrer Freizeit gern damlt Drei Jahre zuvor lag der Anteil
noch bei 17 Prozent** Ebenso offenbart eine Forsa-
Umfrage im Auftrag der Baumarktkette Hornbach, dass fir
lediglich 28 Prozent der befragten Frauen es heute noch
wichtig ist, einen perfekten Haushalt zu fiihren, wohingegen
42 Prozent der Interviewten Wert darauf Iegen Reparaturen
zu Hause selbst ausfilhren zu kénnen.?* In Anlehnung an
diesen Wandel kreierte Bosch eigens fiir Frauen einen 300
Gramm leichten Akkuschrauber mit Namen IXO und brach-
te ihn 2003 auf den Markt. Dieser avancierte daraufhin zum
meistverkauften Elektrogerat der Welt. Wahrend der Her-
steller einen normalen Akkuschrauber im Jahr etwa
300.000mal verkauft, wurden vom IXO im gleichen Zeitraum
1,5 Millionen Stiick umgesetzt, obwohl seln Prels das Vier-
bis Finffache der Billigkonkurrenz betragt ® Dieser Erfolg
ermutigte Bosch zur Konstruktion der Schlagbohrmaschine
PSB 1000 RCA, welche weltweit die erste mit eingebauter
Bohrstaubsaugung ist, und damit eindeutig weiblichen Be-
dirfnissen entspricht. 267

Auch die Baumarkte haben den Dialog mit der Zielgruppe
Frau begonnen. So werden die Produktsortimente in den
frauenaffinen Bereichen, wie Lampen oder Tapeten, weni-
ger nach Funktionalitdt kategorisiert, sondern projektbezo-
gen prasentiert, da Frauen auf ihrer Suche nach Inspiration
dadurch eher angesprochen werden. Beispielhaft ist hier die
Baumarktkette toom anzufiihren, die sich durch asthetisierte
Abtellun%en und spezielle Themenwelten gezielt an Frauen
richtet.”>" Weiterhin bieten viele Baumarkte Kurse und spe-
zielle Workshops fiir die weiblichen Verbraucher an.?*® So
lockt z.B. die internationale Bau- und Heim-werkermarkt-
Gruppe Hornbach im Rahmen der Kampagne ,Women at
work” mit Heimwerker-Lehrgéngen in den unterschiedlichen
Filialen, die von den Frauen sehr gut angenommen werden.
Insgesamt konnte Hornbach aufgrund dieser seit 2003
laufenden Kampagne den Anteil der weiblichen Kundschaft
in den letzten Jahren von 42 Prozent auf 45 Prozent stei-
gern, obwohl die Kampagne im Hinblick auf ihre Doppeldeu-
tigkeit haufig kritisiert wurde, da mit Abbildungen, wie einem
verbogenen Nagel neben drei Blutstropfen auf weillem
Untergrund und dem Slogan ,Mein erstes Mal mit Horn-
bach®, eher die Phantasie und der Humor von Méannern
bedient werden (vgl. hierzu auch das Beispiel in Abb. 15).2%°
Letztendlich kann davon ausgegangen werden, dass das
Thema Frau im Baumarkt und auch bei den Heimwerker-

%% \/gl. Hurth, J. (2008), S. 87.

%5 y/gl. Neumidiller, G. (20086), S. 65.

26 y/gl. Bonstein, J. (2007), S. 89, Vgl. Holst, J. (2007), S. 20.
%7 \/gl. Bluestone AG (2004).

28 \/gl. Hurth, J. (2008), S. 88 f.

%9 y/gl. Neumidiller, G. (20086), S. 65.

%0 y/gl. Kreienkamp, E. (2007), S. 133 f.

artikeln zukinftig noch wichtiger wird, da nicht nur die
weiblichen Singlehaushalte tendenziell mehr werden, auch
hat sich die Nachfrage vom Neubau auf den Renovierungs-
bedarf verlagert und in diesem Berelch hat das weibliche
Geschlecht deutlich mehr Einfluss.?®

4.4.4 Konsolen und Unterhaltungssoftware

Bisher wurden junge mannliche Spieler als die klassische
Klientel der Computer- und Videospielnutzer gesehen.
Mittlerweile haben jedoch immer mehr Frauen diese Man-
nerdomane fir sich entdeckt. So zeigt ein verdffentlichter
Bericht vom Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoft-
ware (BIU), dass 31 Prozent der gesamten Spieler am
Markt im Jahr 2007 Frauen waren. Im Vergleich dazu lag
der Frauenantell unter den Spielern 2005 noch bei 24 Pro-
zent.?®® Ein entscheidender Anteil an dieser Entwicklung
wird dem japanischen Unternehmen Nintendo zuteil. Denn
das Unternehmen hat es sich zur Aufgabe gemacht, in
einem ricklaufigen Videospielemarkt neue Zielgruppen, wie
z.B. Frauen, zu gewinnen. Dabei miissen die Spiele einfach
sein, um die Hurden fir Einsteiger moglichst gering zu hal-
ten. Zudem hat Nintendo nach Konzepten gesucht, bei
denen die Nutzer nicht gezwungen sind, komplett in das
Spiel einzutauchen, sich also nicht lange einlesen und jeden
Tag damit beschaftigen missen. Spiele, wie ,Nintendogs*
oder ,Dr. Kawashimas Gehirnjogging®, tragen dem Rech-
nung. Die klassische Spielerklientel bildet allerdings nach
wie vor das Kerngeschaft und W|rd daher weiterhin mit typi-
schen Spielekonzepten anvisiert.?® Mit dieser Strategie
konnte Nintendo im Jahr 2007 seine mobile Konsole Nin-
tendo DS 1,8 Millionen Mal und die stationare Konsole Wii
700 000 Mal verkaufen. Damit hat das Unternehmen die
direkten Wettbewerber Sony und Mlcrosoft weit abgeschla-
gen und alle Erwartungen iibertroffen.?®* Dariiber hinaus hat
die Nintendo Wii in glanzendem Weil} auch eine sehr frau-
enaffine Gestaltung (Abb. 16). Inzwischen sind zwar auch
Sony’s Playstation 3 und Portable in weiblicherem Design
zu erwerben, doch frauenspe2|f|sche Spiele fiir die Konso-
len gibt es noch immer wenlge Aufgrund des grofen
Erfolgs von Nintendo entwickeln immer mehr Hersteller
Spiele speziell fir Frauen, wie zum Beispiel die Computer-
Spiele-Firma Ubisoft, welche mit weniger aggressiven Spie-
len, wie ,Die Siedler”, diesen Markt bedienen mdchte 2%

Abb. 16: Stationdre Konsole Nintendo Wii

%1 y/gl. Hurth, J. (2008), S. 87.

%62 y/gl. Absatzwirtschaft Online (2008).
%63 y/gl. Schmidt, H. (2007), S. 13.

%4 y/gl. 0.V. (2008c), S. 19.

%5 v/gl. Sueddeutsche.de (2007).

%8 y/gl. Alich, H. (2007), S. 16.
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Abb. 17: Pflegeserie Dermo System von Dior

4.5 Neue Markte fiir Manner

In gestiegenem MaRe sind auch immer mehr Manner in
typischen Markten fir Frauen als Konsumenten anzutreffen.
Dementsprechend soll im Folgenden beispielhaft auf Kos-
metik, Mode, Gesundheit und Erndhrung sowie Haushalt
und Vaterschaft eingegangen werden.

4.51

Die Beschaftigung mit dem eigenen Aussehen wird flr
Manner nicht nur aufgrund der Prasentation mannlicher
Models in den Medien immer wichtiger, sondern es ist ihnen
auch bewusst, dass ein gepflegtes, attraktives und jugendli-
ches Erscheinungsbild ihre Marktchancen im Beruf und in
der Partnerschaft deutlich erhdéht. Der Mann von heute
mochte frisch und aktiv den neuen Herausforderungen
begegnen. Mit speziellen ,For Men“-Produkten, welche auf
die mannliche Haut abgestimmt sind, werden die Kosmetik-
hersteller diesem Trend gerecht. Ein Drittel der Manner
nutzt diese mittlerweile regelmafig, und zwei Drittel be-
schreiben sich als ,offen fir das Thema“. Dabei sorgen
Jahressteigerungsraten von durchschnittlich 31 Prozent und
ein sechsmal hoheres Wachstum als der Gesamtmarkt
dafiir, dass die Kosmetikhersteller ihre fliir die Mannerhaut
entwickelten Produktserien immer mehr ausbauen.?®’ Da-
von profitiert u.a. Beiersdorf, deren Marke Nivea for Men
inzwischen mehr als 20 Pflegeartikel fir die mannliche Haut
bereithalt und mit einem Marktanteil von 48 Prozent Markt-
fhrer ist. Bereits im Jahr 1986 zierte das Logo ,Nivea for
Men“ erstmals eine Rasierbalsamflasche, ab den 90er-
Jahren wurde die Pflegeserie dann zunehmend erweitert,
und seit 2006 ist im Sortiment auch die revitalisierende
Augencreme Q10 zu finden.?® Viele weitere Unternehmen
folgten dem Beispiel von Nivea mit Sortimenten fir den
Mann, wie L'Oréal Paris Men Expert, Adidas Active
Skincare for Men, Dior Homme, Boss Skin, und sogar Aldi
bietet unter der Eigenmarke Prince Gesichtspflege fir Her-
ren an.?®® Dabei fand TNS Infratest in einer Studie aus dem
Jahr 2007 heraus, dass 75 Prozent der Manner bei einer
Kosmetikmarke bleiben, wenn sie einmal davon (iberzeugt
sind.?"®

Allerdings haben Manner andere Anspriche an die werbli-
che Ansprache als Frauen. So sind sie Uber Emotionen
allein nicht zu locken und auch Ubertriebene Leistungsver-
sprechen lehnen Manner ab. Vielmehr legen sie Wert auf
Sachlichkeit und mannliche Natlrlichkeit, etwa bei den

Kosmetik

%7 ygl. Kirig, A. et al. (2008), S. 36-38.

%8 y/gl. Bonstein, J. (2007), S. 89; Vgl. Campillo-Lundbeck, S.
(2007), S. 24; Vgl. GuBmann, K. (2005), S. 49.

%9 y/gl. Crescenti, M. (2004), S. 20; Vgl. Hufschlag, I. (2007), S.
82; Vgl. Kreienkamp, E. (2007), S. 79.

70 y/gl. Kriiger, J. (2007), S. 14.
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Produkteigenschaften. So unterstltzt z.B. die von Nivea
kreierte Selbstbraunungscreme fir Manner eine ,gesunde”
Gesichtsfarbe, wahrend bei Frauen der Braunungseffekt im
Vordergrund steht.?”’ Weiterhin verlangen mannliche Ver-
braucher nach einer wirksamen, schnellen und unkompli-
zierten Anwendung. Besonders beliebt sind daher Produkte
mit Mehrfachnutzen, wie die Kombination aus Haarsham-
poo und Duschlotion.?’? Zudem ist auch die Wortwahl ent-
scheidend, kein Mann wird z.B. gern als empfindlich be-
schrieben, da es seine Haut aber durchaus sein kann, heif’t
die Serie fiir sensible Mannerhaut ,,sensitiv“.273 Auch sonst
beweisen die Produktbezeichnungen absolute Mannlichkeit,
wie bei Nivea ,Cool Kick", ,Intensive Control“, ,Strong Po-
wer®, bei L'Oréal ,Hydra Energy” oder Dior mit dem ,Dermo
System®. Hinsichtlich der &uferen Gestaltung wird sich
ebenso an den mannlichen Ansprichen orientiert. So wer-
den weiblich empfundene Farben, wie Pink, und geschwun-
gene Flakons vermieden. Stattdessen ist z.B. bei L’Oréal
das Packungsdesign in kraftigem Orange mit Silber gestal-
tet und Dior beweist eleganten Minimalismus (Abb. 17).2"
An der fortlaufenden Entwicklung mannlicher Pflegeserien
sind ebenfalls die weiblichen Kunden stark beteiligt. Bei-
spielsweise sind 20 Prozent der L’'Oréal-Men-Expert-Kaufer
Frauen. Da Manner allgemein viel Wert auf die Meinung
ihrer Partnerinnen legen, unterstiitzt z.B. L'Oréal das Sorti-
ment mit dem Slogan ,Von uns Frauen gepriift. %’
Weiterhin &ulert sich das neue Korperverstéandnis der
Manner beim Rasieren. So legt der moderne Mann immer
mehr Wert auf eine enthaarte Haut, nicht nur im Gesicht.
Dem tragen der ,Bodygroom® von Philips und der
,bodycruZer“ von Braun Rechnung. Mit entsprechenden
Trimmaufsatzen lassen sich mit Hilfe beider Gerate die
Haare an Achseln, Brust, Riicken usw. auf die gewlinschte
Lange stutzen oder komplett entfernen.?’®

Auch fir die Zukunft prognostizieren Trendforscher, dass
der Markt fur Herrenkosmetik weiterhin anwachsen wird. Bei
L’Oréal kann man es sich sogar vorstellen, dass in einigen
Jahren jede Parfimerie und Drogerie eine ganze Manner-
abteilung zu bieten hat.?”’

4.5.2 Mode

Das Interesse der Manner an einem gepflegten Auftreten
wachst auch im Bereich der Mode fortan. Wahrend sich die
meisten Manner urspriinglich von ihren Frauen einkleiden
lieBen, sind sie diesbezliglich heute eitler und selbststan-
diger. Kleidung wird als ein personliches Ausdrucksmittel
und als Mdglichkeit der Individualisierung betrachtet.?’® Laut
einer Studie des Spiegel-Verlages von 2007 empfinden 59
Prozent der 40- bis 64-jahrigen Manner modische Kleidung
als wichtig, bei den 14- bis 39-jahrigen sind es sogar 74
Prozent. Analog dazu steigen auch die Umséatze im Markt
der Mannermode kontinuierlich an. Besonders erfolgreich
zeigen sich hierbei Einzelhduser mit einem reinen Manner-
sortiment, wie Hirmer in Minchen, Severin in Wirzburg
oder Erdmann in Hannover.?”® Zudem entwickeln immer
mehr Designer eigene Modelinien fir den Mann. Im Bereich
der Luxusguter, wie z.B. bei Boss, Gucci oder
YvesSaintLaurent, existieren diese schon seit langerer Zeit.
Doch jetzt entdecken auch Modehersteller, wie das spani-
sche Unternehmen Mango, die Zielgruppe der modebe-

# ygl. Campillo-Lundbeck, S. (2007), S. 24; Vgl. Kreienkamp, E.
(2007), S. 79.

272 y/gl. GQ, Condé Nast Verlag (2001).

3 \/gl. GuRmann, K. (2005), S. 50.

2™ y/gl. Flocke, S.-J. (2008), S. 159; Vgl. Hufschlag (2007), S. 82.

75 y/gl. Flocke, S.-J. (2006), S. 159.

76 y/gl. Kirig, A. et al. (2008), S. 39.

77 \/gl. Flocke, S.-J. (2006), S. 159; Vgl. Fésken (2007b), S. 70.

8 ygl. GQ, Condé Nast Verlag (2001).

79 y/gl. Kirig, A. et al. (2008), S. 46.
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wussten Manner. Im Marz 2008 brachte Mango seine erste
Mannerkollektion mit dem Namen ,He" auf den Markt. Diese
setzt sich aus 46 Kleidungsstiicken im Casual- und Urban-
Style zusammen und reicht von T Shlrts Uber Jeans bis hin
zu Taschen und Sonnenbrillen.?®® Da viele Manner aller-
dings unsicher sind, was tragbar sein kdnnte und was nicht,
bieten z.B. Modeunternehmen, wie Polo Ralph Lauren,
Seminarreihen speziell fur Manner an. In diesen Kursen
lernen dann auch modisch Ungelbte sich lassig-chic zu
kleiden.?®" Generell bieten mittlerweile viele Modehersteller
ein umfangreiches Produktportfolio fir Manner an, vor allem
solche, die sich stark an jungeren Zielgruppen orientieren,
wie z.B. Adidas, Nike oder Esprit. Dementsprechend offerie-
ren sich den modebewussten Mannern heute einige Mog-
lichkeiten ihren individuellen Stil zu finden und zu leben.?*

4.5.3 Gesundheit und Erndhrung

Auf der Suche nach Attraktivitdt, Dynamik und Frische
schenken Manner ihrer Gesundheit immer mehr Beachtung.
AuRerdem brauchen Manner heute eine viel hdhere Rollen-
flexibilitdt und damit ebenso Gesundheit, um etwa auch
beim zweiten Aufbruch ab Anfang 60 noch fit zu sein. Dem-
entsprechend wird in gestiegenem MalRe zu Medikamenten
gegriffen, die nicht der Krankheitsbekdmpfung, sondern der
Verbesserung des Wohlbefindens oder der Leistungserho-
hung dienen, wie Vitamine oder Mineralstoffe.?*® Gleicher-
mafien zeigen Manner in Bezug auf die Nahrungsmittelzu-
bereitung vermehrt Interesse. Zwar erndhren sich Manner
nach wie vor ungesinder als Frauen, indem sie mehr
Fleisch- und Wurstwaren, weniger Obst und Gemiise sowie
erheblich mehr Alkohol konsumieren, doch in gewachsenem
MaRe Iegen sie ebenfalls Wert auf eine ausgewogene Er-
nahrung.”®* Dabei erhalten nicht nur Bioprodukte eine er-
héhte Bedeutung, sondern ebenso das ,Functional Food".
Dabei handelt es sich um Lebensmittel, die neben dem
Stillen des Hungers zuséatzliche Funktionen erfillen, wie
z.B. Omega-3-Brot, das Herz-Kreislauf-erkrankungen vor-
beugen soII oder Joghurt, der zur Steigerung der Abwehr-
krafte dient.”®® Obendrein kaufen fast 40 Prozent der Man-
ner Diat-Produkte, welche frither als reine Frauendomane
galten.”® Der Coca-Cola-Konzern wird dem mit der bereits
erwahnten Diatcolavariante Coca-Cola zero gerecht, die
sich vornehmlich an koérperbewusste Manner richtet. In
Bezug auf Diaten zeigen sich Manner hingegen eher resis-
tent. Lediglich 35 Prozent haben mindestens einmal ver-
sucht abzunehmen.?®’

Weiterhin ist es mittlerweile 63,1 Prozent der Manner wich-
tig oder sehr wichtig, mit Kérper und Seele in Einklang zu
sein und sich selbst etwas Gutes zu tun. Dies hat dazu
geflhrt, dass immer mehr Schonheitsfarmen den Mann als
Profit verheiBende Zielgruppe entdeckt haben und
Wohlflhlprogramme fiir Herren anbieten. 288 Beispielsweise
wird im Hotel Esplanada in Bad Saarow das Programm
.unter uns Klosterbriidern® angeboten, bei dem die Teil-
nehmer Korper und FiRe in Schwarzbier baden. Zudem
sollen zwei, speziell nach dem Geschmack mannlicher
Kunden eingerichtete Behandlungskabinen zu einer ange-
nehmeren Atmosphare fuhren. Im Savoy Hotel in KdIn hei-
Ren die Anwendungen z.B. ,Der gepflegte Mann® mit Mani-

20 y/gl. Kirig, A. et al. (2008), S. 46; Vgl. GQ, Condé Nast Verlag
(2001).

! vgl. GQ, Condé Nast Verlag (2001).

282 y/gl. Kirig, A. et al. (2008), S. 46 f.

2 \/gl. Kirig, A. et al. (2008), S. 85; Vgl. GQ, Condé Nast Verlag
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24 y/gl. Kirig, A. et al. (2008), S. 40.
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kiire und Pedikire oder ,Der bewegte Mann®, bei dem der
Teilnehmer elne Algenkorperpackung und Entspannungs-
massage erhalt.”®® Um noch mehr Manner fiir Wellness zu
begeistern, sind in die Spa-Angebote mitunter sportliche
Aktivitaten integriert, wie beim Landhaus Stricker, wo die
Kombination eines Kdorper-Verwdhnprogramms mit einem
Fallschirmsprung aus 2.500 Meter Héhe angeboten wird.
Die Buchungszahlen der Agentur beauty24 bestatigen dabei
den Erfolg derartiger Wellnessangebote. So kamen rund 38
Prozent der Buchungen im Jahr 2006 von Mannern, das
sind 9,5 Prozent mehr als 2005.%°

Insgesamt ist aulRerdem feststellbar, dass Méanner in Bezug
auf ihre Gesundheit in verstarktem MaRe die Vereinbarkeit
von Beruflichem und Privatem, die sogenannte Work-Life-
Balance, anstreben. Dies offenbart wiederum Entwicklungs-
potential fur neue Produkte und Dienstleistungen, die z.B.
eine KompIeX|tatsredukt|on und Befreiung vom Rollenstress
bieten.?

4.5.4 Haushalt und Vaterschaft

Prinzipiell erledigen Frauen in Bezug auf die Hausarbeit
nach wie vor den Hauptteil der anfallenden Aufgaben. Doch
aufgrund der bereits erwdhnten gestiegenen Erwerbstatig-
keit von Frauen und der gewachsenen Zahl an Singlehaus-
halten werden es tendenziell immer mehr Manner, die Ar-
beiten im Haushalt erfiillen und sich durchaus beim Finden
der Kaufentscheidung engagieren.292 Dementsprechend
brachte z.B. der Haushaltsgeratehersteller Bauknecht das
Waschmaschinenmodell ,Big“ mit extra grolem Fassungs-
vermdgen und besonders einfacher Bedienung auf den
Markt. Um dabei den Umgang mit der Maschine noch leich-
ter zu machen, bot Bauknecht bei der Markteinfiihrung
kostenlose Waschkurse fir das mannliche Geschlecht an,
die sich einer hohen Resonanz erfreuten.’®® Eine gezielte
Ansprache allein lebender Manner verfolgt der Hersteller
Uber kleinere Waschmaschinenmodelle. Damit die Herren
allerdings in der Kommunikation wie bisher nicht ausge-
schlossen werden, wurde der alte Slogan ,Bauknecht weil}
was Frauen w[]nschen gegen den Claim ,Bauknecht heute
leben* ausgetauscht * Ein weiteres Beispiel ist das Unter-
nehmen Dyson, das eigens fur Manner einen Staubsauger
entwickelte, bei dem die technischen Details im Vorder-
grund stehen. Uber einen transparenten Auffangbehalter

Abb. 18: Staubsaugermodell des Haushaltsgerateherstellers
Dvson
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kann der Saugende die Funktionen und das Fassungsver-
mogen des Gerates begutachten. Zudem sprechen die
Farben Gelb und Silber das asthetische Empfinden des
Mannes an und verkérpern laut Farbenlehre mannliche
Attribute, wie Innovation und Kraft (Abb. 18).

Auch in der Werbung werden vornehmlich die technischen
Details des wattstarken Hochleistungssaugers demonstriert.
Dies hat dazu gefuhrt, dass mittlerweile 42 Prozent der
Kunden von Dyson mannlichen Geschlechts sind.?*> Oben-
drein haben Manner inzwischen ebenso die Kiiche erobert,
seit diese dank Profi-Kéchen zum Statussymbol avanciert
ist.?*® Um dem gerecht zu werden hat die Porsche Lizenz-
und Handelsgesellschaft mbH & Co. KG in Zusammenarbeit
mit Poggenpohl Mébelwerke GmbH eine Porsche-Kiiche fir
Manner entwickelt, welche seit Februar 2008 weltweit Uber
Poggenpohl-Kichenstudios vertrieben wird. Die Luxuski-
che mit der Bezeichnung Porsche-Design stellt einen Erleb-
nis- und Reprasentationsraum dar und Uberzeugt mit ihrer
klaren, funktionalen Formensprache vor allem mannliche
Konsumenten.?”’

Doch nicht nur bei haushaltsbezogenen Dingen engagieren
sich Manner in verstarktem MaRe, inzwischen wollen sie
auch ein aktiver Part des Familienlebens sein und méchten
als Vater beim Heranwachsen der Kinder involviert werden.
Dementsprechend werden immer mehr Produkte entwickelt,
bei denen die Bedirfnisse der Vater im Mittelpunkt stehen.
So hat z.B. das Unternehmen Brio mit dem ,Brio Race”
einen Kinderwagen entwickelt, welcher mit seiner ergono-
mischen Form, stahlernen Gestaltung und Multifunktionalitat
dem Sport- und Technikinteresse der Manner Rechnung
tragen soll. Zudem bildet das Highlight ein zur Sonderauss-
tattung gehdrendes Lenkrad, welches am Bauchbligel be-
festigt werden kann. Dabei bestatigt der steigende Absatz
den Erfolg des Produktes.?® Weiterhin hat auch das norwe-
gische Unternehmen Stokke mit seinem Modell ,Stokke
Xplory-Buggy“ einen Kinderwagen geschaffen, der mit sei-
ner Vielzahl an technischen Raffinessen das mannliche
Geschlecht ansprechen soll. Beschreibungen, wie Alumini-
umprofile, Flnfpunkte-Sicherheitsgurte und zentrale Tele-
skopstange, konnten ebenso gut auf ein Kraftfahrzeug zu-
treffen und entsprechen damit der mannlichen Vorliebe fiir
Technik, Material und Formen. Wahrend sich Frauen eher
fur die praktischen Details, wie Handhabung der Babyscha-
le oder Unterbringung im Kofferraum interessieren.?*®
Letztendlich handelt es sich bei Haushalt und Vaterschaft
um Bereiche, in denen Manner aufgrund ihres wachsenden
Kauferpotentials noch viel Spielraum flr Innovationen und
Variationen offen lassen. Ob es sich dabei nun um Putz-
oder Waschmittel oder ein Babyset, kreiert nach mannlichen
Gestaltungsvorstellungen, handelt.*®°

5 Kiritisches Fazit

Das Gender Marketing 6ffnet den Blick fir die Markte und
die genauen Bedirfnisse der Konsumenten. Bei feinflihliger
Anwendung lassen sich nicht nur hohe Umséatze generieren,
sondern es wird auch ein entscheidender Wettbewerbsvor-
teil geschaffen. Dabei ist es nicht ratsam, Produkte und
Dienstleistungen zu entwickeln, die lediglich eine Antwort
auf Stereotype sind und an den wahren Bedurfnissen der
Geschlechter vorbeigehen. Vielfach wird in diesem Zusam-
menhang bemangelt, dass technische Gerate fir Frauen
lediglich eine rosa Farbung erhalten und kleiner gemacht
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werden. Dies ist selbstverstandlich zu wenig, um, den wah-
ren Anforderungen der Frauen an Technik zu entsprechen.
Und haufig fihrt dies gerade bei Frauen zu negativen Asso-
ziationen in Bezug auf die Marke oder das Unternehmen.
An dieser Stelle soll allerdings darauf hingewiesen werden,
dass viele Madchen in der frihkindlichen Erziehung nach
wie vor auf Rosa sozialisiert werden oder bereits wurden
und daher eine gewisse Affinitdt zu dieser Farbe bei einem
Teil des weiblichen Geschlechts tatsachlich vorhanden ist.
Mit fortschreitendem Alter nimmt diese Anziehungskraft
jedoch ab. Im Bereich der Kommunikation sollte die Alterna-
tive auf den Verzicht von Stereotypen jedoch nicht eine
vollige Umwalzung der Geschlechterrollen sein, d.h. der
Mann als Hausmann und Vater und die Mutter als erfolgrei-
che Geschéftsfrau. Denn wie sich gezeigt hat, befindet sich
die Gesellschaft gerade in Deutschland noch stark in einem
Entwicklungsprozess. Teilzeitbeschaftigung wird zu einem
Grofteil von Frauen ausgefiihrt und in den leitenden Positi-
onen sind vorrangig Manner zu finden. Auch ist die gesell-
schaftliche Akzeptanz in Bezug auf Manner, die zu Gunsten
der Karriere ihrer Partnerin auf ihre eigene verzichten und in
den Erziehungsurlaub gehen, noch nicht allzu weit fortge-
schritten. So werden sie in der Gesellschaft noch immer als
~S0fties” stigmatisiert und auf der anderen Seite sind Frau-
en, die ihrer Karriere nachgehen statt der Kindererziehung,
als ,Rabenmdtter” verschrien.

Der haufigste Kritikpunkt in Bezug auf das Gender Marke-
ting ist, dass es als ein altes Phdnomen mit neuem Namen
gesehen wird. Denn dort, wo es notwendig war, wurde
schon immer geschlechtsspezifisch geworben. Doch durch
diese Arbeit hat sich gezeigt, dass das Gender Marketing
zwar die Zielgruppen Manner und Frauen in den Fokus
stellt, doch Uber das gewdhnliche Zielgruppenmarketing
hinausgeht. Es umfasst mehr als die Ausrichtung der Kom-
munikationsmittel auf ein bestimmtes Geschlecht. Beim
Gender Marketing wird das Verhaltnis der Geschlechter als
ein komplexer Prozess der Interaktionen gesehen und es
erfolgen Hintergrundanalysen der Geschlechterrollenausbil-
dung, d.h. sowohl gesellschaftliche wie auch biologische
Aspekte werden naher beleuchtet. Zudem geht die Betrach-
tung Uber Einzelbereiche hinaus. Die geschlechtsspezifi-
sche Ausrichtung reicht stattdessen von der Unterneh-
mensstruktur Gber den gesamten Marketing-Mix bis hin zu
Marktforschung und Beziehungsmanagement.

Obwohl das Gender Marketing sowohl Manner als auch
Frauen in die Uberlegungen einbezieht, wird eine mitunter
starkere Konzentration auf die weiblichen Belange deutlich.
Dabei wird der Hintergrund der Geschlechterforschung
ersichtlich, denn diese beanstandet, dass mit Mann in der
Vergangenheit haufig Mensch gleichgesetzt wurde und
dementsprechend die Bedirfnisse der Frau keine Beach-
tung fanden. In gleicher Weise kritisiert auch das Gender
Marketing die Missachtung der Frau in der Wirtschaft und
das damit einhergehende verlorene Potential einer enormen
Kundengruppe. Die Schaffung einer geschlechtlich ausge-
glicheneren Personalstruktur kann hier zu einer bedeuten-
den Blickfelderweiterung flihren, aullerdem agieren ge-
mischte Teams effektiver zusammen und erganzen sich in
ihren Fahigkeiten besser. Generell sollte allerdings eine
unverklarte und wertfreie Sicht auf die Geschlechter im
Mittelpunkt der Bemihungen stehen, um darauf mit zu-
kunftsorientierten Strategien zu reagieren.

Dabei wird immer wieder prognostiziert, dass sich die Ge-
schlechter in ihrem Verhalten heute schon stark angegli-
chen haben und dies in der Zukunft in noch starkerem Ma-
Re tun werden. Damit wirde langfristig dem Unisex-
Marketing eine wachsende Bedeutung zuteil werden. Inwie-
fern dies tatsachlich zu erwarten ist, zeigen die Erkenntnis-
se des Zusammenspiels von Sozialisation und Biologie bei
der Geschlechterrollenausbildung. So kann eine Annahe-
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rung der Geschlechter im Hinblick auf eine androgyner
werdende Erziehung und Gesellschaftsstruktur durchaus
prognostiziert werden. Jedoch zeigen die biologischen An-
nahmen, dass ein gewisses Geschlechterrollenverhalten in
der Natur des Menschen liegt und eine Angleichung in dem
Ausmald, wie sie haufig beschrieben wird, nicht zu erwarten
ist. So werden Frauen auch in Zukunft eine eher emotionale
Sicht auf die Dinge haben, wahrend Manner in rationaleren
Denkstrukturen agieren. Die Beziehung der Geschlechter
zueinander wird dabei jedoch immer partnerschaftlicher,
was dazu fuhrt, dass Manner und Frauen bemiht sind, sich
die Aufgaben des Alltags zu teilen - ein Umstand, auf den
vor allem der Handel eingehen muss, sowohl bei der Aus-
gestaltung der Laden als auch beim Service. Prinzipiell ist
es fur die Handler von hoher Bedeutung, ihre Kundenstruk-
tur zu kennen und dementsprechend zu entscheiden, inwie-
fern eine geschlechtsspezifische Ansprache Sinn macht. Im
Falle der Ausrichtung auf nur ein Geschlecht bietet es sich
jedoch an, den gemeinsamen Einkauf zu férdern, indem
auch Bereiche fur das nicht fokussierte Geschlecht geschaf-
fen werden.

In vielerlei Hinsicht hat sich gezeigt, dass die Variable Ge-
schlecht deutliche Unterschiede im Verhalten der Konsu-
menten erklaren kann und sich dementsprechend die An-
sprache Uber diese mitunter als durchaus sinnvoll erweist.
Oft konnen auflerdem Unternehmen, welche mit ihrem
Angebot den wahren Anforderungen eines Geschlechts
nachkommen, ebenfalls bei dem anderen Geschlecht Erfol-
ge verbuchen, wie sich am Beispiel des Akkuschraubers
IXO gezeigt hat. Es ist allerdings auch zu beachten, dass
zwischen Mitgliedern eines Geschlechts mitunter groRere
Unterschiede existieren als unter denen unterschiedlicher
Geschlechter. Eine geschlechtsspezifische Marktbearbei-
tung ist daher nicht immer die zielfihrende. Manchmal ist es
vielversprechender, Altere und Jiingere zu unterscheiden,
ein anderes Mal ist es besser, eine Segmentierung nach
Lebensstilen vorzunehmen. Die Bedeutung des Gender
Marketing sollte daher nicht Uberbewertet werden, denn
besondere Prioritat hat nach wie vor die Starkung der Marke
und das Schaffen eines steten Markenauftrittes. Denn so-
wohl Frauen als auch Manner haben in Zeiten der Identi-
tatssuche den Wunsch nach Zuverlassigkeit und Bestan-
digkeit.

Zusammenfassend handelt es sich beim Gender Marketing
um ein Konzept, welches den Markt ganzheitlicher betrach-
tet und dabei durch das Einbeziehen mannlicher und weibli-
cher Sichtweisen das Blickfeld auf den Konsumenten erwei-
tert. Gender Marketing ist zugleich ein Mittel, um auf wirt-
schaftlicher Ebene mit gesellschaftlichen Herausforderun-
gen umzugehen sowie in diesem Zusammenhang die viel-
faltigen Chancen zu erkennen und zu nutzen, welche das
Aufbrechen tradierter Rollenmuster bereithalt.
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