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Susanne Stark

Beitrage

Gender Marketing — zielgruppengerechte Angebote oder umsatzstarke

Vermarktung von Geschlecht?

In den USA ist der Ansatz des Gender Marketing
seit den 1990er-Jahren in der Fachwelt bekannt —
in Europa ist das Thema erst sehr viel spater ange-
kommen, im Jahr 2006 fand der erste internatio-
nale Gender-Marketing-Kongress in Berlin statt.
Gender Marketing setzt sich laut der damaligen
Kongressausrichter_innen mit den , unterschied-
lichen Anspriichen und Bediirfnissen von Frauen
und Mannern” auseinander, die sich ,durch die
verschiedenen Rollenmuster in der Gesellschaft”
ergeben. Wir stellen uns heute, 13 Jahre spéter,
die Frage, ob es dabei um Geschlechtersensibili-
tatim Sinne einer Optimierung der Geschlechter-
gerechtigkeit in der Konsumwelt geht — also um
besseres, zielgruppengenaues Marketing fir
Frauen und Manner. Oder ist es nur ein weiterer
Ansatz zur Profitsteigerung? Um sich einer Ant-
wort zu dieser Frage zu nahern, wird im Folgen-

den zundchst das Prinzip des Gender Marketings
genauer betrachtet: Was sind grundlegende
Pramissen und Erkenntnisse aus der geschlech-
terorientierten Marktforschung? Welche Ansatz-
punkte hat Gender Marketing? Welche positiven
oder auch negativen Vermarktungsbeispiele gibt
es? Im zweiten Teil wird Gender Marketing fiir
junge Zielgruppen, also Kinder und Jugendliche,
in den Fokus genommen.

Gender Marketing — ein neues Vermark-
tungsprinzip

Vereinfacht gesagt strebt Marketing generell
eine Optimierung der Vermarktung an — optimaler
Weise im Sinne einer , Win-win-Situation”, also
die Zielgruppen bekommen spezifische, genau
auf ihre Bedurfnisse und Winsche zurechtge-
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schnittene Angebote und eine exakt ausgerich-
tete Kommunikation, was ihre Konsumzufrieden-
heit steigert. Dies wiederum flhrt zu stabilen
Umsatzen und Gewinnen flir die Unternehmen,
eine Voraussetzung fiir das langfristige Uberle-
ben in marktwirtschaftlichen Systemen. Ein gutes
Geschaft also fiir beide Seiten.
Erste Voraussetzung fiir erfolgreiches Marke-
ting ist die genaue Kenntnis der Zielgruppen.
Dies ist eine Kernaufgabe der Marktforschung,
die Unternehmen sich etwas kosten lassen —
2,5 Mrd. Euro werden jahrlich in Deutschland in
die Erforschung der Méarkte und Zielgruppen von
marketingtreibenden Unternehmen investiert.
Gender Marketing stellt das Geschlecht als den
zentralen Einflussfaktor fur Kaufverhalten in den
Fokus der Zielgruppenidentifikation.
Das Konzept des Gender Marketings konzentriert
sich auf geschlechtsspezifische Unterschiede
zwischen Frauen und Mannern, die sich auf die
Konsumbed(irfnisse und das Konsumverhalten
auswirken, und deren Implikationen fir das Mar-
keting. Dabei unterstellt Gender Marketing eine
dichotome Ausrichtung des Geschlechts. Zwei
zentrale Ausgangspunkte des Gender Marke-
tings liegen in den folgenden Annahmen: Frauen
und Manner unterscheiden sich
e inihrem Interesse bzgl. verschiedener Produkt-
felder und
e in der Art und Weise ihrer Kaufprozesse.
Zum Ersten: Gender Marketing geht davon aus,
dass es typisch weibliche und méannliche Pro-
duktkategorien gibt. Vereinfacht und klischeege-
trieben ausgedriickt: Kosmetik ist eine weibliche
Produktwelt, Kleinwagen und Didt-Lebensmittel
werden von Frauen gekauft. Manner gehen in
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Baumarkte, kaufen PS-starke Autos und Elektro-
nikprodukte. Zum Zweiten: Unabhéngig von der
jeweiligen Produktwelt ist generell das Kaufver-
halten von Frauen und Mannern unterschiedlich,
auch wenn sie dieselben Produkte kaufen.
Anmerkung: Wenn nun im Folgenden , typisch”
weibliche und mannliche Verhaltensweisen be-
schrieben werden, sind die Darstellungen sehr
JSchwarz-weiB”, klischeegetrieben vereinfacht.
Dies ist dem Ziel geschuldet, in der Kirze des zur
Verfiigung stehenden Rahmens das Prinzip des
Gender Marketings zu verdeutlichen. Selbstver-
standlich ist Zielgruppenverhalten viel differen-
zierter, und sehr wohl zeigen Frauen und Manner
abweichendes Verhalten von den hier aufge-
zeigten Stereotypen. Dennoch gilt: Ein Stereo-
typ entsteht und existiert — gerade weil es die
Blaupause fiir tatsachlich iiberwiegend, héufig
anzutreffendes Verhalten ist.

Mannliche und weibliche Produktwelten

Konsum beginnt mit der Bedarfsermittlung, Bei-
spiel Textilbranche: Wie viel Kleidung braucht der
Mensch? Die Umsatze der Textilbranche zeigen
ein seit Jahren recht konstantes Bild: Frauen ge-
ben doppelt so viel Geld fiir Kleidung aus wie
Manner. Im Jahr 2017 beliefen sich die Umsatze
fir Damenbekleidung in Deutschland auf knapp
34 Mrd. Euro, der Bruttoumsatz fir Ménnermo-
den lag bei knapp 17 Mrd. Euro. Die deutsche
Frau besitzt im Schnitt 17,3 Paar Schuhe, der
deutsche Mann 8,2 Paar. Aber nicht nur die rei-
nen Kaufmengen unterscheiden sich. Uber die
Halfte, fast 60 % der Frauen, geben laut Statista
auf Nachfrage an, dass ihnen der Kleidungskauf
.SpaB macht”, nur 20 % der Manner bejahen
dies. Barletta, eine US-amerikanische Gender-
Marketing-Expertin, sagt: ,Men are buyers,
women are shoppers”!

Welche Erklarungen liefert nun die Genderfor-
schung zum UbermaBigen Kleidungskonsum
von Frauen im Gegensatz zu Mannern? Gender
als soziales Geschlecht wird in der Gesellschaft
standig neu konstruiert, weiterentwickelt bzw.
gefestigt, man spricht von ,Doing Gender”.
Auf der Basis des erkennbaren biologischen Ge-
schlechts werden von der Gesellschaft an Frauen
und Manner Erwartungen formuliert, was Ver-
halten, Aussehen, Interesse, Habitus etc. angeht.
Konformes Verhalten wird positiv sanktioniert,
abweichendes Verhalten nicht — es wird ent-
weder neutral oder gar negativ reflektiert oder
zumindest kritisch bedugt. Und der Mensch ist
ein soziales Wesen, er neigt dazu, soziale Rollen-
erwartungen zu erflllen.

Was also passiert im Textilsektor? Bietet die Be-
kleidungsindustrie mit immer mehr Fast-Fashion-



Angeboten den Frauen die Abwechslung und An-
regung, den Spall an Mode, den Frauen suchen,
wollen, der ihren Lebenssituationen und ihren
natlrlichen Neigungen entspricht? Friiher Winter-
und Sommer-Schlussverkauf, dann Kollektions-
wechsel zu allen vier Jahreszeiten. Modeketten
wie Zara vollziehen alle sechs Wochen einen
kompletten Sortimentswechsel — neue Bestre-
bungen von , Ultra Fast Fashion” mit Marken wie
ASOS zielen auf wdchentliche Zyklen. Will frau
das? Oder wird hier ein gesellschaftliches Kli-
schee, die Frau als das ,schone Geschlecht”, das
durch AuBerlichkeiten gefallen muss, immer wie-
der reproduziert, um Umsatzziele zu erreichen?

Weibliche und mannliche Kaufprozesse

Nach Erkenntnissen des Gender Marketings
differiert der gesamte Prozess der Kaufent-
scheidungen von Frauen und Mannern, begin-
nend mit dem Informationsverhalten und der
Alternativensuche vor dem Kauf bis hin zum Ent-
scheidungsprozess am Ende. Studien zum Infor-
mationsverhalten vor der Anschaffung komplexer
Guter zeigen zum Beispiel, dass Frauen germne
den persénlichen Rat und Austausch im privaten
Umfeld suchen und fiir eine professionelle Bera-
tung im Geschaft offen sind. Manner kontaktie-
ren bevorzugt Medien, Beratungsgesprache im
Geschaft werden oft eher als ein Wettkampf um
die beste Know-how-Darstellung empfunden. Im
Netz sprechen Frauen inspirierende Gestaltung,
Asthetik und Anwendungsbeispiele an, Méanner
setzen mehr auf groBzligige Webprasentationen,
technische Daten und Vergleichsberichte. Unter-

Abb. 1: Gender und Entscheidungsverhalten

nehmen, die fiir Gender Marketing sensibilisiert
sind, werden dies in ihre Kommunikationspolitik
einbeziehen.

Auch die Organisation und Durchfliihrung von
Einkaufen verlaufen unterschiedlich: Ménner
planen Einkdufe strikter und halten sich an den
Plan, sie kaufen weniger situativ als Frauen.
Studien zeigen, Frauen nehmen mehr Farbtone
als Manner wahr. Jaffée, Expertin fir Gender
Marketing in Deutschland, verweist darauf, dass
65 % der Mdnner kaufen, nachdem sie etwas
anprobiert haben — aber nur 25 % der Frauen
tun dies. Das alles flhrt dazu, dass Frauen Kauf-
entscheidungen komplexer treffen, sie suchen
nach der absoluten Ldsung, wahrend Ménnern
ein zufriedenstellendes Ergebnis reicht. Barletta
stellt die ménnliche Kaufentscheidung als linea-
ren Prozess dar, Frauen gehen spiralférmig vor,
die Anzahl einbezogener Kaufkriterien ist groBer
und Phasen werden mehrfach durchlaufen.
Beispiel Schuhkauf bei einem Mann: schwarze
Lederschuhe, unter 100 Euro. Frauen betrachten
zusatzlich: Zu wie vielen Gelegenheiten kann
ich die Schuhe tragen, mit welchen Kombina-
tionsméglichkeiten, wie einfach ist die Pflege?
Ubrigens: Auch beim Gang in den Baumarkt —
Manner gehen bevorzugt in den Baumarkt ihrer
Wahl, wahrend Frauen in mehreren Baumarkten
schauen, bevor sie ihren Heimwerkbedarf decken.

Praxisbeispiele: Gender Marketing gut
und schlecht

Erster Schritt eines wohlverstandenen Gender
Marketings startet mit diesen Fragen: Sind

Die
perfekte
Losung

> — &,

& Barletta (2008)

Quelle: https://www.google.com/search?g=wie+mann+und-+frau-+einkaufen.

Beitrage

Journal Netzwerk Frauen- und Geschlechterforschung NRW Nr. 45/2019 47



Beitrage

Abb. 2: Kaufkraft der Jugendlichen pro Kopf (zwolf bis 19 Jahre) p. a.

Einnahmen Euro pro Jahr

Madchen

Jungen

950 1.000 1.050 1.100

1.150 1.200 1.250 1.300 1.350

Quelle: http://jugendvonheute.de/kaufkraft-von-kindern-und-jugendlichen-steigt-wie-das-taschengeld/.

die Lebens- und Konsumzusammenhénge der
Geschlechter unterschiedlich? Flhren sie zu
geschlechterdifferenten Anspriichen und Er-
wartungen, die die Basis fiir unterschiedliche
Angebote und Kommunikation bieten? ,Best
Practice”-Beispiele kommen u. a. aus eher mann-
lichen Produktwelten: Die Firma Bosch stellte
fest, dass sich Frauen (wenn auch in geringerem
Umfang als Manner) als Heimwerkerinnen be-
tatigen, aber dass sie oft andere Anspriiche ha-
ben. Schwere, laute Bohrmaschinen entsprechen
nicht ihren Erwartungen und so konstruierte
Bosch den ,Akku Schrauber IXO", leicht, leise,
gut handhabbar, speziell fir die ,Do-it-yoursel-
fer'in”. Der Akku-Schrauber wurde zu einem Er-
folgsschlager — und auch Manner bedienen sich
inzwischen gerne dieser leichten Alternative zur
Bohrmaschine.

Motorradfahren ist eine eher mannlich geprdg-
te Szene, dennoch sind 15 % der Motorradfah-
rer*innen in Deutschland weiblich. Untersuchun-
gen zeigen, dass der weibliche Kopf nicht einfach
ein kleiner mannlicher Kopf ist, denn u. a. die
Form von Kinn und Stirn sind anders. Sicherheits-
ansprliche flihren also zu unterschiedlichen An-
forderungen. Die Firma Schuberth, ein Anbieter
von Premiumhelmen, hat dies zur Grundlage fiir
die Konstruktion eines Frauen-Motorradhelms
gemacht (C4 pro Women).

Neben positiven Beispielen fir Gender Marke-
ting finden sich viele negative, z. B. im Lebens-
mittelsektor: Punktlich zur Grillsaison stand bei
Edeka die ,Manner- und Frauen-Bratwurst” im
Regal. Fiir Manner fleischlastig und scharf ge-
wirzt, vermarktet mit einem , Teufelsweib” auf
der Packung, fiir Frauen weniger Fleisch, weniger
Gewdlrz, vermarktet mit einem Adonis auf der
Packung. Zwar ist hinreichend belegt, dass Man-
ner mehr Fleisch essen als Frauen, zwei Drittel
von ihnen essen regelmaBig bzw. haufig Fleisch,
dies tut nur knapp die Halfte der weiblichen
Kundschaft. Ob Frauen aber weniger gewiirzt
essen mdgen, ist wenig dokumentiert. Die Ziel-
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gruppen lehnten das ,Gender-Grillfleisch” ab —
die allzu plumpe Vermarktung mag ihr Ubriges
getan haben. Das Produkt floppte und fiihrte zu
negativen Reaktionen der Zielgruppen im Netz.
Das Gender-Marketing-Prinzip ldsst sich oft auf
die simple Formel , pink it and shrink it" flir Frau-
en zusammenfassen, und fiir Manner wird alles
Jtechnisiert”, ob Kosmetik oder Lebensmittel,
lautstark wirbt man mit ,Power” und , Turbo”.
Kurzes Zwischenfazit: Gender Marketing scheint
immer dann sinnvoll und wiinschenswert, wenn
es auf physisch, sozial oder mental unterschied-
liche Prédispositionen von Frauen und Ménnern
eingeht, jedoch nicht winschenswert, wenn
Unterschiede konstruiert werden, die de facto
nicht vorhanden sind.

Kinder und Jugendliche als Zielgruppen

Das junge Segment ist flr Marketing generell
sehr attraktiv — kurz- und langfristig: Die Kauf-
kraft der Kleinen ist groB, bereits im Grund-
schulalter verfligen Kinder Uber durchschnittlich
30 Euro/Monat Taschengeld, mit Geldzuwen-
dungen zu Geburtstagen und Weihnachten kom-
men die Unter-13-Jahrigen laut Statista auf
4,5 Mrd. Euro Kaufvolumen. Jugendliche bis
19 Jahre haben gut 1.100 Euro/Jahr (Madchen)
bzw. 1.250 Euro/Jahr (Jungen — u. a. jobben sie
mehr) zur Verflgung. Langfristig betrachtet sind
junge Menschen die Kaufer*innen von morgen
und Ubermorgen — friihzeitige Markenbindung
ist das strategische Ziel der Unternehmen.

Abgesehen von der guten finanziellen Ausstat-
tung des Segments macht die hohe Medien-
affinitdt der Kinder und Jugendlichen diese
Zielgruppe gut erreichbar fiir Kommunikations-
maBnahmen; zudem sind sie sehr offen fir die
Botschaften, die sie prasentiert bekommen.
Erst im Alter von sechs Jahren erkennt ein Kind
Werbung als solche und kann also den Beein-
flussungsversuch von redaktionellen Inhalten un-
terscheiden. Sechs- bis Zehnjahrige zeichnen sich



durch besondere Aufmerksamkeit aus; sie wollen
die Welt kennenlernen und saugen Botschaften
wie ein Schwamm auf. Subtile Werbeformen, wie
Imagefilme, die nicht ein konkretes Produkt, son-
dern eher ein Lebensgefihl, eine Emotion in den
Fokus stellen, sind erst fir Zehn- bis Zwélfjéhrige
zu durchschauen. Der TV-Konsum der jungen
Zielgruppen ist zwar leicht riickgangig, bleibt
aber mit 60 bis 80 Minuten TV téglich je nach
Altersgruppe auf hohem Niveau. Ob beabsich-
tigt oder nicht, Werbung bietet ideale Vorausset-
zungen fiir soziales Lernen: unterhaltsame kurze
Sequenzen, plakative eindimensionale Vorbilder,
einfach verstandliche Geschichten, klare Bot-
schaften von richtig und falsch, ohne komplexe
differenzierte oder gar verwirrende Ausfiihrun-
gen. Ideale Formate fiir subbewusstes Lernen am
Modell. Hinzu kommt das Internet. Grundschul-
kinder sind durchschnittlich 25 Minuten taglich
im Netz, die Zehn- bis 14-Jahrigen bereits 40
bis 70 Minuten taglich. Problematisch: Die Tren-
nung von redaktionellen und werblichen Teilen
im Netz ist nicht so scharf wie im TV — Pop-ups,
Banner tauchen unvermittelt auf, sie sind bunt,
spannend; sie werden oft als ,Kids Club” oder
ahnlich bezeichnet.

Bereits in jungen Jahren sind die Zielgruppen
also einem enormen werblichen Druck ausge-
setzt. Das Besondere: Kinder sind unfertige Per-
sonlichkeiten, sie suchen nach Regeln, Normen,
Orientierungen, denn diese schaffen einen siche-
ren Rahmen. So will ein Junge wissen, wie sich
ein ,richtiger Junge” verhalt, ein Méadchen, wie
sich ein ,richtiges Madchen” verhdlt. Insofern
sind sie offen fiir stereotype Darstellungen, kri-
tisches Hinterfragen findet eher wenig statt. Dies
gilt in etwas abgeschwdchter Form fiir Jugend-
liche.

Bei ihnen hat das Internet einen riesigen Stellen-
wert, Uber 200 Minuten sind sie taglich laut
Selbsteinschatzung im Netz unterwegs. Jede
Generation hat ihre eigenen Lieblingsmedien,
heute sind es die sozialen Medien — inzwischen
weniger Facebook, aber zum Beispiel Instagram
und Youtube. Hier etabliert sich eine neue Gene-
ration von Werbetreibenden: Influencer. Sie sind
die modernen Markenbotschafter*innen insbe-
sondere auch flr Jugendliche. Sie schaffen einen
authentischen Transfer werblicher Botschaften
mit hoher Reichweite. Influencer symbolisieren
Kompetenzen und Eigenschaften fiir bestimmte
Erlebniswelten und Erfahrungsbereiche: In ,Bibis
Beauty Palace” gibt die Influencerin Bibi als
LFreundin” ihren weiblichen Followern Tipps fir
das personliche Styling — einschlieBlich Tipps fir
die entsprechenden Produktwelten und Marken.
Bereits der Auftritt und die Kompetenzbereiche
von jungen Star-Influencern sind oft stark nach

traditionellem Rollenbild gegendert. Entspre-
chend erfolgen genderspezifische Produktvor-
stellungen. Kurzes zweites Zwischenfazit: Kin-
der und Jugendliche sind eine hochinteressante
Zielgruppe, sie verfligen (ber eine beachtliche
Finanzkraft, sie sind medienaffin und offen fiir
Botschaften, sie suchen Vorbilder und Orientie-
rung. Wie geht nun Gender Marketing auf diese
attraktiven Zielgruppen zu?

Gender Marketing fiir junge Zielgruppen

Die Beeinflussungsfaktoren sind vielfaltig, selbst-
verstandlich erfolgt die Sozialisation von Kindern
und Jugendlichen durch Familie, Freund*innen,
Schulen und viele weitere Instanzen. Aber die
Konsumwelt und ihre omniprasente Kommunika-
tion sind ein nicht zu vernachldssigender Faktor.
Die Angebote fur Kinder und Jugendliche und
die begleitende Werbung zeigen eine sehr klare
Trennung in ,flir Jungen” und ,fir Madchen”.
Schon bei den Kleinsten finden sich die ,Rosa-
und Blau-Welten”, eindeutige Zuordnungen,
keine ,Sowohl-als-auch-Perspektiven”.

Bei einem Gang durch ein Spielwaren- oder Be-
kleidungsgeschaft lassen sich schnell die Regale
flr beide Geschlechter identifizieren — allein die
Farbgebung ist unmissverstandlich. Die Pro-
duktwelten werden deutlich ausgelobt: Technik
fur ,richtige Manner ab 9 Jahre”, Ponyhof und
Marchenschloss fiir ,kleine Prinzessinnen”. Die
Genderisierung der Angebote erfolgt in nahezu
allen Produktkategorien. Lebensmittel als zu-
nachst genderneutrale Produkte werden zum
Beispiel als ,Piraten- und Prinzessinnen-Muffins”
ausgelobt, mit entsprechend gestalteten Packun-
gen und mit braunem bzw. rosa Zuckerguss auf
den Muffins. Verpackungen von Knabbereien aus
Nissen, Rosinen und Mandeln u. a. werden als
,Proteinmix fiir den Sportsfreund” bezeichnet
und mit einer Jungen-Silhouette verkauft, das
weibliche Gegensttick als , Beautymix fiir Schén-
heitskéniginnen”, versehen mit einer Médchen-
Silhouette mit Wespentaille. Eltern sehen mit
Verbl(iffung, dass Kinder unterschiedlich baden
sollen, schlieBlich gibt es fir Jungen in Blau das
.Sieger-Bad” mit Badetabs aus kleinen Poka-
len, flir Madchen in Rosa das ,Prinzessinnen-
Bad” mit Badetabs in Herzform. Die beliebten
Bobby-Cars als Fahrzeuge fiir die Kleinen und
Kinderfahrrader werden in hell-glitzernden Mad-
chen-Ausfiihrungen (mit Kindersitz fiir die Puppe)
und in martialischen Jungen-Ausfiihrungen im
Spiderman-Look angeboten. Fiir Familien mit
Kindern beider Geschlechter schlieBt sich die
Méglichkeit, Fahrzeuge an den kleinen Bruder
oder die kleine Schwester weiterzugeben, damit
aus. Die werbliche Kommunikation zur Vermark-
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tung der Angebote erfolgt ebenfalls mit klarer
Geschlechtertrennung.

Eine Analyse von TV-Werbespots, zufallig in ei-
ner Woche in einem Kindersender aufgenom-
men, zeigt ein deutliches Bild: 77 % der Spots
fur Madchen bezogen sich auf Themen von
Haushalt, Pflege, Schonheit und Marchenwel-
ten; weiche Schnitte, Harmonie und Pastellténe
waren die vorherrschenden Gestaltungsmittel,
44 % der Adjektive erstreckten sich auf niedlich,
schén, verzaubert, modisch, si. Ganz anders
die Jungen-Spots: Drei Themenwelten dominier-
ten (Technik, Science Fiction und Sport); harte,
schnelle Schnitte und dunkle Farben erzeugten
eine abenteuerliche Atmosphare, 62 % der Ad-
jektive waren mutig, actionreich, kampferisch
und stark. Wenn man, wie oben angegeben,
einen Fernsehkonsum von 60 bis 80 Minuten
taglich je nach Altersgruppe unterstellt, und laut
Rundfunkstaatsvertrag die Drittelregel gilt — auf
60 Minuten mit redaktionellem Beitrag darf ein
Drittel, also 20 Minuten Werbung folgen —, be-
deutet dies ca. 40 bis gut 50 Werbespots (bei
30-Sekiindern) taglich. Und diese in einer stark
stereotyp aufbereiteten Form. Die Liste von
Gender-Marketing-Angeboten und -Kommuni-
kation lieBe sich problemlos weiter fortsetzen.
Welches Fazit ist zu ziehen? Angebote und
Werbung fur Kinder und Jugendliche sind oft
stereotyp. Ein geschlechtsspezifisches Vorgehen
scheint flr die jungen Zielgruppen in noch weit
starkerem MaB eingesetzt zu werden als fir er-
wachsene Zielgruppen. Damit werden stereotype
Genderrollen aufgegriffen, verstarkt und verste-
tigt. Da Kinder und Jugendliche nach ldentitat
und Orientierung suchen, werden herrschende
Klischees immer wieder neu konstruiert und
bestétigt. Um die Frage vom Anfang bzw. das
Thema aufzugreifen: Gender Marketing scheint
hier weniger zielgruppengerechte Angebote zu
liefern als vielmehr geschlechtsspezifisch Unter-
schiede zu konstruieren, die die Basis flr um-
satzstarke Vermarktungsstrategien sind. Gender
Marketing fiir Kinder und Jugendliche ist also
weitaus kritischer einzuschatzen als fiir Erwach-
sene. Unbestritten fihrt Gender Marketing auch
zu sinnvollen, begriiBenswerten Angeboten —
dies gilt es aber im Einzelfall zu prifen.

Kritische Abschlussfragen: Ist es Aufgabe von
Marketing und Werbung, Uber Genderfragen
und Geschlechtergerechtigkeit nachzudenken?
Die Anbieter wollen in erster Linie verkaufen, sie
sind zunachst nicht im Gleichstellungsauftrag
unterwegs. Und schlieBlich bleibt den Unterneh-
men auch noch der Verweis auf , souverdne Ver-
braucher*innen”, die verantwortungsbewusst
Entscheidungen treffen kdnnen, der Mensch
ist nicht das einfach zu dressierende Konsum-
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affchen. Aber: Unbestritten ist der Mensch be-
einflussbar — sonst lieBen sich die immensen
Kommunikationsausgaben der Anbieter nicht
rechtfertigen. Marketing funktioniert nur, wenn
es auf der Hohe der Zeit kommuniziert. Was
heiBt das fiir Gender Marketing? Ist eine Be-
schrankung auf tradierte Rollenbilder sinnvoll?
Junge Menschen suchen nach neuen Vorbildern,
eine Influencerin wie Bibi fasziniert nicht zuletzt
dadurch, dass sie auf monatliche Werbeein-
nahmen von 100.000 Euro geschatzt wird. Wir
reden heute viel von der gesellschaftlichen Ver-
antwortung von Unternehmen, iiber soziale und
dkologische Fragen. Unternehmen sollten sich
dieser Verantwortung stellen — dazu gehért auch
eine gréBere Diversitat in den Angeboten und
der Kommunikation, sie wird die Zielgrupppen-
ansprache bereichern.
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