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1. Einleitung

Was jeden Menschen in seinem AuBeren, in seinem Charakter und in seinem
Verhalten pragt, mehr als vielleicht jeder anderer Faktor, ist das Geschlecht. Es
hat Einfluss auf alle Lebenslagen und Handlungen eines Menschen — und ist
doch in keinem Mal3e biologisch, und nur in geringem Mal3e in der taglichen
AuRerung selbst zu beeinflussen. Im Rahmen des Seminars ,Grundlagen der
Werbepsychologie“ lernten wir viel zu Wirkung, Ansprache und Gestaltung von
Werbung sowie zu Konsumverhalten und Entscheidungsprozessen. Selten
wurde aber nach bestimmten Gruppen unterschieden, betrachtet wurde der
Konsument als ,Person X mit unzahligen veranderlichen Variablen. Im Rahmen
dieser Hausarbeit mdchte ich untersuchen, inwiefern sich dieser grundlegende
Unterschied, das Geschlecht, auf unser Verhalten, unsere Vorlieben und
Handlungen als Konsument und als Rezipient von Marketingkommunikation
auswirkt. Das sogenannte Gender-Marketing, welches mehr und mehr
Beachtung findet, untersucht ebendiese Fragen: Gibt es geschlechtertypische
Produkte? Sollte Werbung nicht als allererstes entweder auf den Mann oder auf
die Frau zugeschnitten sein? Wenn ja, wie miusste man geschlechtsspezifische
Werbung gestalten, angesichts jeweils anderer Wahrnehmungen und

Praferenzen?

2. Geschlechtsunterschiede

Um diese Fragen zu beantworten, sind zunachst einmal die Unterschiede
zwischen den Geschlechtern gegenuber zu stellen. Hier muss man sich erst die
unterschiedlichen Ebenen von ,Geschlecht” vor Augen halten. Im Englischen
wird hilfreich unterschieden zwischen den zwei wichtigsten Dimensionen von
Geschlecht: einerseits dem ,sex”, das biologisch bzw. genetisch festgelegt ist
und seine Hauptauspragungen in der Anatomie des Menschen hat. Was als
,Gender* bezeichnet wird und fur diese Arbeit augenscheinlich relevanter ist, ist
das soziale oder psychologische Geschlecht, zu gro3en Teilen gepragt durch
Gesellschaft und Erziehung. Nicht auBer Acht gelassen jedoch sollen jene

biologischen und anatomischen Merkmale, die der naturwissenschaftlichen und
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evolutionsbiologischen Forschung zufolge ebenfalls Auswirkungen auf
psychische Unterschiede haben. Bereiche, nach denen die differentielle
Psychologie Unterschiede zwischen Individuen bzw. in diesem Fall
Geschlechtern untersucht hat sind einerseits kognitive Fahigkeiten, andererseits

Personlichkeitsmerkmale und Sozialverhalten.

2.1 Geschlechtsunterschiede im Gehirn

Besonders interessant um biologisch beeinflusste Merkmale zu analysieren ist
die Betrachtung des Gehirns. Aufbau und Funktionsweise des menschlichen
Gehirns haben nach Erkenntnissen der Forschung eine geschlechtsspezifische
Auspragung und kénnen Erklarungen fur Prinzipien des Denkens und der
Informationsverarbeitung, darliber hinaus aber auch flir psychische Merkmale

geben.

Beispielsweise ergeben Vergleiche der Menge der vorhandenen Nervenzellen
(graue Substanz) und der verbindenden Nervenfasern (weille Substanz), dass
Frauen einerseits mehr der grauen Substanz vorweisen, andererseits aber
weniger weil’e Substanz, die dazu dient, diese zu vernetzen. Daraus schlief3t
man eine schnellere Verarbeitung von mehreren Signalen; Manner ,kénnen,
gestutzt auf umfassendere Verknlpfungen, im Allgemeinen sich besser raumlich
orientieren®. (Spreng, 2008, S.9; vgl. Giesecke, 2010, 0. S.)

Manner und Frauen weisen zudem Unterschiede in der Asymmetrie der
Hemispharen im Gehirn auf. Ein Punkt ist die unterschiedliche Nutzung der
Hirnareale: die rechte Hirnhalfte weil3t bei Mannern ,eine hdohere Kapazitat fur
raumlich visuelles Sehen” (Giesecke, 2010, o. S.) auf, wahrend Frauen diesen
Teil des Gehirns gleichzeitig fur die sprachliche Verarbeitung nutzen, fir die in
der Regel eher die linke Seite zustandig ist. Die Folge: Manner schneiden bei
Aufgaben zum raumlichen Denken durchweg besser ab als Frauen.
Vermutungen gehen dorthin, dass sich dies in besseren zielgerichteten
motorischen Fahigkeiten wie Zielwerfen oder Auffangen wiederfindet. (Kimura,
1992) Gleichzeitig hat bei Frauen die Verwendung beider statt nur einer
Hirnhalften fur die Verarbeitung sprachlicher Information scheinbar Ausschlag

auf die verbalen Fertigkeiten wie Sprachgewandtheit, Wortflissigkeit oder
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Textverstandnis. Frauen sind hier Mannern vielen Studien zufolge signifikant
Uberlegen. (Zellerhoff, 2001, S.52; vgl. Giesecke, 2010)

Wahrend das mannliche Gehirn vermehrt funktionale Asymmetrien aufweist, was
auf die Dominanz der rechten Gehirnhalfte zurickgefuhrt wird, sind die beiden
Gehirnhalften ,bei Frauen starker miteinander verschaltet” (Zellerhoff 2001,
S.44) und arbeiten aktiver zusammen. Damit geht auch die Erkenntnis einher,
dass der sogenannte Gehirnbalken, ein Bundel von Nervenfasern, welches die
beiden Gehirnhalften miteinander verbindet, bei Frauen starker ausgebildet ist.
(Gisecke, 2010, 0.S.)

Die starkere und auch in anderen Aspekten differente Hemispharenverknupfung
soll Ursache fur die ,angeblich groRere Emotionalitat® (Zellerhoff, 2001, S.52)
und die Fahigkeit zur Empathie sein, weshalb Frauen ,laut Forschung die
Gefuhle eines anderen Menschen besser erkennen und darauf eingehen
konnen“ (Spreng, zit. nach Baron-Cohen, S.11). Nach Studien sind Frauen auch
uberlegen, wenn es um das Entschlusseln von nonverbalen Botschaften geht,

beispielsweise dem Erkennen und Deuten von Mimik. (Zellerhoff, 2001, S.48)
2.2 Psychische Unterschiede

Manche unterschiedliche Auspragung der Psyche, also die Personlichkeit
betreffende Merkmale, kdnnen zum Teil auf die genannten anatomischen und
funktionalen Unterschiede im Gehirn zurickgefihrt werden; andere werden

beispielsweise aus evolutions- und sozialbiologischer Sicht erklart.

Wie bereits gesagt wird Frauen eine hohere Kompetenz in Sachen Sprache und
Kommunikation sowie der Emotionalitat bestatigt. Manner hingegen zeigen nicht
nur im raumlich-visuellen Denken, sondern auch im mathematischen
Schlussfolgern eine durchschnittliche Uberlegenheit. (vgl. Zellerhoff 2001, S.45;
siehe Kapitel 2.1)

Was jeweilige geschlechtertypische Interessensmuster angeht, sind die
Ergebnisse von Studien relativ konsistent. So sind Madchen bzw. Frauen eher in
kleineren Gruppen zusammen und bevorzugen beispielsweise bei der Nutzung

von Medien Themen wie Familie oder Liebe. Zurtickgefuhrt wird dies oft auf
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evolutionsbedingte Faktoren: Fur die Frau, fur die historisch immer die
Kindererziehung und das Gemeinschaftsleben im Vordergrund stand erscheint
die Herausbildung kommunikativer und sozialer Kompetenzen recht plausibel.
(Zellerhoff, 2001, S.46f.)

Jungen bzw. Manner beschéaftigen sich im Allgemeinen lieber mit aktionsreichen,
wettkampfbasierten Spielen; entsprechend bevorzugen sie eher Themen wie
Gefahr und Abenteuer. Konsistent hierzu hatte der Mann in der historischen
Perspektive die Rolle des Jagers und war oft in Konkurrenz um Nahrung und um
Frauen, musste also flr den Fortbestand seiner Gene sorgen und ums
Uberleben kdmpfen. Damit gehen eine groRere Auspragung von
Konkurrenzdenken und besonders Aggressivitat einher, die in vielen Studien
belegt wurde. (Zellerhoff, 2001, S.46f.)

In einer eher negativen Auspragung von sozialem Interagieren wurde
herausgefunden, dass Frauen insgesamt leichter zu beeinflussen sind und sich
eher einem Gruppendruck anpassen und unterordnen als Manner. (Zellerhoff,
2001, S. 48)

Die differentielle Psychologie beschaftigt sich mit individuellen psychologischen
Merkmalen und Personlichkeitsunterschieden. Das Big Five-Modell

unterscheidet die funf wichtigsten Dimensionen der Persdnlichkeit:

o Neurozitismus (emotionale Reizbarkeit),

o Extraversion (Aktivitat in zwischenmenschlichem Verhalten),

« Offenheit fir Erfahrungen,

o Vertraglichkeit (interpersonelles Verhalten) und

« Gewissenhaftigkeit (Zuverlassigkeit, Uberlegtheit usw.). (Felser, 2007,
S.350)

Untersuchungen ergeben zunachst geringe Unterschiede zwischen den
Geschlechtern entlang diesen Merkmalen; am deutlichsten sind sie bezuglich
Neurozitismus und Vertraglichkeit. Beide Felder sind bei Frauen starker
ausgepragt, was sich einerseits in der Tendenz, Angst, Nervositat, Anspannung,
Unsicherheit und Trauer zu verspuren, andererseits in der Fahigkeit fur
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Verstandnis, Mitgefuhl und Hilfsbereitschaft anderen gegenuber dulRert. (Ulber,
2006, S.2; vgl. Felser, 2007)

Fasst man die erlauterten Unterschiede zusammen, lassen sich tatsachlich
Bilder einer typischen Frau bzw. eines typischen Mannes zeichnen, die teilweise
mit den heute oft kritisierten Geschlechtsstereotypen und Klischees unserer

heutigen Gesellschaft konsistent sind.

Fir die weitere Betrachtung der Geschlechter sind hier die wichtigsten
Eigenschaften der jeweiligen festzuhalten: Im Bezug auf kognitive Leistungen
sind Manner uberlegen im analytischen, raumlich-visuellen Denken und der
Orientierung, auflerdem im mathematischen Problemidsen.
Personlichkeitsmerkmale sind vor allem Risikobereitschaft,

Leistungsorientiertheit, Aggressivitat, Rationalitat und Kontrolliertheit.

FiUr das Frauenbild wichtig ist die besser ausgepragte Fahigkeit zur
Sprachverarbeitung und Kommunikation, aulerdem zur schnellen und
detaillierten Informationswahrnehmung. Persénlichkeitsmerkmale sind vor allem
Emotionalitat bzw. ein ausgepragter Sozialcharakter, damit einhergehend ein

starkeres Gruppengefuhl und geringere Ambition, andere zu Ubertreffen.

2.3 Geschlechterrollen und Rollenwandel

Vor allem auf der Grundlage der Evolution haben sich im Laufe der Jahrhunderte
stereotype Rollenbilder der Geschlechter in unserer Gesellschaft gefestigt. So
war die zum Beispiel die Familienstruktur der Historie an das moderne Leben
angepasst: Die Frau als Hausfrau und Mutter, selbstverstandlich und kaum
hinterfragt zustandig fur die Kindererziehung und den Versorgung der Familie.
Der Mann als ,Erzeuger” konzentriert sich heute zwar nicht mehr auf die Jagd,
aquivalent allerdings galt er lange Zeit als der Ernahrer in dem Sinne Geld zu

verdienen, fur materiellen Wohlstand zu sorgen und Sicherheit zu bieten

In den letzten Jahrzehnten ging die Tendenz von Seiten der Frau zunehmend
hin zum Ablehnen dieser Idee; es findet keine selbstverstandliche Ubernahme
dieser bzw. dieser einzigen Rolle mehr statt. Viele Frauen streben dartber

hinaus auch eine Erwerbstatigkeit und einen beruflichen Werdegang an.
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Verstanden wird dies allerdings als ein ,role enrichment® (Bauer, Muller & Sauer,
2003, S.11), also eine Erweiterung der weiblichen Rolle, ohne dass dem
bisherigen Familienleben weniger Bedeutung beigemessen wird. Scheinbar
wollen Frauen alles vereinen: Familie, Beruf und naturlich das Ausleben der
eigenen ldentitat. (Bauer et al., 2003, S.11)

Diese Tendenzen gehen mit einem hoheren Selbstbewusstsein der modernen
Frau einher und haben das zunehmende Eindringen in von den Mannern
dominierte Welten zur Folge (vgl. Jaffé, 2005). Tatsachlich spricht man von einer
»<allmahlichen Konvergenz der Geschlechterrollen* (Bauer, 2003 S.11, zitiert
nach Mayer, 1993), also eine Angleichung oder gar das Verwerfen von

assoziierten Rollenbildern.

Grundsatzlich darf man jedoch folgendes nicht auer Acht lassen: es gibt immer
noch Frauen, die sich dem tradierten Rollenbild zuordnen und damit absolut
zufrieden sind, die typische Hausfrau und Mutter gibt es also immer noch.
Zusammen mit den ,modernen®, die Emanzipierung auslebende Frauen ergeben
sich somit verschiedene Frauenbilder, die in inren Wertevorstellungen,

Praferenzen und Handlungsmustern divergieren. (Jaffé, 2005)

3. Manner und Frauen als Konsumenten

Ein grundlegender Gedanke dieser Arbeit ist die Vorstellung, dass Manner und
Frauen durch ihre Unterschiede eigenstandige Zielgruppen darstellen, die sich in
ihrer Kaufkraft und ihrem Kaufverhalten, aber auch in ihren typischen
Produktmarkten, -kriterien und -praferenzen deutlich voneinander abgrenzen

lassen.
3.1 Zielgruppe

In den letzten Jahren gewannen Frauen als Zielgruppe besondere
Aufmerksamkeit seitens der Industrie: Ihre Erwerbstatigkeit nimmt mehr und
mehr zu, wodurch sie an finanzieller Unabhangigkeit und Kaufkraft gewinnen.

Dartber hinaus leben 28% der Frauen in Haushalten mit Kindern, fir die sie
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einen grolRen Teil der Kaufentscheidungen treffen — sie sind also nicht nur fur
Produkte ihres eigenen anzusprechen und zu Uberzeugen, sondern auch fir
Guter aus ganz anderen Bereichen. Einige Zahlen geben sogar an, dass Frauen
insgesamt 70 bis 80% aller Kaufentscheidungen treffen (Daten nach Jaffé, 2005,
S.104-107; vgl. Bauer, 2008, S.2)

Unter dem Gesichtspunkt, dass 86% aller Haushaltsfihrenden weiblich sind
(Bauer, 2008, S.2), sind typische Produktmarkte fur sie zunachst einmal Dinge
des taglichen Bedarfs aus dem Bereich Haushalt oder Familie. Daruber hinaus
sind typische Frauenprodukte zum Beispiel im Bereich Mode und Kosmetik zu
finden. Insgesamt zeichnen sich klassische Frauenmarkte aus durch einen
,hohen Konkurrenzgrad, [einen] hohen Grad der Produkt- und
Markendifferenzierung, niedriges Preisniveau und hohe Umsatzschnelligkeit*
(Frink 1993, S.30).

Gegenteilig sind typische Mannermarkte charakterisiert: Bei ihnen handelt es
sich mehr um Produkte mit ,Investitions- und Sparcharakter” (Bauer 2003, S.16)
die oft langlebig sind, besonders Technik und Finanzdienstleistungen. In diesen
Produktmarkten dominieren sie nach wie vor, auch weil Frauen sich hier generell
eher unwohl fuhlen (vgl. Jaffé, 2005; Frink, 1991).

Der zuvor angesprochene Rollenwandel hat aber einige Neuerungen zur Folge.
Zunehmende Selbststandigkeit der Frauen fuhrt dazu, dass sie sich z.B. ebenso
um Finanzen oder technische Gerate kimmern muss, weshalb sie zunehmend
als Konsumentin in einst klassische Mannermarkte eindringt. Parallel dazu
entdecken Manner mehr und mehr Produktbereiche, mit denen sie friiher
weitestgehend von Frauen versorgt wurden, wie zum Beispiel dem der Kosmetik.
(vgl. Frink, 1993, S.30f.; Jaffé, 2005)

Bei diesen Tendenzen interessant zu betrachten sind vor allem die bevorzugte
Behandlung als Konsument: Manner winschen durchaus besonders ,mannliche”
Produkte in ihren neuen Markten, die sie in ,Frauenmarkten® integriert ohne ihre
Mannlichkeit infrage zu stellen, und sprechen auch auf entsprechende
Werbekampagnen an. Frauen hingegen wollen gegenteilig ,keine
Extrabehandlung in traditionellen Mannermarkten® (Frink, 1993, S.31). Produkte
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und Werbekampagnen, die auf weiblichen Klischees beruhen, lehnen sie ab.
Paradox ist dann jedoch, dass sie trotzdem eine Ansprache wunschen, ,die ihre
weibliche ldentitat respektiert und fordert, die weiblichen mentalen Eigenarten
bertcksichtigt und nutzt” (Bauer et al., 2003, S.17). Diese Anspruche stellen die
grol3e Herausforderung an das Marketing, weder stereotype und somit
diskriminierende, noch zu wenig auf die Weiblichkeit zugeschnittene

Marketingkommunikation zu betreiben.
3.2 Konsumverhalten und Kaufentscheidungen

Die beiden dargestellten Zielgruppen unterscheiden sich auch in ihrem
Kaufverhalten insgesamt. Frauen messen dem Erlebnis Einkaufen eine deutlich
héhere Bedeutung zu. ,Shopping“ kann flr sie eine Freizeitgestaltung sein, die
Spall macht und keineswegs lastig ist. Wie bereits gesagt interessieren sie sich
also nicht nur far ihre individuellen Bedurfnisse und Produktfelder, sondern auch
fur die ihrer Kinder, Partner und Freundinnen. Aus diesen Punkten kann man
schlielen, dass Frauen eine Zielgruppe mit meist hohem Involvement darstellen.
Fir Manner dagegen ist der Einkauf eher ein ,zielorientierter Vorgang®; er kauft,
um einen empfundenen Mangel zu beheben und tut dies mdglichst ohne
Umwege: es handelt sich sozusagen um ein ,grab-and-go“-Verhalten. (Bauer,
2008, S.13; Jaffe, 2005)

Diese Einstellungen gegenuber dem Konsum ubertragen sich auf ihre
Kaufentscheidungsstrategien. Frauen versuchen meist, das moglichst beste
Produkt zu erwerben und verfahren folglich nach sogenannten Optimizing-
Strategien. Dabei verarbeiten sie sehr viele Informationen, evaluieren diese,
rucken jedoch durchaus auch wieder von gezogenen Schllissen ab und
beginnen die Suche von vorn. Trotzdem sind sie hinterher aber deutlich
anfalliger fur Nachkauf-Dissonanzen, beispielsweise wenn sie im Nachhinein das
Gefuhl bekommen, es sei noch ein besseres Produkt zu finden gewesen. Auf der
anderen Seite haben Unternehmen aber die Mdglichkeit, Frauen besonders fest
an ihre Marke zu binden, sind sie nur Uberzeugend genug. (vgl. Kreienkamp,
2007, S.99-100; Bauer 2008, S.14;)



Das Resultat:
die perfekte Antwort

Abb. 1 Der weibliche Entscheidungsprozess

Quelle: Kreienkamp, 2007, S.101

Insgesamt sind sie zwar zunachst sehr anspruchsvoll und wankelmutig in ihren
Entscheidungen. Fihlen sie sich aber auch bestatigt und vollkommen zufrieden
mit ihrer Entscheidung, neigen sie zu einer starkeren Markenloyalitat als Manner.
(Bauer, 2008, S.14) lhre Entscheidung teilen sie anschliel3end mit ihrem Umfeld,
was sich fur Hersteller sowohl positiv als auch negativ auswirken kann: sie
geben sowohl Empfehlungen oder raten explizit von Produkten ab. (Jaffé, 2005,
S.172ff) Der soziale Charakter, der schon in Kapitel 2.2 festgestellt wurde, zeigt
seine Relevanz also auch im Hinblick darauf, wie Frauen als Kunden
wahrgenommen werden sollten: Einerseits als Konsumentinnen, die auch flr
umfeldrelevante Informationen empfanglich sind, und sich andererseits auch
untereinander austauschen und fir die personliche Beratung einen hohen

Stellenwert hat.

Allerdings steht die weibliche Zielgruppe auch fir das extreme Gegenteil von
Kaufentscheidungen: die Tendenz zu Impulskaufen, die zum Einen aus der
permanenten Aufnahmebereitschaft flr Informationen und zum anderen aus der
Neigung zu emotional gesteuerten Kaufen, die belohnen, Frust stillen oder
schnellen Genuss verschaffen sollen, resultieren. Man kdnnte dies
maoglicherweise auch anhand ihres starker ausgepragten Neurotizismus (siehe
Kapitel 2.2) erklaren, denn ,Personen, die dieses Merkmal besitzen, mufdten
[sic!] [...] eher zu stimmungsregulierenden Aspekten der Kaufmotivation neigen®
(Felser, 2007, S.356).



Im Gegensatz dazu werden Kaufentscheidungen von Mannern haufig nach im
Voraus geplanten Zielen oder konkreteren Vorstellungen getroffen. Anhand des
Angebotes wird rasch der groitmogliche Konsens zu diesen Bedurfnissen
evaluiert und eine direktere Entscheidung getroffen, als dies Frauen tun.
Insgesamt verwenden Manner auch haufiger Satisficing-Strategien, wie z.B. das

.Erstbeste” zu erstehen. (vgl. Kreienkamp, 2007, S.98f.)

Informations-
suche
Problem.
erkennung Bewertung der Verhalten
Alternativen nach dem Kauf

Abb. 2 Der mannliche Entscheidungsprozess

Das Resultat:
eine gute Losung

Quelle: Kreienkamp, 2007, S.99

Jedoch ist auch der Mann ein anspruchsvoller Kunde, der besonders beworben
werden muss. Er wechselt namlich beispielsweise haufiger die Marke auf der
Suche nach Abwechslung und durch die Lust, Neues auszuprobieren (,Variety
Seeking“, Bauer 2008, S.14).

3.3 Produktkriterien

Wichtig zu nennen sind auch die Kriterien, nach denen sich Mann und Frau far
ein Produkt entscheidet. Hier steht fir mannliche Konsumenten eher der Fokus
auf Fakten und ,technisch-funktionalen Merkmalen® (Bauer, 2008, S.13). Was
zahlt, ist das Ausmal der Leistung eines Produkts und das Potenzial, ein
besseres Produkt zu haben als andere, da auch Prestige und Image grol3e
Bedeutung fur Manner haben. Zurtckzufuhren ist das auf den starker am
Wettkampf und Konkurrenz orientierten Charakter des Mannes. (Bauer, 2008,
S.13)

Frauen hingegen ist weniger die Uberlegenheit Gber andere als das Gefiihl der
Zugehorigkeit und der sozialen Anerkennung wichtig. Damit geht auch einher,
dass sie beispielsweise auch eher zuganglich flir das Argument der
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Umweltfreundlichkeit sind. Weitere Kriterien sind die optische Produktgestaltung
und Asthetik: sie wollen zum Beispiel auch bei Technischen Geraten eine
,schénes* AuReres, oft auch zu Ungunsten der technischen, zahlenbasierten
Argumente. So ist im Allgemeinen auRerdem statt einer hervorstechenden
Leistung eher die generelle Zuverlassigkeit eines Produktes wichtig. (vgl. Bauer,
2008, S.13; Bauer et al., 2003, S.15).

4. Geschlechtsspezifische Werbung

4. 1 Unterschiede in der Informationsverarbeitung und

-wahrnehmung

Will man Marketingkommunikation geschlechterspezifisch gestalten, so ist es
ratsam, Uber Unterschiede zwischen den Geschlechtern hinsichtlich der Art
Informationen zu verarbeiten, Bescheid zu wissen — schlieflich ist die Reaktion
auf Werbung wesentlich davon abhangig, ob und wie man die vermittelten Reize,

Botschaften und Informationen wahrnimmt.

Schon in der vorgeschalteten Stufe der Informationssuche sind Unterschiede
zwischen den Geschlechtern zu finden. Manner betreiben eine tendenziell
weniger aufwandige Suche, nutzen fast ausschliel3lich bereits gegebene, interne
Informationen. Die ausfuhrlichere Informationssuche findet wenn Gberhaupt vor
einem geplanten Kauf statt, d.h. bevor das Geschaft betreten wird. Weibliche
Individuen betreiben eine ausfihrlichere Suche, beziehen alle verfligbaren
Informationen ein und haben darlber hinaus noch ,verstarkt Bedarf nach
Umweltinformationen® (Bauer et al. 2003, S.15); sie sind z.B. auch am
Einkaufsort noch fir diese offen. (vgl. Bauer et al., 2003, S. 14ff.)

Weitergehend ist erwiesen, dass, zurlckzufuhren auf die bessere Vernetzung im
Gehirn (vgl. Kapitel 1.1), die Wahrnehmungsgeschwindigkeit bei Frauen
durchweg hoéher ist als bei Mannern. (Kimura, 1992; Spreng, 2008, S.9)

Meyers-Levy und Maheswaran (1991) untersuchten die Unterschiede in der

weiblichen und mannlichen Verarbeitung von Information in Werbung und konnte
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wichtige Erkenntnisse fur die Wirkung von Werbeanzeigen erbringen: Manner
wenden bei peripheren Reizen (,cues®) haufiger schemabasiertes Verhalten an,
wobei das Ergebnis eine oberflachlichere Verarbeitung des Materials ist. Frauen
hingegen haben unter gleichen Umstanden eine bedeutend niedrigere
Wahrnehmungs- und Aktivierungsschwelle und verarbeiten Informationen mit
einer hdheren Sensibilitat fur Einzelheiten, mit dem Resultat einer detaillierteren

und ausfuhrlicheren Verarbeitung. (Meyers-Levy & Maheswaran, 1991, S. 68f.)

Diese Unterschiede treten allerdings nur dann vollkommen zutage, wenn die
gegebene Information keine besondere Aufmerksamkeit oder Nachdenken
erfordert oder eher unbewusst verarbeitet wird. Sobald mannliche Personen z.B.
durch Unstimmigkeiten in der Prasentation oder Uberraschungseffekte motiviert
und gefordert wurden, scheinen auch sie in der Lage, gleichsam detailliert
wahrzunehmen. Folglich verarbeiten Manner zunachst selektierte Informationen
schemabasiert und grob analytisch; damit sie beispielsweise Werbeanzeigen
komplett enkodieren, missen sie besonders aktiviert werden. (Meyers-Levy &
Maheswaran,1991, S.69)

Stellt man Umfang und Art der jeweiligen Informationsstile gegenuber, zeichnen
sich zwei sehr gegensatzliche Bilder: auf der mannlichen Seite ein ,selektiv-
heuristischer, schemabasierter Informationsverarbeitungsstil®, (der sich auf
Kernaspekte, objektive und informative Botschaften beschrankt; gegensatzlich
auf der weiblichen Seite der holistische und detaillierte Verarbeitungsstil, der
auch subjektive Eindricke und emotionale Reize interpretiert. (Bauer, 2008, S.
12; Interactive Media, 2010, S.4)

Daruber hinaus gibt es auch Erkenntnisse daruber, welche Inhalte und
Darstellungsformen die jeweiligen Geschlechter praferieren bzw. besser
verstehen. So kdbnnen Manner Informationen, die in Graphiken oder Tabellen
dargestellt sind besser verstehen; Frauen nehmen mehr verbalen und
linguistischen Gehalt auf und legen auch Wert auf Ausformuliertheit und
sprachliche Geschlossenheit. (Bauer et al. 2003, S.15) Diese Ergebnisse
korrelieren durchaus mit den jeweiligen kognitiven Fahigkeiten der Geschlechter:
dem guten mathematischen Verstandnis und raumlich-visuellen Denken der

Manner sowie die hohe Sprachkompetenz von Frauen (siehe Kapitel 2).
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4.2 Gelungene Werbegestaltung

Die Erkenntnisse zu kognitiven Fahigkeiten, Charaktereigenschaften und
Informationswahrnehmung der beiden Geschlechter kdnnen direkt und indirekt

genutzt werden, Produkte erfolgreich geschlechtsspezifisch zu vermarkten.

Grundlegend sind zuerst die Themen, die beispielsweise ein Werbespot
behandelt. Einer Studie der International School of Management zufolge
bevorzugen Frauen und Manner, korrelierend mit den generell unterschiedlichen
Interessensmustern und Personlichkeitsmerkmalen, nahezu gegensatzliche
Inhalte. Mannliche Zielpersonen zeigten sich offener gegenuber action- oder
wettkampfbasierten Geschichten, Erotik oder der Darstellung von
FUhrungspersonen, was fur Frauen weniger attraktiv und aktivierend wirkt. Sie
zeigen positive Reaktionen eher durch die Darstellung von Emotionen, Kindern
und Tieren oder familidaren Szenen. Auch Vorbilder in Form von Models,
Mutterrollen oder Geschéaftsfrauen und erzielen zum Teil grof3e Wirkung.
Generell interessieren sich Frauen eher fir Menschen und Beziehungen
(Pressemitteilungen Online, 2010; Jaffe, 2005, S. 160; Kreienkamp, 2003,
S.136)

Die Darstellung von Frauen einer bestimmten Geschlechterrolle — ob nun die
tradierte oder die progressive, emanzipierte — ist jedoch nicht unkritisch zu
betrachten und mit gewisser Vorsicht einzusetzen. Denn die Reaktion auf solche
Darstellungen ist immer abhangig vom jeweiligen Rollenverstandnis der
Rezipientin: moderne Frauen lehnen eine althergebrachte, stereotype
Darstellung in der Werbung ab, solche mit eher traditionellem Rollenverstandis
konnen sich schon eher mit diesem identifizieren, aber gleichzeitig auch am

progressiven weiblichen Rollenbild Gefallen finden. (Bauer, 2003, S.27)

Insgesamt geht jedoch der Rat fir frauenspezifische Werbung eher dahin,
durchweg das progressive Rollenverstandnis oder aber Uberhaupt weniger
Stereotype zu zeigen, am besten zugunsten von realistischen, authentischen
Frauendarstellungen. Positiv umgesetzt findet man dies in den
Werbekampagnen des Kosmetikherstellers Dove, der als einer der ersten seiner

Branche alltagliche Frauen in die Anzeigen brachte: zunachst Frauen ,mit
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Kurven®, spater auch altere. Das grof3e offentliche Lob zeigt, wie sehr sich
emanzipierte, selbstbewusste Frauen auch mit lhresgleichen identifizieren

wollen.

Jede Haut ist schon! Dove.

Neu =

Abb. 3 Dove-Werbeanzeige (2004)

Quelle: werbeblogger.de (2004)

Ebenfalls kritisch ist die Prasentation von Erotik oder Nacktheit in der Werbung.
FUr mannerspezifische Produkte konnen diese Werbekonzepte nach wie vor
wirken, zumal sich 39% der Manner sogar mehr ,leichtbekleidete Frauen*
(Grandt & Hierneis, 2010, S.8) in der Werbung winschen. Will man Frauen fur
sich gewinnen, sollte man von zu viel sexistischen Elementen oder der
Darstellung von erotischer Weiblichkeit beispielsweise in Form von
verfihrerischen Models Abstand nehmen. 25% der Frauen wiinschen sich
beispielsweise explizit weniger Nacktheit in der Werbung; zusatzlich zeigen
Studien, dass Betrachter den Blick von gleichgeschlechtlichen Modellen
abwenden, ,der Anblick schoner Konkurrenz wird gezielt vermieden® (Grandt &
Hierneis, 2010, S.2). Eine erfolgreiche Wirkung der Werbung ist also wenig

realistisch.

Nach grundlegenden Werbewirkungsprinzipien muss die angesprochene
Zielgruppe erst einmal durch bestimmte Reize aktiviert werden, um Botschaften
und Inhalte wahrzunehmen. Weibliche Konsumenten werden besonders durch
emotionale Reize aktiviert, wie Beispielsweise durch das Kindchenschema. Zeigt
man also beispielsweise Babys oder verwendet solche Schemamerkmale in
Abbildungen, Designs oder Produktgestaltungen, kann man mit einer tendenziell

héheren Aufmerksamkeit der weiblichen Zielgruppe rechnen.
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Wie bereits erwahnt, missen Manner aufwandiger aktiviert und motivert werden,
eine Werbebotschaft in allen Details aufzunehmen, z.B. durch den Einbau von
Inkongruenzen und Uberraschenden kognitiven Reizen. (Meyers-Levy &
Maheswaran, S.69) In der Praxis bieten sich hierfur z.B. Humor oder textliche
Verfremdung; au3erdem naturlich die Wahl von entsprechend préaferierten

Inhalten (s.o0.).

Des Weiteren ist es wichtig, die richtige Darstellungsform zu wahlen, denn auch
hier zeigen sich geschlechtsspezifisch divergierende Praferenzen. Fur den
Bereich der Internetwerbung zum Beispiel wurde herausgefunden, dass Frauen
zuerst und vermehrt auf Textelemente achten, wahrend Manner Bilder und
Graphiken vorziehen. (Netaspect, 2009) In Sachen Design sind klar
unterschiedliche Praferenzen nur logisch: weibliche Rezipienten finden
besonders Gefallen an Asthetik und ,schéner* Werbung; méannliche legen Wert

auf eine klare Struktur und kihle Gestaltung.

Abb. 4 Coca Cola light (2008) —
Frauenspezifische Gestaltung: kiinstlerisch,
asthetisch

Quelle: Bauer, 2008, S.2

(e
zero

Abb. 5 Cola Zero (2008) — Mannerspezifische
Gestaltung: Action, Dramatik

Quelle: Bauer, 2008, S. 25
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Zwei Moglichkeiten, Mercedes zu fahren.
Die neue A-Klasse ab 17.980 Euro.

D

Mercedes-Benz

Abb. 6 Mercedes-Anzeige (2005) — Klare, kiihles Design; technische Fakten im Subtext fiir
Interessierte

Quelle: Morgenweb.de (2005)

Nach Prinzipien fur die allgemeine Werbegestaltung ist auch die Betrachtung
der Internetwerbung, welche zuletzt immer wichtiger wurde, wichtig. Hier gilt,
dass Manner Inhalt und Werbung klar voneinander abgegrenzt empfangen
wollen. Automatische Contentiuberlagerung lehnen sie ab, weshalb Pop-Ups
oder automatisch startende Spots bei ihnen eher zu negativen Reaktionen
fuhren. Empfehlungen fur Werbegestaltungen sind unaufdringliche Formen wie
klassische Displaywerbungen oder informative VideoAds, die entsprechend als

Reklame gekennzeichnet sind. (Interactive Media, 2010, S.11f.)

Frauen hingegen schatzen Werbung, die gestalterisch als auch inhaltlich stimmig
in die Webseite integriert ist. Sie bewerten es positiv, wenn die beworbenen
Produkte mit den von ihnen bewusst angesteuerten Inhalten Ubereinstimmen,
thematisch angepasste Specials werden also akzeptiert und beachtet.
AulBerdem gilt, dass Werbung nicht nur Information und Nutzen Ubermitteln soll,
sondern auch Unterhaltung und Emotion (z.B. durch Storytelling), was ihren
emotionalen Bedurfnissen und ihrem erlebnisorientierten Konsumverhalten
entspricht. (Bauer 2008, S. 17; Interactive Media, 2010, S.14ff.)

Ein letzter Aspekt, der bei der Ansprache von Frauen besonders beachtet
werden kann, ist ihre ausgepragte Sozialkompetenz, aufgrund derer sie eine
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personliche und individuelle Ansprache sehr schatzen. Umsetzbar ist dies zum
Beispiel im Bereich der Internetwerbung durch eine personalisierte Werbung (zu
finden z.B. beim Online-Handler Amazon), welche durch Nutzungsanalysen
individuelle Produktvorschlage gibt. Auzerhalb der Onlinewerbung sind
personliche Beratung, Gesprache und gesellige Events sehr wirksam und
markenbindend. (Jaffé 2005, S.161ff.)

Diese Ableitungen sind, betrachtet man die vorher festgestellten Merkmale und
Eigenschaften der Geschlechter, sehr plausibel und vor allem zu gro3en Teilen

einfach umzusetzen, um eine erfolgreiche Ansprache zu erzielen.

5. Schluss

Die im Verlauf dieser Arbeit festgestellten Geschlechtsunterschiede kann man
naturlich nicht generalisiert gelten lassen — trotzdem wurde mir personlich im
Verlauf meiner Ausarbeitung und bei der Betrachtung meines eigenen Umfelds
bewusst, dass die mdglicherweise zunachst klischeehaft wirkenden Merkmale

erstaunlich oft zutreffen.

Dass unser Geschlecht einen grof3en Einfluss auf unser Konsumverhalten und
unsere jeweiligen Praferenzen hat, scheint also offensichtlich. Dazu kommen die
gesellschaftlichen Veranderungen der Rollenverteilung — das alles sollten
Unternehmen beachten, denn es ist durchaus maoglich, Kunden mit
geschlechtsspezifischen Absatzbemuhungen besser und gezielter zu erreichen,

sowohl durch Gestaltung der Produkte als auch spezielle Werbung.

Zweierlei ist bei einem Ausblick in die Zukunft zu fragen: Zum einen, wie sich die
gesellschaftlichen Bedingungen noch verandern werden - besonders in Hinblick
auf die prognostizierte Konvergenz der Geschlechterrollen - zum anderen, wie
das Marketing darauf reagieren wird: Geht der Trend nun hin zu besonders
ausgepragtem Gender Marketing und geschlechterspezifischen
Produktgestaltung? Oder flhrt die geforderte Gleichberechtigung zu einer
,Gleichmacherei“ der Konsumenten und den Produkten? Beides werde ich nach

Abschluss dieser Arbeit mit gro3em Interesse verfolgen.
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