Gender Marketing
fur ,,Vatermonate*

Gender, Marketing und ,,Vidtermonate* - das scheinen Begriffe zu sein,

die nicht zusammen passen. Die Kategorie Gender, fiir geschlechterpolitische
Anliegen mittlerweile unabdingbar, trifft hier in einem Atemzug auf ein
Wirtschaftsinstrument zum Gewinn maximierenden Verkauf von Produkten
und soll dabei auch noch fiir ein Gesetz nutzbar gemacht werden?

Doch das ungewohnte Zusammendenken des vermeintlich gegenseitigen
Ausschlusses eroffnet neue Potentiale und Sichtweisen [1].
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Marketing

Marketing beschéftigt sich — pointiert formuliert — mit zwei zentralen
Fragen:

e Was soll an wen, zu welchem Preis und wie verkauft werden?

* Und wer sollte was und warum kaufen?

Die wesentlichen Bestandteile des Marketing bestehen dabei aus drei

Teilen:

1. Das Produkt: Anhand einer Marktanalyse wird ermittelt, welche
Produkte auf dem Markt existieren, wie und von wem sie nach-
gefragt werden, welche Produkte bisher (mdglicherweise) fehlen
etc. Diese Erkenntnisse spielen bei der Produkt(weiter)entwick-
lung eine Rolle.

2. Die Vermarktung: Im Mittelpunkt stehen hier die potentiellen
Kundenund Kundinnen. Mittels einer Zielgruppenanalyse wird der
KundInnen-Kreis fokussiert, der das Produkt kaufen kénnte oder
soll. Bedeutsam sind dabei die realen oder vermeintlichen oder
angenommenen Bedarfe der Kunden und Kudinnen sowie der
Nutzen des Produktes fiir diese.

3. Der Vertrieb: Stehen Produkt und Zielgruppe(n) fest, werden
Vertriebswege und Ansprachekonzepte erarbeitet, die zum Kauf
des Produktes motivieren sollen.

Zubeobachtenist, dassim Allgemeinen wenig Differenzierungen vor-
genommen werden. Es scheint, als seien der Markt und die Produkte
aufeine fiktive homogene Gesellschaft ausgerichtet, deren Menschen
jung, modern, gut aussehend und erfolgreich sind [2].

Gender Marketing

Statt einer vordergriindig geschlechtsneutralen Herangehensweise
verfolgen Ansétze des Gender Marketing eine konsequente Markt-
und KundInnenorientierung aus der Sicht von Frauen und Méannern.
Systematisch sollen ,,geschlechtsspezifische Unterschiede in allen
Bereichen der Wertschdpfungskette® beriicksichtigt werden [3]. Denn
unterschiedliche Lebensentwiirfe und -strukturen, wie das gesell-
schaftliche Rollenversténdnis, Karriereplanung oder auch der kon-
krete Tagesablauf, fiihren zu Unterschieden in der AuBerung von Kon-
sumwiinschen, beim Treffen von Kaufentscheidungen sowie bei der
Bewertung von Produkten. Deshalb werden die unterschiedlichen Be-
diirfnisse in die Produktentwicklung, den Vertrieb und die Kommu-
nikation einbezogen. Geschlecht beziehungsweise Gender ist somit
zu einem Wirtschaftsfaktor geworden [4].
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Obwohl die Entdeckung und Umsetzung der Kategorie
Gender im Marketing zu begriiflen ist, lauern in diesem
Konzept auch Gefahren, die es aufzuzeigen und nach
Moglichkeit zu vermeiden gilt. Zu nennen ist zunéchst
die Gleichsetzung von sex und gender. Als beispiels-
weise die Firma L’Oréal ihre Méannerpflegeserie mit
dem Slogan ,,Von uns Frauen gepriift” bewarb [5], kann
das so verstanden werden, dass Frauen qua Geschlecht
(sex) Expertinnen in Sachen Kérperpflege sind. Damit
einher geht eine Reproduktion von Geschlechterstereo-
typen, die so interpretierbar ist, dass Méanner Idioten in
Sachen Korperpflege und ungedingt auf das Wissen von
Frauen angewiesen seien.

Beachtenswert ist auch die Gefahr beim Gender Mar-
keting, dass die Zweigeschlechtlichkeit zuzementiert
wird, die die Macht- und Herrschaftsverhiltnisse zwi-
schen den Geschlechtern unsichtbar macht und die Ka-
tegorie Gender auf den Aspekt des Konsums reduziert.
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Dennoch kann Gender Marketing als ein Instrument eingesetzt wer-
den, um politische Anliegen voranzubringen. Am Beispiel der so ge-
nannten ,,Vitermonate“ werden anhand der oben dargelegten Marke-
ting-Elemente (Produkt, Vermarktungund Vertrieb) die Potentiale auf-
gezeigt.

Das Produkt ,,Vatermonate*

Die Marktanalyse der Erzichungszeit hat ergeben, dass zu iiber 90 %
Miitter Erziehungszeiten nehmen. Gleichzeitig sind aber 90 % der
Manner lberfordert durch die Anspriiche von Beruf und Familie [6].
Im Marketingjargon ist also festzustellen, dass das Produkt ,,Erzie-
hungszeit” zwar von dem iiberwiegenden Teil der einen Zielgruppe
nachgefragt und damit im iibertragenen Sinne ein ‘Verkaufsschlager’
ist. Aber gleichzeitig wird das Produkt bei der anderen Halfte der Ziel-
gruppe, die es auch nutzen konnte oder sollte, weitgehend ignoriert —
obwohl es doch allem Anschein nach einen Bedarf gibt. Die Bundes-
regierung als Produktentwicklerin hat im Rahmen der Neuregelung
des Gesetzes zur Elternzeit nun ein Produkt kreiiert, dass sich — zu-
sdtzlich — ausschlieBlich an Viter richtet: zwei Monate Erziehungs-
zeit bei 67 % des Gehaltes oder maximal 1.800 Euro monatlich inner-
halb der ersten 14 Monate nach Geburt des Kindes.

Die Vermarktung der ,,Vatermonate*

Obwohl sich das Produkt bereits an eine spezifische Zielgruppe rich-
tet, ndmlich erwerbstétige Viter, ist im Sinne einer Zielgruppenana-
lyse zu beachten, dass die Gruppe der Viter nicht homogen ist. Viter
unterscheidensich hinsichtlich Alter, Einkommen, (Aus-)Bildung, Art
der Beschéftigung und des Beschéftigungsverhéltnisses, Religion,
ethnischen Herkunft ebenso wie hinsichtlich ihrer sozialen Umwelt
(zum Beispiel Freunde, Kollegen, Vereine), ihrer Einstellung zu den
Geschlechterverhéltnissen, ihren Reproduktionserfahrungen, der Be-
rufswelt der Frau beziehungsweise Mutter etc. Fiir nachfolgende Ver-
triebskonzepte ist dies zu beriicksichtigen.

Waihrend — nicht nur entsprechend der genannten Umfrage — ein Be-
darfbei Vatern feststellbar ist, blieb der Aspekt des Nutzens des Pro-
duktes bisher weitgehend unberiicksichtigt. Aber wer wiirde schon ei-
ne Bohrmaschine kaufen ohne zu wissen, dass damit Locher in Win-
de gebohrtwerdenkdnnen? Oder wer wiirde eine Waschmaschine kau-
fen ohne den Nutzen, dass damit die Wésche sauber gewaschen wird?
Fiir den Verkauf eines Produktes ist dies jedoch von entscheidender
Bedeutung und wird bei politischen Produkten allzu oft vernachlas-
sigt.

Fiir die ,,Vitermonate* kann der Nutzen in mehreren Bereichen lie-

gen:

a) auf der Vater-Kind-Ebene kann zum Beispiel die Herstellung der
Verbindung und Beziehung zueinander befoérdert und die Entwick-
lung des Babys erlebt werden;

b) durch den ,,Rollentausch® erhilt der Vater in gewissen Sinne die
Alleinverantwortlichkeit fiir das Kind (und den Haushalt), kann in
dieser (meist) anderen Lebenswelt Erfahrungen sammeln und den
Druck oder Zwang des Alleinverdieners und der finanziellen
Verantwortung ablegen;

c¢) aufder Berufs-Ebene besteht die Moglichkeit, eine Auszeit vom
Job zu nehmen, eine Entschleunigung arbeitsmarktbezogener und
wirtschaftlicher Prozesse zu erleben oder eine vorher festgefahre-
ne Situation in der Aufteilung von Beruf und Familie zur Neu-
orientierung und -sortierung zu nutzen oder eben auch durch die
Zeit mit Kind zu Hause diese neuen Managementskills im Job ein-
bringen.

Auch ein ,,sich modern fiihlen* oder das Geld fiir die Erzichungszeit
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nicht verfallen zu lassen, konnen Nutzen der Vitermo-
nate sein. Mit Sicherheit gibt es noch viele andere Griin-
de.Die genannten Beispielesollenlediglich die Relevanz
verdeutlichen, die der Nutzenaspekt hat.

Der Vertrieb der ,,Vatermonate*

Im Rahmen des ver.di-Projektes wurden folgende Ver-
tricbswege erarbeitet: die Betriebs- und Personalratin-
nen sowie die Personalabteilungen in den Betrieben sol-
len Bildungsangebote und Handreichungen zur Sensibi-
lisierung und Beispiele guter Praxis bekommen. Die dar-
iiber hinaus gehende Offentlichkeitsarbeit konnte iiber
das Internet, Flyer, eine telefonische Info-Hotline etc. er-
folgen.

Mit den Vertriebswegen eng verkniipft sind die Anspra-
chekonzepte, die so zu gestalten sind, dass sie die Ziel-
gruppe auch erreichen. Dabei sind mannliche Zuschrei-
bungen von Bedeutung, denn an-
scheinend sind fiir viele Ménner
Perfektion, Effizienz, Durchset-
zungsvermdgen, Leistung und
Status ebenso relevant wie die
Technikorientierung und der
Wunsch, der Erste und Beste zu
sein. So sprichtbeispielsweise die
Barmer Ersatzkasse ihre ménn-
lichen ,,Vorsorgemuffel mit ih-
rem Programm Gesundheitsma-
nagement an [7], in dem an das
Verstiandnis der Korpers als funk-
tionierende und zu managende
Maschine angekniipft wird.

Fiir die ,,Vatermonate* sind etwa folgende Ideen inter-
essant, die dann auszudifferenzieren wiren:

+ Simplify your Life: 1 Baby statt 10 Meetings

* Manage your Baby: Checkup fiir Viter

» Handwerkskasten / Bedienungsanleitung fiir Viter

* And the winner is...

* Run for the best: Viefalt statt Eintonigkeit

» Abenteuer Nachwuchs: Pionier in eine neue Welt

* Mein Kind fiir mich allein

» Wider das Rationalitétsprinzip

Auch das Hervorheben neuer méannlicher Eigenschaften
wie Fiirsorge, Zartlichkeit, Emotionalitit, Einfithlungs-
vermdgen etc. kann zur Ansprache genutzt werden, be-
sonders um die Reproduktion von Geschlechterstereoty-
pen zu vermeiden. Aber auch das Spielen mit Ge-
schlechterstereotypen erdffnet Zugangsmoglichkeiten,
wie zum Beispiel die Werbeclips des Osterreichischen
Telkommunikationsanbieters ,,3“, bei dem zwar unklar
bleibt, was Spot und Produkt genau miteinander zu tun
haben, die ironisierte Darstellung von Ménnlichkeit aber
Anreize fiir weitere Ideen liefern kann [8].

Wesentlich bei den Ansprachekonzepten ist, dass diese
aus dem Blickwinkel des Nutzens und des Vorteils auf-
gegriffen werden und nicht Negatives transportieren wie
zum Beispiel ,, Verpasse nicht Deine Chance™.

Nebendertextlichenspielenauchbildlich-grafische Dar-
stellungen eine wesentliche Rolle. Ménnerscheinen stark
visuell orientiert zu sein und klare Strukturen zu bevor-
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Frauen wiinschen...

Bauknecht

Heute leben.

| MANNER

Maénner an die Waschmaschine! Mann darf gespannt sein...

zugen. Deshalb bietet es sich an, Symbole und
Logos grafisch zu reduzieren und in einen eher
mannlichen Lebenskontextzubringen. Sokenn-
zeichnet die bereits erwidhnte Ménnerpflegese-
rie von L’Oreal mit einer Giekanne Produkte
fiir trockene Hautund einer Olkanne jene fiir fet-
tige Haut [9]. Dariiber hinaus scheinen auch be-
sonders die Farben orange, silber, schwarz und
blau Minner anzusprechen. Insgesamt lohnt
sich ein Blick etwa auf www.maennerwasch-
kurs.ch der Firma Bauknecht, diec mit einem
Internetgewinnspiel, einem Fragebogen zur
Waschtyp-Klassifizierung und ansprechenden
Fotos den Mann zum Waschen (und zum Kauf
der neuen BIG-Waschmaschine) bewegen wol-
len.

Fazit

Gender Marketing erdffnet, bei aller Kritik und
moglichen Gefahren, ein Potential fiir gesell-
schaftspolitische Anliegen. Von guten wie von
schlechten Beispielen des Gender Marketing
lassen sich aufjeden Fall neue Ideen generieren.
Die Verwendung des zunichstungewohnten Vo-
kabulars und der Marketing-Sichtweise fiihrt
nicht zwangsliufig zu einer Okonomisierung
des Themas, sondern stellt den Nutzen und die
Zielgruppe sowie deren Erreichung in den
Mittelpunkt. Gender Marketing definiert das
Anliegen als etwas Wertvolles, dass gebraucht
undnachgefragt werden kann. Eskann damitein
Element eines Projektes sein, weil es die Sim-
plifizierung von (gesellschaftlicher und/oder
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betrieblicher) Komplexitit und die Konzentration auf die Zielgruppe erlaubt
— aber es kann selbstversténdlich nicht das einzige Element sein.

Auch wenn in diesem Artikel das Thema Gender Marketing nur iiberblicksar-
tig und exemplarisch fiir die ,,Vatermonate* dargelegt wurde, kann dieser An-
satz zu kreativem und lustbetontem Umgang mit politischen Anliegen fiihren.
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