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ABSTRACT

Die vorliegende Arbeit entstand im Rahmen der gesellschaftspolitischen Stromung,
die Integration von Frauen in traditionell mannergepragten Doménen in der Berufs-
und Arbeitswelt weiter voranzutreiben. Es ist das Anliegen dieser konzeptionell-
theoretischen Studie, einen Beitrag zur Sensibilisierung der Gesellschaft fur Gender-
Belange zu leisten, und damit das Engagement und die Partizipation von Frauen in
der Gesellschaft zu foérdern. Das Beispiel des Bildungsmarketing wurde aus mehre-
ren Grinden gewahlt. Erstens existiert bei der Vermarktung von Bildungsprodukten
gerade in Deutschland ein enormer Nachholbedarf. Zweitens erscheint gerade die
Bildung der in einer Gesellschaft lebenden Individuen als einer der am meisten ge-
eigneten Ansatzpunkte bei der Verfolgung des Ziels der Frauenférderung. Die postu-
lierten Handlungsanweisungen setzen damit direkt an den Ursachen und nicht ledig-
lich an den Symptomen an. Ferner kann sowohl ein Beitrag zur Gender-Forschung
als auch zur Behebung der Forschungslicke im Bereich ,Bildungsmarketing* geleis-

tet werden.

Im Kern der Arbeit werden detailliert die geschlechtsspezifischen Aspekte vorgestellt,
die es bei der Vermarktung von Bildungsangeboten zu bericksichtigen gilt. Ganz
konkret wird ein Malinahmenpaket der Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommuni-
kationspolitik fur das Bildungsmarketing ,geschnirt”. Die erarbeiteten Handlungsan-
weisungen konnen auf das Marketing anderer Dienstleistungsprodukte Ubertragen
werden. Sie stellen damit eine wertvolle Basis fur das Marketing von Dienstleistun-

gen vordem Hintergrund der Gender-Forschung dar.
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1 Aufgabenstellung und Gang der Untersuchung

Bildungsangebote sind Dienstleistungsprodukte (in der Marketingterminologie sind auch
Dienstleistungen ,Produkte®). Die Vermarktung dieser Dienstleistung erfordert den vollstan-
digen und dauerhaften Einsatz der Marketinginstrumente. Ein besonderes Interesse an einer
Vermarktung an Frauen entspringt dem Anliegen der Férderung ihrer Partizipation und ihres
Engagements in der Gesellschaft, d.h. letztendlich einer Emanzipation der Frauen. Dies muss
zunéachst in den Inhalten des Bildungsproduktes sichtbar werden. Ferner muss bei der Ver-
marktung an Frauen die Spezifitat von Frauen als Zielgruppe bei den Instrumenten der Prafe-
renzschaffung, also neben der Gestaltung des Produkts vor allem die der Kommunikationsin-
strumente, aber auch der Distributions- und Preisinstrumente sowie die Auswahl der richtigen

Strategie berlcksichtigt werden.

Die Ausfuhrungen beginnen zunachst mit einer kurzen Diskussion der Sinnhaftigkeit von Bil-
dungsmarketing, um die Konkurrenz zwischen Padagogik und Marketing als Beeinflussungs-
technologien anzudeuten. Daran schlief3t sich eine Skizze der Marketing-Konzeption an. Es
folgt eine Aufstellung und Diskussion der fir uns fur das Thema ,Vermarktung von Bil-
dungsprodukten* relevanten Besonderheiten der Frauen als Zielgruppe. Dabei kann es nicht
um einen vollstandigen Uberblick der Literatur gehen, die insbesondere in der sozial-,
erziehungs- und gesellschaftswissenschaftlichen Forschung vorliegt. Hier ist man als Be-
triebswirtschaftler in der Rolle eines selektiven Importeurs. Durch die Auswahl werden die
Aspekte deutlich, die unter Marketinggesichtspunkten relevant erscheinen. Es folgen Ausfiih-
rungen, zu den geschlechtsspezifischen Aspekten der Vermarktung von Bildungsprodukten

geht. Daraus kénnen mittelbar Empfehlungen fur konkrete Handlungen abgeleitet werden.

2 Marketing fur Weiterbildungsangebote

2.1  Zur Sinnhaftigkeit von Bildungsmarketing

Die hitzige, oft von Feindseligkeit oder gar Abscheu, aber auch von erléserhafter Erwartung
gepragte Diskussion, ob das Marketingkonzept die geeignete Sozialtechnik zur Beeinflussung
von Adressaten im Bildungsbereich ist, um entsprechende Bildungseinrichtungen erfolgrei-
cher zu machen, tobt im wissenschaftlichen ,Stammrevier”, der Padagogik, seit etwa 1980.
Vermutlich zu Recht hat Wilberts (1996, S. 237f.) den Start dieser Auseinandersetzung mit
dem Erscheinen des Sammelbandes von Sarges/Haeberlin ,Marketing in der Erwachsenen-

bildung“ gleichgesetzt. Seitdem sind zahlreiche wissenschaftliche Beitrage zum Bildungs-

1
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marketing aus beiden wissenschaftlichen ,Revieren*, der Padagogik und dem Marketing, er-
schienen, wie Wilberts (1996, S. 238,) auflistet. Wie immer in wissenschaftlichen ,Revier-
kampfen*“ wird die Auseinandersetzung anfangs von Ausgrenzungsbemiihungen gepragt und
zu diesem Zweck auch vor verunglimpfenden Nachweisen der Inkompetenz (und solchen der
immer schon dagewesenen eigenen Kompetenz) nicht zuriickgeschreckt. Mit der Zeit setzt
sich aber regelmafig die Einsicht durch, dass nur eine kritisch-konstruktive Prifung im Wett-
bewerb der Konzepte die Sache selbst voran bringen kann. VVor allem zeigt sich in der Praxis,
dass sich erfolgreiche Bildungsanbieter keinen Deut um die richtige theoretische ,Revierher-

kunft*“ ihrer Angebotskonzepte scheren.

Deshalb soll aus grundséatzlichen Motiven ebenso wie aus der Notwendigkeit einer knapp ge-
haltenen Analyse heraus auf diese Diskussion hier nicht eingegangen werden. Um nach ge-
schlechtsspezifischen Aspekten der Vermarktung von Weiterbildungsangeboten zu suchen,
reicht es m.E. vollig aus, eine Skizze des (Dienstleistungs-)Marketing zu entwerfen, die die
wichtigsten Elemente einer Vermarktungskonzeption enthalt, um quasi Schubladen fir die

Einordnung geschlechtsspezifischer Besonderheiten bereitzustellen.

Eine Konzeption des Dienstleistungs-Marketing wird deshalb gewahlt, weil es sich beim An-
gebot jener unterstitzender Prozesse, die zur (Weiter-)Bildung von Individuen fuhren sollen,
in der betriebswirtschaftlichen Terminologie um Dienstleistungen handelt. Die Wesensmerk-
male von Dienstleistungen ihrerseits fihren zu Ergdnzungen und Besonderheiten der klassi-
schen, d.h. allgemeinen Marketingkonzeption, so wie sie sich etwa in Standardlehrblichem
darstellt (Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002; Meffert 1998). Inzwischen hat aus hier nicht zu
erlauternden Griunden das Dienstleistungs-Marketing in der Marketingdisziplin in Theorie
und Praxis einen derart grof3en Stellenwert erreicht, dass zahlreiche Lehrblcher hierzu
existieren (Bruhn/Stauss 1991; Meyer 1986; Berry/ Parasuraman 1992; Meffert/Bruhn 1997;
Pepels 1995; Zeithaml/Bitner 2000). Die vorliegende Untersuchung kann allerdings kein voll-
standiges Bild des allgemeinen Marketing oder des Dienstleistungsmarketing liefern. Erstma-
lig sollen hier lediglich die ,HauptstraRen“ auf dem Weg zu einer geschlechtsspezifischen
Vermarktungskonzeption von Weiterbildungsprodukten aufgezeigt werden. Als Orientie-
rungsleitlinie sollen im folgenden die Grundelemente einer Konzeption des Dienstleistungs-

marketing skizziert werden.
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2.2  Skizze und Relevanz des Dienstleistungs-Marketing

Marketing ist heute ein gelaufiger, fast umgangssprachlicher Begriff. Dennoch wird damit
immer noch sehr Verschiedenes und zum Teil Falsches, Verkirztes und Widersprlchliches
verbunden. Die Grundidee besteht darin, alle Angebotsbemihungen an den geauflerten, durch
Verhalten offenbarten oder antizipierten Erfordernissen der Nachfragerseite auszurichten.
Dies gilt fur jede Marktbeziehung, aber auch fir jede andere Beziehung, bei der eine Organi-
sation oder Institution um die Akzeptanz von teilnehmenden, nachfragenden, unterstitzenden
oder sympathisierenden Individuen ringt. Insofern versteht man unter Marketing als Fuh-
rungsphilosophie eine Denkweise, wonach ein Unternehmen oder eine andere Organisation
all seine aufbau- und ablaufstrukturellen Prozesse an den Gegebenheiten des Absatzmarktes
und den Erfordernissen der Nachfrager und Nachfragerinnnen, der Adressaten und Adressa-

tinnen ausrichtet.

Auf Unternehmen bezogen kann Marketing wie folgt definiert werden: Marketing ist ein
planvolles System von Untemehmensaktivitaten, die darauf ausgerichtet sind, bedurfnisbe-
friedigende Produkte (Dienstleistungen) oder Konzepte (Ideen) zu kreieren, sie bekannt zu
machen, zu vertreiben und mit einer Preisforderung so zu versehen, dal den Vorstellungen
des Zielmarktes oder eines Marktsegments entsprochen wird und gegentiber den Konkurren-
ten Wettbewerbsvorteile erzielt und gleichzeitig die Ziele der Unternehmen erreicht werden.
Dabei sind neben den produktbezogenen auch die sonstigen Bedurfnisse der gesellschatftli-
chen Umwelt — insbesondere soweit sie von der Untemehmensaktivitat betroffen sind — zu
berticksichtigen. Marketing ist so gesehen nicht etwas Sporadisches, sondern etwas
Kontinuierliches, das Nachhaltigkeit voraussetzt. Zum besseren Verstandnis des
Marketingbegriffes, soll im folgenden eine Skizze einer vollstandigen Marketingkonzeption
vorgelegt werden. Dabei genigt es, auf eine einfihrende Darstellung wie die von Becker

(1999) Bezug zu nehmen.

Eine Marketing-Konzeption besteht in inhaltlicher Hinsicht aus drei Elementen. Am Anfang
steht die Erarbeitung der Marketingziele. Sie bestimmen den Vorsatz bzw. Zielgedanken,
nach dem eine Organisation alle ihre geplanten Aktivitaten ausrichtet. Die Zielerarbeitung
ihrerseits kann in vier Bereiche gegliedert werden. Zunéchst geht es um die Festlegung der
Unternehmensgrundsatze, d.h. der Maf3stabe, Verhaltensweisen und Leitsatze, die fur alle
Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen des Unternehmens bzw. der Organisation gelten. Ge-
schlechtsspezifische Aspekte sind in diesem Zusammenhang insoweit zu erkennen, als hier
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z.B. das fiur die Organisation geltende Frauen- und Mannerbild zu verankern ist. Auf einer
zweiten Zielebene geht es um die Festlegung von Missionen und Visionen, d.h. gegenwarti-
gen und zukunftigen Untemehmenszwecken. Diese konkretisieren sich dabei vor allem in den
angebotenen Leistungen und den anzusprechenden Zielgruppen. Die dritte Zielebene bezieht
sich auf die konkreten Organisationsziele; i.Allg. sind dies die Ublichen Ertrags- und Erfolgs-
ziele. In unserer Analyse geht es zunadchst nur um eine bessere Ausschopfiing des Marktes,
d.h. um eine erfolgreichere Ansprache des Zielsegments der jungen Frauen. Die vierte Ziel-
ebene umfassen die konkreten Marketingziele in den vier Instrumentalbereichen der Produkt-
und Programmpolitik, der Kommunikationspolitik, der Preispolitik und der Distributionspoli-
tik. Diese werden im Zusammenhang mit der Diskussion der geschlechtsspezifischen Aspekte

bei der Vermarktung von Weiterbildungsangeboten im vierten Kapitel aufgegriffen.

Nach der Festlegung der Marketingziele erfolgt die Erarbeitung von Marketingstrategien.
Hier muR3 die Frage beantwortet werden, wie die Organisation die gesteckten Ziele erreichen
kann. Im wesentlichen unterscheidet man Marktfeld-, Marktstimulierungs-, Marktparzellie-
rungs- und Marktarealstrategien. Die Marktfeldstrategien beziehen sich auf die Kombination
von ,alten“ und neuen Produkten, die auf bekannten oder neuen Markten angeboten werden
sollen. Bei der Mehrzahl der Bildungsangebote geht es um etablierte Produkte, das in einem
etablierten Markt angeboten werden. Es liegt also eine Marktdurchdringungsstrategie vor:
Wie erreiche ich Frauen besser vor dem Hintergrund sie zu Teilnehmerinnen von Weiterbil-
dungsveranstaltungen zu machen? Strategien der Marktentwicklung, der Produktentwicklung

oder Diversifikation stehen im Vordergrund der Uberlegungen.

Im Rahmen der Marktstimulierungsstrategien wird die Frage adressiert, mit welchen beiden
préferenzschaffenden Leistungen Teilnehmerinnen gewonnen werden: Uber den Preis oder
Uber das Angebot. Es geht also um die Entscheidung zwischen der Niedrigpreisstrategie und
der Qualitatsstrategie. Die Erfahrung auf dem Bildungsmarkt zeigt den Erfolg einer Qualitats-
strategie, wonach eine bessere Ausschopfling des Zielgruppenpotenzials am ehesten durch
eine geschlechtsspezifische Produkt- und Kommunikationsgestaltung zu erreichen ist. Es sind

keinerlei Anhaltspunkte dafir zu finden, dass eine Absenkung der Preise Erfolg verspricht.

Die néchste strategische Grundfrage betrifft die Auswahl der Teilmérkte, d.h. die Entschei-
dung Uber die Frage, ob Marktsegmente oder der Massenmarkt angesprochen werden. Der

Gesamtmarkt im hier definierten Sinne sind Frauen. Es geht bei der Marktsegmentierung also

4



Bauer/Sauer/Muller - -
Frauen als Zielgruppe h | h |

um die Frage, ob innerhalb des ,Frauenmarktes* spezielle Untergruppierungen als Marktseg-
mente anzusprechen sind. Dies ist fur das vorliegende Thema der geschlechtsspezifischen
Vermarktung von Weiterbildungsangeboten eine hdchst relevante Frage. Sie soll deshalb auch
im vierten Kapitel etwas breiter diskutiert werden. Die vierte strategische Grundfrage ist die
nach der Marktgebietsabdeckung. Hierflir ergeben sich weder aus der Erfahrung noch aus der
Analyse der geschlechtsspezifischen Aspekte des Marketing irgendwelche Anhaltspunkte, so

dass eine weitere Behandlung entfallt.

Das dritte und letzte Element einer Marketingkonzeption besteht in der Bestimmung des Mar-
keting-Mix. Unter Marketing-Mix werden alle marktgestaltenden Instrumente verstanden, mit
denen die Préferenz der Nachfrager fur das eigene Angebot geschaffen werden soll. Klassi-
scherweise sind das die vier absatzpolitischen Instrumente Produkt- und Programmpolitik,
Preispolitik, Kommunikationspolitik und Distributionspolitik. Auf dieser Ebene soll der
Schwerpunkt dieser Untersuchung liegen. Die geschlechtsspezifischen Aspekte der Vermark-
tung von Weiterbildungsangeboten betrifft, wie die Analyse der Literatur gezeigt hat, hierbei
vor allem die Kommunikations- oder Werbepolitik, in zweiter Linie die Produktpolitik und an

dritter Stelle die Distributions- und Preisgestaltung.

Eine besondere Akzentuierung dieses allgemeinen Marketing-Konzeptes kann in inhaltlicher
Hinsicht nunmehr unter Berlcksichtigung des besonderen Charakters von Weiterbildungsan-
geboten als Dienstleistungen erfolgen. Das Hauptproblem des Dienstleistungsmarketing be-
steht darin, dass im Gegensatz zu Sachgitern eine Qualitatsbeurteilung vor dem Kauf erheb-
lich schlechter moglich ist. Die Nachfragerinnen sind ex ante in héherem Masse unsicher Uber
das Ergebnis der Dienstleistung, das sich ja erst nach dem Kauf einstellt. Ob z.B. ein Medizi-
ner mit seinen Heilungskiinsten, eine Airline mit ihrer Transportleistung oder eine Untemeh-
mungsberatung mit ihrer Beratung letztendlich dem Auftraggeber eine zufrieden stellende

Bedurfnisbefriedigung bietet, ist vor dem Kaufhochst ungewiss.

Ferner ist ein Dienstleistungsprozess, v.a. aber Bildung, nie ein reiner Konsumprozess: Die
Nachfrager missen ,mitproduzieren*. In diesem Fall spricht man auch von ,Prosumenten®
Das Grundproblem des Dienstleistungskaufs besteht also darin, von Seiten der Nachfragerin-
nen Surrogatinformationen fur die Qualitatseinschatzung der Dienstleistung zu erhalten, auf
der Seite des Anbieters, diese Surrogatinformation anzubieten, z.B. in Form von Zertifizie-

rung, Zufriedenheitsau3erungen von Teilnehmerinnen oder Geld-zurlick-Versprechen. Ferner
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wurde das klassische Marketingkonzept im Rahmen der Dienstleistungstheorie vor dem Hin-
tergrund der Unsicherheitsreduktion durch drei weitere Absatzinstrumente erweitert. Es sind
dies die sogenannten drei ,P's* der Dienstleistung, die in englischer Terminologie ,physical

assets, personal and process umfassen.

Alle physischen Einrichtungsgegenstande, die den Kunden und Kundinnen im Zusammen-
hang mit der Dienstleistungserstellung zur Anschauung gelangen, sind ebenfalls als Indikato-
ren fur die Qualitat der Dienstleistung anzusehen. So sind das gepflegte Flugzeug oder die
saubere Uniform des Flugpersonals oder, in unserem Fall, die gepflegte Bildungsstéatte und
ordentliche Kleidung der Mitarbeiterinnen, durchaus Indikatoren fur das Qualitatsbewusstsein
der Anbieter. Auch des Verhalten, also beispielsweise die Ausstrahlung von Kompetenz, Ru-
he und Sicherheit von Piloten und Pilotinnen oder des Kabinenpersonals sind Indikatoren fur
die Qualitat der Dienstleistung. Darlber hinaus gilt das Gebot, den nach aul’en gerichteten
Anspruch auch nach innen, zu den Mitarbeitern, zu transportieren, etwa mit Hilfe eines sog.

Internen Marketing.

Neben der inhaltlichen Seite der Marketing-Konzeption mit den drei Hauptelementen Ziele,
Strategie und Instrumente ist der Managementaspekt zu berticksichtigen. Die Managementsei-
te beinhaltet klare Vorstellungen hinsichtlich der Erarbeitung, der Realisierung und der Uber-
prufiing der inhaltlichen Marketing-Konzeption durch eine Aufbau- und Ablauforganisation.
Dies wird Ublicherweise unter dem Begriff des Marketing-Management zusammengefasst.
Fur unser Thema einer geschlechtsspezifischen Vermarktung von Weiterbildungsangeboten
ergeben sich hier weitere, wenn auch nur grobe Ansatzpunkte. Eine geschlechtsspezifische
Ausgestaltung der Managementprozesse kénnte im Hinblick auf den Markt der Frauen etwa
in der Forderung gipfeln, in der Aufbauorganisation und auch zum besseren Verstandnis des

bearbeiteten Marktes Uiberwiegend Frauen zu beschéaftigen.

Da ferner jede Aufbauorganisation auch mehr oder minder (bis hin zur Buchhaltung) in die
Lage kommen kann, absatzmaRige Informationen auf Anfragen von Nachfragern und Nach-
fragerinnen abgeben und in dieser Weise deshalb auch akquisitorisch tatig sein zu missen,
empfiehlt es sich im Zusammenhang mit dem Gedanken des internen Marketing, auch dafir
zu sorgen, dass das externe Marketing, also die Vermarktung von Weiterbildungsangeboten
an sich, allen Mitgliedern der eigenen Organisation gelaufig ist. Wenn nun Angehdérige des

Zielmarktes, also Frauen, auf die Organisation treffen, so muss nicht nur aus dem Kreis der
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absatzbezogenen Funktionstragerinnen, sondern von allen Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen
ein entsprechend dem Konzept der geschlechtsspezifischen Vermarktung konzipiertes exter-

nes Marketing (naturlich in funktionsspezifischer Intensitat) vermittelbar sein.

Es konnte gezeigt werden, dass eine vollstandige Marketing-Konzeption fur den Teilmarkt
Frauen im Weiterbildungsgeschéft aulZerordentlich umfangreich ist. Detaillierte Erérterungen
wirden den Rahmen des hier Mdglichen weit sprengen. Die vorliegende Untersuchung soll
schwerpunktmafig die Zielgruppen- und Kommunikationsproblematik behandeln. Erganzend
werden im vierten Kapitel auch andere, in der Literatur gefundene geschlechtsspezifische

Aspekte dargeboten, die sich vor allem im Bereich der Produkt- und Preisgestaltung bewegen.

3 Frauen als Adressatinnen von Bildungsangeboten

Der Wandel der Rolle der Frauen in Gesellschaft und Wirtschaft einerseits und die Verfeine-
rung des Marketinginstrumentariums in gesattigten Markten andererseits hat die Unternehmen
und auch andere Institutionen ein neue Zielgruppe entdecken lassen: die Frauen. Aus einer
nahezu axiomatischen Grundlage fiir diese Bestrebungen wird dabei von folgendem Satz aus-

gegangen, der je nach Standpunkt Erkenntnis- oder Pramissencharakter aufweist:

,Das psychologische Geschlecht eines Menschen stellt einen persuasiven Filter dar, durch welchen
die Individuen ihre Umwelt und die ihnen angebotenen Produkte und Dienstleistungen sowie die auf
sie einstrdomende Kommunikation unterschiedlich wahmehmen. Deshalb ist die Reaktion auf Gute-
rangebote und auf Kommunikation (d.h. auch auf Werbung) vom Geschlecht beeinflusst.“ (Bri-

stor/Fischer 1993, S. 519)

Dabei ist es fur unsere mannerdominierte Gesellschaft typisch, bei der Aufhebung eines in
bezug auf die Geschlechter undifferenzierten Marketing explizit die Frauen als Zielgruppe zu
fokussieren. Heil3t dies, dass das bisherige, geschlechtsundifferenzierte Marketing implizit ein
-Mannermarketing*“ war? Vieles spricht daftir, denn der Bereich Marketing und Absatz wird
wie die gesamte Wirtschaft von Mannern dominiert. Dies fuhrt sicherlich, sofern man von
Geschlechtsunterschieden im Wahmehmen und Handeln ausgeht, zu einem ménnlichem Stil
des Marketing und damit auch der Werbung. Ferner haben die von den Mannern antizipierten

geschlechterspezifischen Rollenerwartungen der Gesellschaft sicherlich in bezug auf Frauen
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deren Selbstbild und vor allem deren geandertem Rollenbild widersprochen. Beide Aspekte

erschweren die Konzipierung wirksamer frauenspezifischer Vermarktungskonzepte.

Dieses ist um so bedauerlicher, als man vor dem geschilderten Hintergrund zunehmend ein-
sieht, dass geschlechtsdifferenziertes Marketing nétig und moglich ist. Die Verantwortlichen
in Unternehmen und Organisationen wollen
- mehr Frauen fur frauenspezifische Produkte und Dienstleistungen erreichen (Ziel-
gruppeneffektivitat),
- auch Frauen flr geschlechtsunspezifische und mannertypische (z.B. PKW) Angebote
erreichen (ebenfalls Zielgruppeneffektivitat), und

- Frauen richtig erreichen (Anspracheeffektivitat).

Die Ansatzpunkte fir ein geschlechtsdifferenzierts Marketing sind somit im Konstrukt des
Geschlechtes, in Geschlechtsstereotypen und in Formen und Entstehung von Geschlechtsun-
terschieden zu suchen. Die Fokussierung auf frauenspezifische Aspekte und die Vernachlas-
sigung einer logischerweise ebenso nétigen Behandlung mannerspezifischer Aspekte in der
Literatur ist moglicherweise aus der konkret gegebenen Mannerdominanz erklarbar, die zu

einer impliziten Mannerorientierung als ,,Grundoption* fuhrt.

3.1 Die Dimensionalitat des Geschlechts

Das Geschlecht ist ein individuelles Merkmal, welches das Erleben und Verhalten, die gesell-
schaftlichen Chancen und die individuellen und sozialen Erwartungen von Individuen so tief-
greifend wie kein anderes beeinfluf3t (Merz 1979, S. 9). Es ist relativ stabil und dauerhaft fest-
gelegt und weist eine biologische und psychologische Dimension auf (Zimbardo 1992, S. 78).
Das biologische Geschlecht wird in mannlich und weiblich kategorisiert und beruht auf der
Grundlage jener physischen Merkmale, die zur Reproduktion bendtigt werden. Sobald das
biologische Geschlecht des Individuums bekannt ist, ist es geschlechtsspezifischen Einwir-
kungen der sozialen Umwelt ausgesetzt, die zusatzliche Geschlechtsunterschiede hervorbrin-
gen und so das psychologische Geschlecht pragen (Merz 1979, S. 9). Dieses beruht auf den
Grundlagen der gelernten geschlechtspezifischen Verhaltensweisen und Einstellungen. Zur
Kennzeichnung werden die Adjektive feminin und maskulin benutzt. Eine vollstandige De-
terminiertheit des psychologischen durch das biologische Geschlecht existiert nicht. Die Na-
tur legt nur fest, ob ein Individuum méannlich oder weiblich ist, und die Kultur bringt zu Tage,

was es bedeutet, feminin oder maskulin zu sein.
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3.2 Die Geschlechtsstereotypen und der Rollenwandel

Die Frage nach typischen Wesenszlgen eines Geschlechts stellt sich die Menschheit wahr-
scheinlich seit sie existiert. Unterschiedliche Verhaltensweisen sowie Werthaltungen und Ein-
stellungen auf die Pradiktorvariable Geschlecht zuriickzufiihren ist eine der schwierigsten
Aufgaben, die die Wissenschaft kennt. Typischerweise behilft sich die Lebenspraxis in sol-
chen Féllen mit der Ausbildung von Stereotypen, die ihre wahrnehmungs- und entscheidungs-
erleichtemde Funktion durch eine Vereinfachung, Schematisierung und Verallgemeinerung
individueller Merkmalswahmehmungen erfillen. Man unterscheidet zwischen Geschlechts-
charakter-Stereotypen, die sich auf Merkmale beziehen, und Geschlechtsrollen-Stereotypen,
die sich aus den Merkmalen ergeben und sich auf Verhalten und gesellschaftliche Rollenaus-

Uibung beziehen (Williams/Best 1990).

Diese in einer Gesellschaft verfestigten Stereotypen werden u.a. durch wissenschaftliche Be-
fragungen empirisch erfasst. Demzufolge gilt der in einem stochastischen Sinne typische
Mann als aggressiv, aktiv, dominant, ehrgeizig, erfolgreich, grob, kompetent, leistungsorien-
tiert, mutig, rational, selbstandig, selbstsicher, sorglos, stark und unternehmungslustig. Die
typische Frau ist &ngstlich, beeinflussbar, emotional, empfindsam, freundlich, passiv, rede-
freudig, sozialorientiert, schiichtern, schwach, submissiv und unselbstandig, vertraumt,

warmherzig und zéartlich.

Dal3 eine solche Typologie nicht als deterministisch, sondern lediglich als wahrscheinlich-
keitsbasierte Aussage zu verstehen ist, ergibt sich aus der Vielfalt moglicher Entstehungsursa-
chen. In diesen Ansatzen zur Erklarung der Entstehung und Aufrechterhaltung von Ge-
schlechts-Stereotypen werden die geschlechtstypische Arbeitsteilung, die biologischen Unter-
schiede und die allgemeinen gesellschaftlichen und soziokulturellen Bedingungen als Ursa-

chen thematisiert.

Es gilt heute als konsensfahig, von einem gemeinsamen Wirken aller Pradiktoren auszugehen.
So ist beispielsweise die biologische Mutterschaft nicht verneinbar, die daraus abgeleitete
soziale Mutterschaft jedoch eine Folge gesellschaftlicher und arbeitsteiliger Strukturen. Je-
denfalls belegt die kulturanthropologische Forschung, dass es auch zu unserer Rollenauftei-
lung vollig kontrare Rollenaufteilungen in dieser Welt gibt und dass der Zweifel an einer U-

berwiegenden biologischen Determiniertheit der Geschlechterrollen durchaus berechtigt,

wenn nicht sogar geboten ist (Mead 1965).
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Die Darstellung des enormen Stroms der Diskussion der Entstehung von Geschlechter-
Stereotypen wirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Entsprechend dem pragmatischen
Ansatz unserer Aufgabenstellung kommt es allerdings weniger auf die vermutlichen Ursachen
von Geschlechtsunterschieden, sondern auf das faktische Bestehen von Unterschieden in den
Geschlechter-Stereotypen an. Das Grundproblem bei deren Aufdeckung liegt in der Tatsache
begriindet, dass in unserer konkreten gesellschaftlich-historischen Situation quasi zwei Rol-
lensysteme parallel herrschen: das verschwindende tradierte und das aufkommende progressi-

ve Rollensystem. Die verursachende Diskontinuitat nennt man Wertewandel.

Unter dem Begriff Wertewandel wird eine gesellschaftliche Entwicklung verstanden, die auf
einer fundamentalen Verdnderung von Einstellungen und Auffassungen einer Bevoélkerung
basiert (vgl. Rosenstiel/Nerdinger 1995; vgl. auch Rode 1989 sowie Raffee/Wiedmann 1985).
Das Werte- und Normensystem einer Gesellschaft unterliegt einem stetigen gesellschaftlichen
Entwicklungsprozess, d.h. ein Wandel setzt in der Regel nicht schlagartig ein (vgl Rode
1989). ,Der Wandel stellt sich in standigem Wechsel von einerseits in ihrer Bedeutung ab-
nehmenden, manchmal vollig verschwindenden Werten und andererseits neuen, in der Werte-
bilanz der Mitglieder einer Gesellschaft sich positiv entwickelnden Vorstellungen dar, in
standigem Aufund Ab.“ (Rode 1989: 31). Entscheidend sind nun die Implikationen: Andern
sich die Wertvorstellungen innerhalb der Gesellschaft, so spiegelt sich dies Uber kurz oder
lang auch im Verhalten der Konsumenten und Konsumentinnen, der Arbeitnehmer und Ar-
beithehmerinnen etc. wider; es bilden sich neue situative Bedingungen und neue Wiinsche,
Erwartungen und Forderungen heraus, die es im Rahmen der Untemehmenspolitik zu beach-
ten gilt (Raffee/Wiedmann 1985: 554). Es findet hierbei eine Transformation eines gesell-
schaftlichen Wertesystems in das eines Individuums statt (vgl. Raffee/Wiedmann 1985). Die-
ser Wandel in einer Gesellschaft 14t sich durch empirische Studien belegen (vgl. Rosen-

stiel/Nerdinger 1995; vgl. Rode 1989).

Anhand dieser Studien lassen sich auch fur unser Thema relevante Trends belegen, die den
Wertewandel in unserer Gesellschaft verdeutlichen (vgl. im folgenden Rosenstiel/Nerdinger
1995, Rode 1989 sowie Raffee/Wiemann 1985): Beispielsweise hat sich die Einstellung zu
Freizeit und Arbeit deutlich verandert. Arbeit wird heute eher als Pflicht gesehen, wahrend
der Freizeitorientierung eine immer hohere Bedeutung zugemessen wird. Parallel riicken An-
spriche auf Lebenswert, Wohistand und Selbstverwirklichung in Form von Individualisie-
rung, Wellness u.4. immer mehr in den Vordergrund, wéhrend Faktoren wie Verpflichtung,
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Unterordnung und Bindung zunehmend abgelehnt werden, allesamt Werte, die z.B. fir die
tradierte Frauenrolle zentral sind. Aber auch der héhere gesellschaftliche Wert der individuel-
len Bildung und eine verstarkte Beachtung der Okologie unterscheiden die heutige Zeit von
der Vergangenheit. Es ist ferner eine verstarkte Bereitschaft der Mitglieder einer Gesellschaft

zu Kritik und Widerspruch zu beobachten.

Die Anspriche an den Faktor ,Arbeit“ haben sich im Zuge des Wertewandels ebenfalls
grundlegend verschoben. Obwohl Méadchen formal nicht ausschlieBlich auf Frauenberufe
festgelegt sind, zeigen Studien, dass sich die meisten Madchen fur Berufe interessieren, die
im sozialen, erzieherischen oder kaufménnischen und weniger im gewerblich-technischen
Bereich liegen sowie eine kommunikative Komponente beinhalten (vgl. Hagemann-White
1993). Diese Tendenz ist sowohl bei diversen Berufsausbildungen als auch bei Hochschulstu-
diengangen zu beobachten und kann als Folge tradierter Rollenstereotypen gesehen werden
(vgl. Hagemann-White 1993). Studien zeigen, dass Frauen ihren beruflichen Interessen trotz
durchschnittlich besserer schulischer Leistungen immer noch weniger folgen kdénnea Bis
heute sind in der Fihrungsebene von Unternehmen wesentlich weniger Frauen als Manner zu
finden. Eine ungleiche Behandlung erfahren Frauen auch durch die Tatsache, dass sie oft auf
vergleichbaren oder auch héheren beruflichen Positionen in der Regel ein geringeres Entgelt

beziehen als Manner sowie weniger Verantwortung Ubertragen bekommen, (vgl. Flaake/King
1993).

Alles in allem zeigt sich aber, dass Frauen nicht mehr selbstverstandlich die Rolle als Mutter
und Hausfrau in der Gesellschaft ibernehmen, sondern einen eigenen beruflichen Werdegang
anstreben. Das bedeutet allerdings nicht, dass Frauen einer Partnerschaft bzw. einem Famili-
enleben weniger Bedeutung beimessen als in der Vergangenheit. Die weibliche Lebenspla-
nung wird durch die Verfolgung beruflicher Perspektiven lediglich erweitert (vgl. Flaa-
ke/King 1993). Im Zuge dieser ,role enrichment* erheben viele Frauen der heutigen Zeit den
Anspruch, sich selbstandig zu verwirklichen. Dies bedeutet, dass heutzutage mehr Frauen als
friher am Erwerbsleben teilhaben und sich immer haufiger nicht mehr in die Rolle der Mutter
und/oder Hausfrau drangen lassen. Sie leben viel mehr ihre dartiber hinausreichende Identitat
intensiv aus (vgl. Rode 1989; vgl. & Assig 1993). Es wird auch von einer ,allmahlichen Kon-
vergenz der Geschlechterrollen im Laufe der Zeit" gesprochen (Mayer 1993: 215). Weiterbil-
dungsanbieter sollten sich diesen Veranderungen - gesellschaftlicher und sozialer Wertewan-

del, neues Rollenverstandnis der Frau in der Gesellschaft - bewusst sein. Demzufolge miissen

11



Bauer/Sauer/Muller 1innni
Frauen als Zielgruppe ITHL1I

Seminare in diesem Sektor an den neuen Herausforderungen ausgerichtet werden (vgl. Raf-

fee/Wiedmann 1985).

3.3  Geschlechtsunterschiede

Die Diskussion Uber Geschlechtsunterschiede weist eine lange Tradition und implizit den
Charakter eines Machtkampfes auf. Gefundene oder vermeintliche Unterschiede werden nach
Ansicht der kritischen Theorie vor allem benutzt, um die mannliche Uberlegenheit und damit
die Mannerdominanz zu belegen. ,Als man wuf3te, dass die M&nner absolut gesehen ein gro-
Reres Gehirn hatten als die Frauen, war die Gehirngrof3e entscheidend fir intellektuelle Kapa-
zitat. Als man feststellte, dass Frauen ein relativ zum Korpergewicht gréReres Gehirn als
Manner hatten, waren die Frontallappen der Sitz héherer geistiger Funktionen, denn Manner
hatten relativ gréRere Frontallappen als Frauen. Als die Theorie lautete: Die Parietallappen
seien von grolRerer Bedeutung fur Intellekt, stellte man fest, dass Frauen tatsachlich kleinere
Parietallappen hatten. Theorie und Daten machten alle notwendigen Mutationen mit, um die

mannliche Uberlegenheit zu ,beweisen’ (Ridinger/Bierhoff-Alfermann 1979, S. 215).

Die Erforschung von Geschlechtsunterschieden ist von drei grundlegenden Problemen behaf-

tet:

(1) Generell wird der Unterschied zwischen biologischer und psychologischer/soziologischer
Geschlechtsdimension zu wenig beachtet. So finden viele Untersuchungen uberwiegend
bei Kindern statt, bei denen die Sozialisation naturgemaR nicht abgeschlossen ist. Insofern
kénnen dort eher biologisch bedingte Unterschiede (wenn Uberhaupt) festgestellt werden,
die sich im Verlauf der Sozialisation in einer individuellen Dynamik veréndern, d.h. ab-
schwéchen oder verstarken kénnen. In diesem Zusammenhang ist auch das Androgynie-
konzept von Bedeutung (Reigber 1993). Damit ist die Form der Geschlechtsrollenorien-
tierung gemeint, die sowohl maskuline als auch feminine Charakteristika vereint. Andro-
gynie ist eine durch das Individuum gewollte Freiheit von einengenden Geschlechtsrol-
len-Vorschriften. Calvin Klein bspw. hat dieses Konzept aufgegriffen und insbesondere
im Rahmen ihrer Parfims (z.B. CK One als Parfum fur ménnliche und weibliche Konsu-
menten) erfolgreich vermarktet. Das Konzept behauptet, dass Manner wie Frauen ihre
biologische Eigenschaften mit selbstgewahlten Orientierungen verkniipfen kénnen, die zu
vier verschiedenen Erscheinungsformen des Geschlechts fiihren kénnen: Feminin, masku-

lin, androgyn oder auch indifferent. Vor diesem Hintergrund mii3te die Erforschung von

12



B /S /Mull
F?auueern ;:ezrielgrfgpe I I I I I I

)

(3)

Geschlechtsunterschieden auch eine Kontrolle der Variablen ,Geschlechtsrollenorientie-
rung’ umfassen, um zu aussagefahigen Ergebnissen Uber Pradiktorvariablen zu gelangen.
Ein weiteres Problem ist ein typisch methodisches der empirischen Sozialforschung. Im
Prinzip folgt die Erforschung der Geschlechtsunterschiede ja einem einfachen Ursachen-
wirkungsparadigma, wonach die Art des Geschlechtes als Pradiktorvariable das Ausmafi
der Auspragung einer interessierenden Variablen, der Zielvariablen, bestimmt. In den sel-
tensten Féllen gelten jedoch solche einfachen direkten Beziehungen zwischen Geschlecht
und einer ZielgréRe. Haufig wird diese Beziehung von sogenannten Moderator- oder In-
teraktionsvariablen Uberlagert. Man kann das gut am Beispiel der vermeintlichen grofie-
ren Beeinflussbarkeit weiblicher Individuen belegen. Eine genauere Analyse hat ergeben,
dass die Beeinflussbarkeit bei Mannern und Frauen von der Interessenlage und dem Stand
der Sachkenntnis abhéngt. Beide Geschlechter sind bei geringem Interesse und wenig
Sachkenntnis eher geneigt, eine andere Meinung oder Sichtweise zu akzeptieren. Somit
gerat das Interesse oder die Sachkenntnis zu eigentlichen Pradiktorvariablen fur die Be-
einflussbarkeit. Werden nun Untersuchungen zu Meinungsgegenstanden durchgefuhrt, bei
denen Frauen und Méanner unterschiedliche Interessen und Sachkenntnisse aufweisen, so
kénnen leicht vermeintlich geschlechtsverursachte Differenzen festgestellt werden. Unter-
schiedliche Interessen und Sachkenntnisse resultieren jedoch aus der Ubernahme von Ge-
schlechterrollen. Insofern mdgen die behaupteten Unterschiede faktisch fur das praktische
Kommunikationshandeln relevant sein, sie sind jedoch mit den in der Forschung dargebo-
tenen Préadiktoren nicht sachgerecht erklart. Im Prinzip brduchte man eine Analyse der
empirischen Verteilung der aktuellen Geschlechterrollen, um daraus auf das Ausmafd von
Interesse und Sachkenntnis und von da auf das Ausmal® der Beeinflussbarkeit oder der
Lemmotivation zu schlieRen.

Ferner handelt es sich bei empirischen Analysen haufig um stochastisch angelegte Unter-
suchungen. Demnach gelten die Zusammenhange nicht deterministisch fir alle Falle. Eine

bedingungslose Generalisierung verkennt den Verteilungscharakter von Merkmalsunter-

schieden.

Vor dem Hintergrund der geschilderten Probleme kaum verwunderlich gibt es eine Liste mog-

licher Geschlechtsunterschiede, die empirisch lediglich widersprtchlich belegt sind. Danach

sind Madchen sozialer, weniger leistungsorientiert, leichter beeinflussbar, weniger selbstbe-

wusst, weniger analytisch, weniger anspruchsvoll bei geistigen Herausforderungen, weniger

im Rahmen der Sozialisation beeinflussbar, weisen aber auch ein starkeres auditives Vermo-
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gen und einen starkeren Einfluss des Erbgutes auf das Verhalten aus. Madchen sind besser bei
der Entschlisselung nonverbaler Kommunikation und verfugen Uber eine schnellere Wahr-

nehmung, insbesondere Uber eine schnellere und genauere Personenwahrnehmung.

Alles in allem kann man aber nicht von einem eindeutigen Stand der Forschung sprechen.
Eine altere Sammelarbeit von Maccoby und Jacklin (1974) in der Uber zweitausend For-
schungsarbeiten ausgewertet und interpretiert wurden, kommt zu dem Ergebnis, dass besten-
falls vier Geschlechterunterschiede als wahrscheinlich angesehen werden kénnen. Demnach
haben Madchen ein gréeres Sprachvermégen als Jungen. Daflr sind Jungen den Madchen
bei der mathematischen Aufgabenlosung Uberlegen. Jungen Ubertreffen Madchen ferner bei
raumlich-visuellen Fahigkeiten und mannliche Personen sind aggressiver als weibliche Perso-

nen.

Die Zweifelhaftigkeit solcher Befunde, die ja bereits mit einem Generalisierungsvorbehalt
versehen sind, zeigt sich darliber hinaus bei der Detailbetrachtung dieser Merkmale. So sind
Madchen leicht besser beim Wortschatz und beim Leseverstéandnis sowie beim Assoziations-
reichtum und bei der qualitativen Sprachproduktion. Jungen sind im Sprachvermdgen ledig-
lich bei der Bildung verbaler Analogien im Vorteil. Bei den mathematischen Aufgaben fallt
Jungen die mathematische Schlussfolgerung leichter, wahrend Madchen bei der Lésung von
Routine-Aufgaben effizienter arbeiten. Wie man sieht, weisen komplexe Konstrukte bei ein-
zelnen Beschreibungsdimensionen durchaus unterschiedliche geschlechtsmafige Auspragun-
gen auf. Insgesamt ist es m.E. von einem nicht unerheblichen Effektivitatsrisiko begleitet, auf
solchen Unterschieden in Merkmalen und Fahigkeiten geschlechtsspezifische Marketing-

Konzepte aufzubauen.

Diesbezglich unbedenklicher wére es, die nach Geschlecht unterschiedlichen Informations-
verarbeitungsstrategien zu beriicksichtigen. Weibliche Individuen setzen sich in der Regel
verstarkt mit dem Inhalt einer Marketingbotschaft auseinander und befassen sich auch mit den
Details, d.h. dem sog. Copy-Text der Botschaft. Demgegeniber steht fur mé&nnliche Personen
mehr die generelle, ganzheitliche Aussage, d.h. die Headline der Botschaft im Vordergrund
(vgl. Mayer 1993). Zudem betreiben Frauen eher eine Synthese einzelner Informationen, d.h.
die Integration verschiedener Elemente zu einem Ganzen, wahrend Manner die Analyse, d.h.
das Zerlegen einer Einheit in ihre einzelnen Komponenten vorziehen (vgl. Aireck 1994, S. 13;
Meyers-Levy/Sternthal 1991, S. 84). Frauen bertcksichtigen auch eher das gesamte physische
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Umfeld eines Angebots, sie empfinden sogar verstarkt Bedarf nach Umfeldinformationen, um

auch daraus ein ,Gespir*, eine Deutung fur den ,wirklichen Kern*“ der Botschaft zu entwi-

ckeln.

Geschlechtsunterschiede existieren bei der Informationshandhabung bereits beziiglich der
Informationsaufnahme. Manner versuchen Informationen eher verkirzend, in groben Zigen,
quasi skizzenhaft aufzunehmen, wahrend Frauen sich durch einen detailgenauen, ausfuhrli-
chen Aufnahmeprozess auszeichnen. Manner zeigen ein besseres Verstandnis, wenn Informa-
tionen in Form von Charts oder Grafiken prasentiert werden. Sie verfigen au3erdem bei Bil-
dern Uber ein besseres raumliches Verstandnis. Frauen sind hinsichtlich verbaler und linguis-
tischer Informationsprasentation aufnahmefahiger. Sie praferieren eine sprachlich geschlosse-
ne, detailliert ausformulierte Informationsstruktur, wohingegen Manner stark nach Gliede-
rungskriterien geordnete, stichwortartige Informationen bevorzugen. Frauen suchen eher die
Kommunalitat der einzelnen Informationseinheiten, wahrend Manner eher die differenzieren-

den Hauptfaktoren des Informationsangebots herausfiltem (vgl. Meyers-Levy 1994, 1988).

Auch bezuglich der Verwendung von Entscheidungskriterien liegen Unterschiede vor. So
legen z.B. Frauen mehr Wert auf das zuverlassige Funktionieren eines Gegenstands; weniger
wichtig ist ihnen das Ausmal3 der Leistung. Ferner verwenden Frauen lieber Indikatoren der
Kompetenz des Anbieters als eine erarbeitete Abschatzung der Qualitat, wie das z.B. Manner
tun. Daruber hinaus bevorzugen Frauen starker als Manner eigene Erfahrungen aus einer lan-
gen und treuen Lieferantenbeziehung und bevorzugen generell eher Qualitat als Quantitat.
Wirtschaftlichkeit und ein fairer, angemessener Preis erlangen ebenfalls h6here Bedeutung bei

Frauen als bei Mannern (Settle/Alreck 1987).

Obwohl alle diese Aspekte als nicht zweifelsfrei in einem deterministischen Sinne gelten,
kénnen sie fur praktisches Handeln relevant sein. Es wurde ja bereits erértert, dass empirische
Widerspriche aus der Dynamik der Geschlechtsorientierung resultieren. Man kann zumindest
bei einer Teilmenge des jeweiligen Geschlechts mit dem Vorhandensein dieser Unterschiede
rechnen, auch wenn dies nicht direkt auf das Geschlecht, sondern eigentlich auf das Wirken
von Moderatorvariablen zurtickzufiihren ist. Da jedoch der Zweck der vorliegenden Arbeit
nicht in einer Veranderung der GeschlechtsrollenWahrnehmung und -auspréagung liegt, son-
dern eher in der Nutzung mdglicher Unterschiede fur Ansprachekonzepte, greifen unsere Vor-

schlage im weiteren Verlauf auf diese moglichen Unterschiede zurtick.
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4 Geschlechtsspezifische Aspekte der Vermarktung von Bil-
dungsprodukten

4.1  Die Marktwahl: Frauen als Zielgruppe

Die Zielgruppe der Frauen wird im Rahmen des Konsumguter-Marketing deutlich anders
angesprochen als die Zielgruppe der Manner. Dies ist u.a. auf die Tatsache zurtickzufuhren,
dass auch heute noch die Uberwiegende Anzahl von Konsumgitern, man spricht von 80%,
von Frauen erworben wird. Das hangt nicht nur mit dem zahlenméRigen Anwachsen von Sin-
gles und weiblichen Alleinerziehenden zusammen, sondern ist immer schon Ausdruck einer
gewissen Rollenverteilung im Familienkaufverhalten. Dartber hinaus verfiigen Frauen in der
heutigen Zeit durch die Austibung eines Berufes zunehmend Uber eigenes Einkommen und
treffen verstarkt ,eigene* (d. h. nicht in ihrer Rolle als Beschaffer) Kaufentscheidungen (vgl.
Assig 1993). Frauen dringen verstarkt in klassische ,Mannermarkte* vor und entwickeln sich

also immer mehr zu wahrgenommenen und relevanten Marktpartnern.

Die Einteilung in sogenannte Frauen- und Mannermarkte beruht auf tradierten Wahrnehmun-
gen der Einkaufsrolle in der Familie. Als klassische Frauenmarkte gelten Nahrungsmittel,
Kleidung, Koérperpflege, Kosmetik und Haushaltszubehor, Reinigungs- und Putzartikel sowie
Wohnungszubehor, also alle Artikel, die innerhalb des Haushalts und fur die persénlichen
Bereiche der Familienmitglieder gekauft werden. Als typische Mannermarkte gelten z.B.
PKW, Computer, Geratschaften fur Haus und Hof, Sportartikel, Freizeitartikel und auf3erge-
wohnliche Urlaubsdienstleistungen sowie alle Formen der vorsorgenden, anlegenden und fi-
nanzierenden Dienstleistungen. Hierbei handelt es sich also um Produkte, die Investitions-
und Sparcharakter haben oder einen hohen Technikgrad aufweisen und meist erhebliche Mit-
telbindung nach sich ziehen. Aus der Unterscheidung in Manner- und Frauenmarkte einerseits
und der Differenzierung in tradierte und emanzipierte Frauenrollen andererseits ergeben sich

insgesamt vier Konstellationen, die hinsichtlich Geschlecht und Kaufverhalten interessant

sind.

Betrachten wir zunachst die alte Frauenrolle und den Kauf auf typischen Mannermarkten, wie
z.B. einen PKW-Kauf. Hier fungiert die Frau als periphere Mitentscheiderin, bildlich gespro-
chen ist sie damit rollengemal eher als ,Mitfahrerin“ anzusehen. Als Slogan kénnte man
wahlen ,Die Frau bestimmt am Sc'duss die Farbe und die Sitzbezlige des neuen Wagens*,

Hinsichtlich der alten Frauenrolle und dem Kauf typischer Frauenprodukte wie Reinigungs-
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und Nahrungsmittel, Kinderartikel etc. haben wir das Bild der Frau und Kéauferin als treusor-
gende Ehefrau und Mutter. Als Slogan kénnte das Bild der ,Frau Sommer* gelten, einer be-
rihmten Werbefigur aus der KaffeeWerbung. Diese suggeriert, dass die einkaufende Frau den
Kaffeekauf unter dem Gesichtspunkt vornimmt, die Anerkennung der sie besuchenden
Schwiegereltern zu erringen. In diesem Bereich wird als Werbestrategie haufig ein ,Schlech-

tes (Gutes)-Gewissen-Konzept" verwendet.

Ganz andere Einsichten ergeben sich fir die neue Frauenrolle. Auch dann bleibt natirlich die
Unterscheidung in Frauen- und Mannerartikel bestehen. Jedoch wollen Frauen, die fur sich
die progressive Frauenrolle in Anspruch nehmen, in typischen Frauenmarkten ,normal“ um-
worben werden. Damit ist gemeint, dass sie nicht frauenstereotypisch, sondern wie ,Nutzer
der Produkte* angesprochen werden wollen, also z.B. tber den fur sie direkt relevanten Pro-
duktbenefit. Interessant ist ferner, dass sie sich weder in alten noch in neuen Rollenklischees

in der Werbung dargestellt finden wollen.

Dies gilt ebenso, wenn Frauen mit progressiven Frauenrollen in typischen Mannermarkten
einkaufen. Sie treten dann als eigenverantwortliche, selbstbewuf3te, mit eigenem Geld ausges-
tattete Nutzerin eines PKWs etc. auf. Auch in diesen Fallen wollen sie nicht fokussiert mit
frauenstereotypen Systemen angesprochen werden. Diese Rollenambivalenz gilt es bereits in
der Marktforschungsphase durch Verfahren zu bertcksichtigen, die ,Zwischenténe* zu erfas-
sen erlauben. Dies heif3t nicht, dass Frauen nicht doch einer geschlechtsspezifisch angelegten,
aber als nicht diskriminierend empfundenen Umwerbung zugénglich sind. Sie wollen in einer
Art angesprochen werden, die die weibliche Identitat respektiert und fordert, die die weibli-
chen mentalen Eigenarten berticksichtigt und nutzt. Diese Frauen mdchten also in Summe ein
Vermarktungskonzept erfahren, in der die Frau positiv, gleichberechtigt und als Produktnutze-

rin rezipiert wird.

Insgesamt haben wir also folgende, zunachst paradox erscheinende Situation. Einerseits wird
behauptet, es muss in der Vermarktung um Individuen und nicht um Frauen und Manner als
eigenstandige Zielgruppen gehen und schon gar nicht bei jenen Produkten und Dienstleistun-
gen, die von Frauen und Mé@nnern gemeinsam genutzt werden. Hier waren fur Frauen keine
gesonderten Kampagnen zu entwickeln. Andererseits zeigt die Praxis (vgl hierzu Assig 1993):
Wann immer ein Unternehmen eine positive, glaubwirdige, auf Frauen zugeschnittene Kam-
pagne entwickelt hat, war der Erfolg gro3 und hat andere Unternehmen zur Nachahmung ver-
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anlasst. Dies gilt insbesondere fur Produkte, die von beiden Geschlechtern gleichermalen

genutzt werden, aber auch fur typische Mannerartikel und selbstredend auch fir Frauenartikel.

Die Auflosung des Paradoxons ergibt sich ganz einfach. Frauen wollen nicht, dass sie als
Zielgruppe mit alten oder neuen, in jedem Fall ihnen aufgedréngten stereotypen Klischees
angegangen werden. Sie wollen deshalb aber nicht geschlechtsunspezifisch behandelt werden,
sondern wollen in einer ihre weibliche Identitdt und Selbstfindung fordernden Weise ange-
sprochen werden. Sehr schon zeigt dies das Beispiel der Sportkleidungskampagne von Nike,

wie einige Passagen der Copytexte der Anzeigen belegen (vgl. Spief3 1993).

~Wir weisen unsere Freunde daraufhin, nicht so streng mit sich selbst umzugehen und wir sagen un-
seren Liebsten, dass sie nicht so streng mit sich selbst umgehen sollen und wir sagen uns, dass wir ein-
fach noch nicht hart genug sind mit uns selbst. Wir haben ein schlechtes Gewissen und fragen uns,
was wir hatten besser machen sollen. Und die Dinge, die wir erwarten, sind so verdammt seltsam. Die
Dinge, von denen unsere Mitter einst sagten, dass wir fahig sein sollten, sie zu tun, oder von denen
unsere Vater winschten, dass wir sie erreichen sollten. Oder von denen unsere GrofRtante Charlotte
wollte, dass wir sie versuchen, und sie wussten nicht, dass ihre Worte an unseren Herzen kleben blei-

ben wirden, eingebettet in eine Liste von Erwartungen.*

Hier geht es offensichtlich um die Auseinandersetzung mit dem Bild der Frau, das sie selbst
nicht mehr akzeptiert. Sodann wird geschildert, welches Geflihl die Zielgruppe hat, wenn sie

sich von diesen alten Erwartungen und Anspriichen und dem Verhalten lossagt.

»,Du fuhlst Dich, als ob Du Dich bewegen wirdest. Und wenn Du stolperst, dann stolperst Du. Und
wenn Du fallst, dann wirst Du wieder aufstehen. Und die Luft fahlt sich an als wirde sie Dich tragen

und schieben und ist ganz und gar nicht so, wie Du befiirchtet hast, dass sie sein wiirde.*

Der Text endet dann mit der Aufforderung , Just do it". Wenn man bedenkt, dass bis dahin
die klassische Vermarktungsstrategie fur Frauensportbekleidung darin bestand, den Frauen
das vermeintliche Wunschziel eines begehrten, sportlich trainierten, schlanken Koérpers zu
verschaffen, so ist die Kampagne hochst aulRergewothnlich, auf diesen Konflikt zwischen

weiblicher Selbst- und Fremdbestimmung einzugehen.

»Dein ganzes Leben sagen sie Dir Dinge, die Du nicht tun kannst. Standig sagen sie Dir, dass Du nicht
gut genug oder stark genug oder begabt genug seist. Sie sagen Dir, Du héattest die falsche GroRRe oder

das falsche Gewicht, oder Du warst der falsche Typ dies zu spielen, dies zu sein oder dies zu errei-
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chen. Sie sagen Dir nein und tausendmal nein, bis alle diese Nein's bedeutungslos werden. Dein gan-
zes Leben lang sagen sie zu Dir nein, fest und schnell. Sie werden zu Dir nein sagen und Du wirst zu
ihnen sagen, ja. Dein Leben ist eine Aneinanderreihung von dem, was jeder tber Dich sagt und was

Du Uber Dich sagst. Deshalb sage ja. Wenn Du laufen mochtest, sagja. Just do it.”

Hier werden die Frauen aufgefordert, den vielfachen Rollenzwéangen ,davonzulaufen®, indem
sie einfach ein trotziges ,ja“, ich will so sein wie ich will, entgegensetzen. In anderen Anzei-
gen der Kampagne werden die Frauen aufgefordert, sich nicht an der idealtypischen Norm des
schonen, jugendlichen Kdrpers zu messen, und sich damit in Normzwéange zu begeben. Es
mag einsichtig erscheinen, dass eine Vermarktungskampagne Erfolg hat, in der Frauen dazu
aufgefordert werden, fremdbestimmte Rollenzuordnungen abzustreifen. Schlie3lich sind diese
im Rahmen einer Sozialisation entstanden; damit sind sie zwar relativ dauerhaft, aber nicht
unveranderbar. Wie steht es jedoch mit jenen geschlechtsspezifischen Aspekten, die Teile der
biologischen Geschlechterdimension darstellen, und die vor allem auch im physischen Be-
reich liegen? Immerhin ist in der ,Nike-Kampagne* die Ablehnung eines aufgezwungenen

Idealbildes der kdrperlichen Schénheit zur Akzeptanzerheischung eingesetzt worden.

Allgemein geht man davon aus, dass die biologische Gegebenheiten betreffenden Normvor-
stellungen archetypisch und damit Millionen Jahre alt sind und sich als Ergebnis von Evoluti-
on und der Selektion nitzlicher Verhaltensregeln ergeben haben. Das Appellieren an kérperli-
che ldealtypen mag gegeniber jungen Menschen durchaus funktionieren. Vor allem in der
Adoleszenzphase, in der Geschlechtsidentitats- und Partnerfindung eine dominante Rolle
spielen, ist dies nicht auszuschlieen. Viele Beispiele in der modernen Werbung fur Kérper-
pflegeartikel, die auch bekanntermalRen zu Erfolg gefiihrt haben, belegen dies. So ist z.B. auch
Frink (1993:42) der Meinung, dass nicht jede Bezugnahme auf Unterschiede zwischen Mann
und Frau im Rahmen einer wohlgemeinten Unterstlitzung der Emanzipationswelle vermieden
werden sollten. Das Wirkungsprinzip durfte jedoch nicht geschlechtsspezifisch sein, nur die
jeweiligen Idealbilder mégen sich in ihrer semiotischen Bedeutung unterscheiden, v.a. aber

differieren sie in ihrem Entscheidungsgewicht.

4.2  Zielgruppenorientierung im Sinne der Marktsegmentierung
Von der Marktwahl (Madchen/junge Frauen als Markt) deutlich zu trennen ist der Aspekt der
Marktsegmentierung. Hierunter versteht man eine Unterteilung eines Marktes in bedurfnis-

homogene Teilméarkte. Die Subjekte dieser Marktsegmente sind mit einem jeweils spezifi-
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sehen Marketing-Mix anzusprechen. Geht man von der Forderung weiblicher Emanzipation
und Partizipation als Basisanliegen aus, so gibt es diesbezlglich mindestens zwei

Bedurfnissegmente:

Eine erste Gruppe stellen Madchen/junge Frauen dar, die den Rollenwandel bereits akzeptiert
und teilweise vollzogen haben. Diese Zielgruppe musste mit Information fur ihren weiteren
Weg versorgt werden. Ebenso miisste sie Ristzeug vermittelt bekommen, als diesbeziigliches
Vorbild und Meinungsfuhrerin in ihrem jeweilig sozialen Umfeld wirken zu kdnnen. Sie mis-
sen auf die Auseinandersetzung mit den Anhangern der tradierten Rollensysteme (v.a. auch
unter den Mannern) vorbereitet und geschult werden, mit der verbleibenden Rollenambiva-
lenz umgehen zu kénnen. Dies erachte ich flr ein sehr schwieriges Problem, da allgemein die

Realitat weit ambivalenter ist als die Rede Uber die Rollenrealitat.

Daneben sind Madchen/junge Frauen vorhanden, denen eher restaurative Rollendefinitionen
zu eigen sind. Diese ,emanzipationsaversen* Frauen sind dazu anzuregen, mit ihrer Angst vor
dem Verlust weiblicher (= tradierter!) ldentitdt umzugehen. Sie sind in ihrer alten Rollenposi-
tion abzuholen, aber so, dass kein neuer Rollenzwang mit umgekehrten Vorzeichen entsteht.
Auch dieses Segment weist vermutlich eine gewisse Rollenambivalenz, wenn auch mit ande-
ren Gewichtungen, auf, die es zu beriicksichtigen gilt. Generell wird in der Segmentierungs-
diskussion die Notwendigkeit von Marktforschung sichtbar, deren Ziel u.a. in der Aufdeckung
von Segmenten mit homogenen Nutzenerwartungen und Reaktionsfunktionen liegt. Diese

Aufgabe mul jedoch der Erstellung einer vollstandigen Marketing-Konzeption Vorbehalten

bleiben.

4.3  Produktpolitik

Die Produktgestaltung wird im Rahmen der Marketingkonzeption hinsichtlich zweier Grund-
aufgaben diskutiert. Einmal geht es um die Schaffung eines Produktkonzeptes, das genau jene
Nutzenkomponenten stiften soll, die Nachfrageranspriichen gerecht werden. Zum anderen

geht es bei Sachgutern um dessen Materialisierung, d.h. die Umsetzung in ein physikalisch-

chemisch-technisches Gebilde.

In bezug aufdas ProduktéauRere haben wir fur die vorliegende Untersuchung keinen unmittel-
baren Anknipfungspunkt, da es sich um eine Dienstleistung handelt. Wir haben aber an ande-

rer Stelle schon daraufhingewiesen, dass fur die Bewertung von Dienstleistungen die physi-
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sehen Gegebenheiten des Erbringungsortes der Dienstleistungen von grof3er Relevanz sind.
Insofern kénnte man vermuten, dass die &ulere Gestaltung, beispielsweise der Weiterbil-
dungsoartlichkeiten, eine Art Ersatzfeld fur die aul3ere Produktgestaltung bietet. Dabei ist je-
doch einschrankend wiederum zu bedenken, dass eine kurzfristige Umgestaltung von Semi-
narorten und -ressourcen speziell auf weibliche Teilnehmerakzeptanz oft weder moglich noch
unter 6konomischen Gesichtspunkten als sinnvoll erscheint. Deshalb ist es nicht ratsam, an
dieser Stelle auf geschlechtsspezifische Unterschiede in den Dimensionen Form, Grolze, Ma-
terial von Gegenstanden (hier etwa Einrichtungsgegenstande) einzugehen (vgl. hierzu Kop-

pelmann 1993).

Anders verhalt es sich bezlglich des zweiten ,,P’s* der Dienstleistungsproduktion, dem Per-
sonal. Dem modernen Rollenverstandnis der Frauen entsprechend ist hier an den Einsatz von
Expertinnen in Fachfragen, Referentinnen fir Seminare oder an Moderatorinnen bei gruppen-
dynamischen Veranstaltungsformen zu denken. Diese Personen missen in besonderer Weise
geeignet und in der Lage sein, die Spezifitaten weiblicher Identitat zu verkdrpern und die
weibliche Perspektive herauszuarbeiten. Weibliche ,Prasenter* sind eher in der Lage, Frauen
als Individuen zu respektieren und geraten weniger in Gefahr, schon auf der sprachlichen

Ebene alten Rollenklischees unbewul3t Tir und Tor zu 6ffnen.

Einen gewissen Ansatzpunkt fur das Dienstleistungsprodukt bieten allerdings die Markierung
und der Produktname, da diese Zeichen auch in den Kommunikationsmitteln verwendet wer-
den. Wird die Markierung mit Symbolen versehen, so hat man die Chance, die in verschiede-
nen Kulturkreisen entwickelten Zeichen fiur Méannlichkeit und Weiblichkeit zu einer ge-
schlechtsspezifischen Ansprache zu nutzen. So gelten Symbole wie Kanonen, Schwerter und
Wappen ebenso als mannlich wie wilde Tiere und kantige Zeichen insgesamt. Als weiblich
hingegen gelten weiche und abgerundete Zeichen und Darstellungen bestimmter Materialien,

wie z.B. in Form eines Damenhandschuhs sowie Zeichen wie ,Rote Rose* oder ,Blumen-

straulR*.

Auch hinsichtlich der Wahl des Produktnamens lasst sich einerseits durch mannliche Begriffe
Starke, Aggressivitat und Aktivitat indizieren, wahrend mit weiblichen Begriffen Eigenschaf-
ten wie zart, verfihrerisch oder emanzipiert in Verbindung gebracht werden kdnnen. Eine
groRe Schrift wird als ménnlich wal'."genommen, eine relativ kleine Schrift, die fein, zurlick-

haltend, diskret ausgefuhrt wird, als weiblich. Druckschrift ist in ihrer Kantigkeit per se Sym-
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bol fur Kraft und Harte und damit fir Maskulinitat, verbundene Schreibschriftarten hingegen
durch ihre Weichheit, Verbundenheit und Rundheit Ausdruck von Femininitat. Insgesamt sind
also die zielgruppenspezifischen Ausgestaltungen der Dimensionen des Produktaufl3eren bei
Dienstleistungen relativ begrenzt. Bei einer kurzfristigen Betrachtung sind zudem auch die
physischen Gegebenheiten der Dienstleistungserbringung nicht gestaltbar und damit nicht ftr

eine geschlechtsspezifische Positionierung nutzbar.

Bleibt die Aufgabe der Produktnutzengestaltung. Der Kernnutzen soll, bei jedwedem sachli-
chen Inhalt des Weiterbildungsangebots, die Foérderung eines progressiven Frauenverstand-
nisses sein. Es geht also um die Vermittlung entsprechender Werte und Einstellungen. Man
weild aus der Lerntheorie, dass die kognitive Methode, das sog. Einsichtsiemen, gerade zur
Vermittlung/Veradnderung von Werten die am wenigsten leistungsfahige Methode darstellt.
Besser erflllt das Sanktionsiemen diese Aufgabe, das jedoch direkt durch
Weiterbildungsseminare nicht umgesetzt werden kann. Hier bleibt nur die Mdglichkeit,
fiktive oder besser noch reale Sanktionssituationen darzustellen, und so das Bildungsziel zu
erreichen. Am effektivsten ist im Rahmen der WerteVermittlung das Modelllemen. Positive
Werte-Verkdrperungen, z. B. in Form der oben angesprochenen weiblichen ,Prasenterin“

oder als Kamin-Géaste etc. waren geeignete Ansatzpunkte flr eine entsprechende

Rollenvermittlung.

4.4  Preispolitik

Das wesentliche Element der Preispolitik liegt in der Abschatzung bzw. Erfassung der Preis-
bereitschaft und der darauf aufbauenden optimalen Preisstellung. Oft heil3t es, dass Frauen
(hier unbesehen moglicher Budgetgrenzen) eine héhere Preisbereitschaft bzw. eine Bereit-
schaft fur hoherpreisige Glter aufweisen. Fur die Allgemeingdultigkeit dieser Aussage gibt es
in der Literatur keine Belege. Es gibt allerdings einige Aspekte, die diese Aussage intuitiv
richtig erscheinen lassen. So weisen Frauen eine hohere Preisbereitschaft gegeniiber Mannern
dann auf, wenn sie auf Grund ihrer Interessenlage und ihres Kenntnisstandes einen genaueren
Einblick in die Nutzenstiftungen und Qualitdtsdimensionen der jeweiligen Produktgattung
haben (sog. high involvement-Produkte). Dies gilt sicherlich fur Produkte, die von Frauen
rollengemal mehr gekauft und oder genutzt werden. Bei Weiterbildungsangeboten ist dies

ganz allgemein nicht zu sehen; bei speziellen Bildungsinhalten kann dies jedoch der Fall sein.

Dann weisen Frauen eine héhere Preisbereitschaft fur Produkte und Dienstleistungen auf, die
den Wunsch nach sozialer Anerkennung erfiillen. Ob Weiterbildungsangebote flr Frauen ein
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prestigetrachtiges Angebot darstellen, hangt von der Verhaftetheit der betroffenen Personen in
entweder tradierten oder progressiven Rollenkonzepten und in den entsprechenden Rollenvor-
stellungen der fiur sie relevanten sozialen Umwelt ab. Im Einzelfall ist also hier ein Ansatz-
punkt gegeben (Rode 1989). Eine dritte Erklarung stellt auf die Einkommensunterschiede von
Frauen und Mannern ab. Zwar haben Frauen mit einem unterdurchschnittlichen Einkommen
keine Chance zu einer héheren Preisbereitschaft, andererseits kann man aber argumentieren,
dass das Familieneinkommen vielen Frauen unabhangig von einer eigenen Berufstatigkeit zur

Verfiigung steht und damit durchaus eine relativ hohe Preisbereitschaft auslésen kann.

Im allgemeinen kann man bei Frauen starker als bei Mannern davon ausgehen, dass ein fairer
und angemessener Preis bevorzugt wird. Die Neigung der Frauen zur Solidaritdt Ubertragt
sich hier sogar auf die Marktgegenseite. ,Fair“ oder ,angemessen*“ kann dann durchaus mit

-hoherpreisig"” gleichgesetzt werden, wenn der Nutzen entsprechend hoch eingeschatzt wird.

4.5 Distribution

Die Hauptfragen der Distributionspolitik liegen in der Entscheidung tUber die Absatzwege-
wahl und Uber die Wahl konkreter Betriebsformen und Einkaufsstattentypen, worin deren
akquisitorische und physische Ausgestaltung implizit enthalten sind. Als wesentlicher Faktor
der geschlechtsspezifischen Distribution ist die Tatsache anzusehen, dass Frauen die personli-
che Ansprache weit hoher gewichten als Manner. So gesehen sind alle mdglichen Distributi-
onspartner bei einer frauenspezifischen Ansprache daraufhin zu Uberprifen, ob eine personli-
che Kommunikation geboten werden kann. Dies ist vor allem im Hinblick auf mégliche Ko-
operationspartner von Interesse. So kdnnten typische, an Frauen gerichtete Weiterbildungsan-
gebote beispielsweise Uber die jeweilige Beauftragte flr Frauen in Universitdten, in Unter-
nehmen und in Behorden vermittelt werden. Dabei geht es weniger darum, diese Kanéale fur
die Weiterleitung von gedruckten Angebotsmaterialen zu benutzen, sondern die verantwortli-
chen Frauen fur die Einrichtung einer Informationsstunde oder dgl. zu motivieren, um person-

lich (und womdglich gar als Vorbild) fur die Sache zu werben.

Ein anderer Aspekt der Distributionspolitik ist die Gestaltung jener Statte, an der die jeweili-
gen Produkte erworben werden. In unserem Fall wird die Dienstleistung in den entsprechen-
den Tagungsstatten vermittelt. Hier treffen wir wiederum auf die duliere Gestaltung von Ein-
richtungen, wie bei der Gestaltung des Produktes. Die dort vorgetragenen Uberlegungen gel-
ten in diesem Sinne auch an dieser Stelle. Unter distributionspolitischen Gesichtspunkten
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kommen jedoch noch einige Aspekte hinzu, die eine frauenspezifische Gestaltung erfahren

kdnnen.

Ganz wesentlich ist die zeitliche und ortliche Erreichbarkeit. Frauen, und vor allem junge
Frauen, sind trotz aller Entwicklung noch langst nicht so mobil, wie es entsprechende méannli-
che Zielgruppen sind. Angebote missen also entsprechende Verweise auf eine leichte, be-
queme und sichere Erreichbarkeit enthalten. Ein weiterer Aspekt sind die Offnungszeiten. Die
zeitliche Zugéanglichkeit zu Weiterbildungsangeboten sollte nach Mannern und Frauen diffe-
renzieren. Junge Frauen sind vor allem dann, wenn sie bereits Familienaufgaben zu erfiillen
haben, in ihrer zeitlichen Verfigbarkeit langst nicht so frei wie méannliche Zielgruppen. Es
sollten folglich jene Tages- oder auch saisonbezogene Zeiten ausgewahlt werden, in denen
besondere Belastungen durch Familienversorgung und Haushaltsfihrung oder die Wahrneh-

mung von Gewaltrisiken (spat abends, an abgelegenen Orten etc.) nicht im Wege stehen.

Die Tagungsstatten selbst sollten nicht nur der rein funktionalen Seite der Vermittlung von
Weiterbildungsinhalten in ihrer auReren Gestaltung folgen. Frauen bevorzugen, wie bereits
konstatiert wurde, ganzheitliches Erleben vor punktueller und einseitiger Leistungsorientie-
rung bei der Aufnahme von Bildungsinhalten. Insofern ist eine Gestaltung der Einrichtung
dann geeignet, Frauenzielgruppen anzusprechen, wenn sie Uber die Kemarbeit hinaus die
Forderung sozialer Kontakte, Durchfiihrung von Gesprachen und die Bildung kleiner Grup-
pen ermdglichen. Auch die Tatsache, dass sich Frauen im Rahmen eines Aufenthaltes unter
Geschlechtsgenossinnen in kleineren Gruppen wohler fuhlen als in groRen, deutet darauf hin,
dass fur die eigentliche Bildungsarbeit, also auch fur die Moglichkeiten der Kommunikation
aulBerhalb der Kemarbeit, Gelegenheit zur Bildung kleiner Gruppen gegeben sein sollte. In
eine ahnliche Richtung weist die Vorliebe der Frauen fir das perstnliche Beratungsgesprach
unter vier Augen. Insofern ist bei Weiterbildungsangeboten an Frauen auch an die rdumliche,
zeitliche und personale Ermdglichung von ganz persodnlichen Gesprachen mit den jeweiligen

Referenten zu denken (Settle/Alreck 1987; Aireck 1994).

46 Kommunikationspolitik
Die Werbung ist als ein Instrument des Marketing-Mix ganz entscheidend fir den Markter-
folg. Fir viele verkorpert die Werbung das identitatsstiftende Merkmal des Marketingkon-

zepts. Eine Diskussion geschlechtsspezifischer Werbewirkung kann an den beiden Hauptas-
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pekten der Werbeplanung, der Werbetrdgerauswahl und der Werbemittelgestaltung, anknip-

fen.

4.6.1 Medien der Werbung

Beziiglich der Falligkeiten von Werbetragern, die Zielgruppe Frauen zu erreichen, gibt es re-
lativ wenig gesicherte Erkenntnisse. Im einzelnen existieren fir die elektronischen und Print-
Medien Zielgruppenanalysen, die Aufschluss Uber die Frauenquote in der Leserschaft geben.
So wird in einer Untersuchung von 1985 berichtet, dass vor allem nicht berufstatige Frauen
pro Tag etwas mehr Zeit mit Radio und Fernsehen verbringen. Ferner beschéftigen sich Frau-
en eher mit lllustrierten und weniger mit Tageszeitungen. Fast ausschlieBlich auf die Ziel-
gruppe Frau ausgerichtet sind die sogenannten Frauenzeitschriften mit einem Uberwaltigenden
Anteil weiblicher Leserschaft. Zunehmend finden auch sogenannte Mannermedien wie Nach-
richten- und produktbezogene Magazine (z.B. Capital oder Computerzeitschriften) die Frauen

als Zielgruppe. Dies hangt mit der steigenden Berufstatigkeit der Frau zusammen.

Uber geschlechtsspezifische Reichweiten anderer Werbetrager wie dem Direktwerbebrief,
ausgelegten oder verteilten Prospekten und Produktfoldern, Zeitungsbeilagen etc. gibt es un-
seres Wissens keine Untersuchungen. Alles in allem gesehen birgt die Reichweitenqualitéat
von Werbetragern fir den hier vorliegenden Untersuchungsgegenstand keine besonderen An-
knupfungspunkte: Entweder ist die qualitative Reichweite, also die Fahigkeit, die Zielgruppe
Frau zu erreichen, in den Media-Analysen pro Medium ausgewiesen und so direkt fur Ver-
marktungsbemiihungen verwendbar, oder es gibt mangels entsprechender Media-Analysen

keinerlei Anhaltspunkte fur die Reichweitenqualitat (z.B. bei Foldern).

Uber das reine AusmaR der Reichweite hinaus resultiert eine besondere Eignung von Werbe-
tragern fur die Zielgruppe Frau natirlich auch aus ihrem redaktionellen Angebot. So weild
man, dass Frauen generell von Massenmedien eher Unterhaltung und konkrete Alltagshilfe-
stellungen erwarten und entsprechende Themen attraktiv finden, die der jeweiligen Ge-
schlechterrollenwahmehmung entsprechen. Werbetragerauswahl fur Bildungsprodukte muf
also von folgender Uberlegungskette gepragt sein: Welche Rollenselbstwahmehmung ist in
der anvisierten Zielgruppe zu erwarten? In welchen Medien haben diese Rollenerwartungen
eine starke und positive Darstellung im Redaktions- und Unterhaltungsteil? Welche Medien

besitzen eine Uberdurchschnittliche qualitative Reichweite bei den Frauen?
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4.6.2 Werbemittelgestaltung

Fir die Gestaltung des eigentlichen Werbemittels liegen in der Werbetheorie bedeutend mehr
Erkenntnisse vor. Sie beziehen sich auf die Gestaltung des Kommunikators, des Werbestils,
der Werbeinhalte und aufdie Erreichung der Werbeziele, also der Aktivierung und der inhalt-
lichen Akzeptanz der Botschaft. Darliber hinaus gibt es Erkemitnisse zum geschlechtsspezifi-
schen Verstandnis der Werbebotschaft zur Bildung einer entsprechenden Einstellung und zum

Kaufverhalten als Reaktion auf frauenspezifische Werbung.

a) Kommunikator

Ein geschlechtsspezifischer Aspekt ergibt sich hinsichtlich der Wahl des Kommunikators im
Rahmen einer werblichen Kommunikation. Zumindest im Falle von Funk- und TV-Spots hat
sich gezeigt, dass das Geschlecht des Sprechers bzw. der Sprecherin (Prasenterin) einen wich-
tigen Faktor der Wahmehmungsbeeinflussung darstellt. Verallgemeinernd kann man sagen:
Entspricht das Geschlecht des Kommunikators dem des umworbenen Produktes, so verstarkt
sich das Geschlechtsimage des Produktes. Sind die Geschlechter jeweils different, so erfolgt
eine Abschwéachung des jeweiligen Geschlechtsimage des Produktes. Damit ist jedoch eine
positive Einstellung zum Produkt und Absender der Kommunikation und eine héhere Kaufab-
sicht verbunden. Allerdings ergab sich flr geschlechtsneutrale Produkte keine sich positiv
verstarkende Wirkung durch die Benutzung eines geschlechtsgegensatzlichen Kommunika-
tors. Da es sich in unserem Fall um Bildungsprodukte mit vermutlich allen drei mdglichen
Geschlechtsimages handelt (politische Bildung ist z.B. geschlechtsneutral, Bildungsinhalte
zur Frauenemanzipation usw. sind weiblich, Bildungsinhalte zu Internet, Computer etc. sind
mannlich), dirfte in jedem Fall die Darstellung eines weiblichen Kommunikators von Vorteil
sein. So wird einerseits im Falle einer weiblichen und im Falle einer mannlichen Wahrneh-
mung des Bildungsproduktes diese zwar abgeschwacht, aber mit einer positiven Einstellung
versehen. Nur im Falle der Geschlechtsneutralitat wird im Prinzip keine besondere Wirkung
erzielt. Es ist also zu empfehlen, im Rahmen der persdnlichen Kommunikation sowieso, aber

auch in den gedruckten Werbematerialien bildlich weibliche Kommunikatoren als Prasente-

rinnen zu verwenden.

b) Werbestil

Frauen reagieren auRerst empfindsam auf das durch ein Werbemittel tbertragene und fur die
Frau als solche behauptete Rollenverotandnis. Werden Frauen in einer negativen, verunglimp-

fenden, herabwirdigenden Rolle in der Werbung benutzt, so fuhrt dies unabhangig vom je-
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weiligen Rollenverstéandnis zur Ablehnung bei allen Frauen. Selbstverstandlich haben Frauen
mit einem progressiven Verstandnis von Frauenrollen eine ausgepragte Neigung, Werbemittel
abzulehnen, die tradierte und gemafRigt tradierte Frauenrollen transportieren. Anders verhalt
es sich bei der Erforschung der Reaktion von Frauen mit eher tradierten Rollenvorstellungen.
Wider Erwarten fuhlen sich auch diese Frauen von modernen Rollenvorstellungen angespro-
chen. Vermutlich kénnen sich viele dieser Frauen mit der Vorstellung der Transformation der
weiblichen Rolle hin zu einem progressiven Verstédndnis durchaus anfreunden. Fir die Stil-
gestaltung von Werbebotschaften fuhrt dies zu einer einfachen Regel. Es empfiehlt sich,

durchgéngig moderne Rollenverstandnisse als Hintergrund des Botschaftsstiles zu verwenden.

Ein besonderes Problem ergibt sich jedoch, wenn nach Rollenverstandnis unterschiedliche
Untergruppen der Hauptzielgruppe Frau erreicht werden sollen. Wie eben ausgefiihrt wirde
dies Uber eine entsprechend differente Rollenvermittlung nicht funktionieren. Die Zielgrup-
penansprache muf3 hier Uber die konkreten Inhalte des Bildungsproduktes geschehen. Will
man etwa Frauen mit eher tradiertem Rollenverstandnis erreichen, so misste das Uber Bil-
dungsprodukte geschehen, die zu diesen tradierten Rollenverstidndnissen passende Inhalte
thematisieren. Ein Beispiel hierfur wére die Haushaltsfuhrung im Konflikt zwischen

Berufsausiibung und Familienfirsorge.

Ein weiterer wichtiger Aspekt im Hinblick auf den Stil der Werbebotschaft liegt im Erforder-
nis, ein dem modernen Werteverstandnis angemessenes Verstandnis der Frau zu transportie-
ren. Gemall dem grofRen Wertewandel will die Frau von heute ernst genommen und respek-
tiert werden. lhr Hauptanliegen ist nicht mehr, nur geliebt zu werden. Sie will als Partner ver-
standen und in ihrem weiblichen Selbstverstandnis akzeptiert werden. Unabhéangig von ein-
zelnen frauentypischen Rollen und ihrer Verteilung in der weiblichen Zielgruppe sind viele
Frauen heute von einem mehr oder minder starken Bestreben gepragt, sich Rollenfreiheit zu
schaffen. Damit geht die Anforderung an einen Kommunikator einher, die Frau als Rezipien-
tin nicht unter Rollendruck zu versetzen, um sie zu einer bestimmten Akzeptanz zu bringen.
Fur die Gestaltung von Werbemitteln, beispielsweise fur emanzipatorische Seminarinhalte,
bedeutet dies aber wiederum, die Rolle der progressiven, emanzipierten Frau als Ziel eines
solchen Seminars nicht allzu zwanghaft zu propagieren, weil dadurch bei ablehnenden Ziel-

gruppen reaktanzerzeugender Druck zur Ubernahme einer bestimmten Rolle ausgelést wird.
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c) Aktivierung

Fur Empfangerinnen einer werblichen Kommunikation beginnt diese in der Regel unbewul3te
Phase der Informationsverarbeitung mit der Wahrnehmung des Werbemittels und der Werbe-
botschaft. Zur Erreichung von Aktivierung sind die Werbetreibenden bemiiht, eine gro3tmog-
liche Aufmerksamkeit fur die Werbebotschaft seitens der Rezipienten zu erzielen. Dazu be-
dienen sie sich sogenannter Aktivierungstechniken (vgl. zum folgenden Kroeber-Riel 1993).
Als Aktivierung wird hier die innere Bereitschaft und Vorbereitung eines Individuums zur
Aufnahme von Kommunikationsinhalten bezeichnet. Die drei wichtigsten Aktivierungstech-
niken sind die Verwendung physisch intensiver Reize, emotionaler Reize und kognitiv Gber-

raschender Reize.

Physische Reize kdnnen im visuellen Bereich mit der Farbe und GréRe des Werbemittels aus-
geltst werden (in der personlichen oder medialen Kommunikation kommt noch die Lautstar-
ke der Sprache und Musik hinzu). Hierzu liegen jedoch keine Erkenntnisse hinsichtlich ge-
schlechtsspezifischer Wirkungen vor. Die Technik des Einsatzes emotionaler Reize bietet
hingegen geschlechtsspezifische Ansatzpunkte. Emotionale Reize werden in drei Kategorien
eingeteilt: Reize, die biologisch vorprogrammierte Verhaltensweisen auslésen, Reize mit kul-
turell gepragter Bedeutung, und Reize, die an zielgruppenspezifische Schemavorstellungen
appellieren. Die auf das biologisch vorprogrammierte Verhalten ausgerichteten Reize werden
als Schliisselreize bezeichnet. Das Geschlecht der Rezipienten bzw. der Rezipientinnen be-
ricksichtigende Untersuchungen liegen hinsichtlich dem sogenannten Kindchenschema und
der Abbildung sekundarer Geschlechtsmerkmale vor. Im Vergleich zu Méannern sprechen
Frauen starker auf das Kindchenschema an, insbesondere auf ein Schema, das Lebewesen
relativ friih nach der Geburt zeigt (Babyschema). Dabei geht es nicht nur um die Verwendung
konkreter Abbildungen von Babys, sondern um die Verwendung der Schemamerkmale, die
sowohl fur Tiere als auch fur Menschen und sogar fir Gegenstande (z.B. PKW's) gelten kdn-
nen. Die Gestaltung von Prospekten von Bildungsprodukten kann also in ihren graphischen

Elementen durchaus auf Abbildungen zurlickgreifen, denen Merkmale des Kindchenschemas

anhaften.

Zur Erreichung der Zielgruppe Frau ist auch die idealtypische Abbildung eines attraktiven
Mannes durchaus zu Aktivierung geeignet. Es gibt jedoch innerhalb des weiblichen Ge-

schlechts unterschiedliche Merkmalspraferenzen. So bevorzugen feminine Frauen eher einen

28



Bauer/Sauer/Mtuller (NEREN
Frauen als Zielgruppe EmEE ~”

muskulésen Mannertyp, wahrend emanzipierte Frauen auf Schlankheit Wert legen. Kaum
praktikabel ist die Erkenntnis, wonach die Préferenz bezlglich Mannerbild von den Attributen
der eigenen Figur abhangig ist (Selbstfit bzw. Kongruenz). Dies ware nur in der individuellen
Kommunikation ein mdglicher Ansatzpunkt und durfte fur Bildungsprodukte entfallen. Aller-
dings ergabe sich bei Seminarinhalten, die in einem Kontext zur Figur der weiblichen Zielper-

son stehen, einen Ansatzpunkt fur die Auswahl von Seminarleitung und Dozentinnen.

Im Bereich der erotischen Werbung wird die Abbildung weiblicher sekundérer Geschlechts-
merkmale weitaus haufiger genutzt als die Abbildung ménnlicher sekundérer Geschlechts-
merkmale. Dieses Faktum ist sicherlich auf die méannliche Dominanz im Bereich Wirtschaft
und Werbung zurlckzufihren und widerspricht eigentlich der Tatsache, dass in vielen Pro-
duktbereichen die Frau als dominante Einkauferin fungiert und auf attraktive weibliche Per-
sonen weniger anspricht als auf attraktive mannliche Personen. Allerdings ist bei der Gestal-
tung mannlicher erotischer Reize auf frauenspezifische Anforderungen zu achten. Hier gilt es,
mit wesentlich mehr asthetischem Feingeftiihl eine in Verbindung zur Werbebotschaft
bedeutungsvolle erotische Reizdarstellung zu entwickeln. Eine frauengeméafRe Darstellung
arbeitet weniger mit plakativen direkten Elementen als vielmehr mit indirekten, die Begabung
der Assoziation nutzende und die romantischen Bedurfnisse befriedigenden Reizformen. Zu
beachten bleibt, dass wir bislang nur im Bereich der Aktivierung, d.h. der Stopperwirkung des
Werbemittels argumentieren. Jegliche Aktivierungstechnik sollte nicht Uberzogen sein und
vom Inhalt und letztendlichen Ziel der Werbebotschaft ablenken. Dies gilt vor allem fir diese

Gruppe der stark wirkenden erotischen Reiztechniken.

Bei der Aktivierungstechnik der kognitiven Uberraschung handelt es sich um das gleichzeiti-
ge Ubermitteln zweier widerspriichlicher bzw. inkongruenter Informationen. Dies ist im tbri-
gen auch die Grundtechnik der sogenannten Humorkommunikation. Den Ergebnissen der
Forschung nach fuihlen sich Frauen von starker Inkongruenz angezogen, so dass sie eine ein-
gehende Beurteilung von Informationen vornehmen. Daraus folgt, dass die Ansprache der
Zielgruppe Frauen fur Bildungsprodukte stark mit den Instrumenten Humor, bildliche und

textliche Verfremdung, textlichen Widerspriichen und anderen Inkongruenzformen der Kom-

munikation arbeiten sollte.
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d) Verstandnis

Jede Werbebotschaft verwendet Zeichen (Text, Bild, Ton, Kdrpersprache, Mimik etc.), um
die vom Kommunikator gewiinschten Inhalte und Bedeutungen zu vermitteln. Diese werden
Uber den Kanal an die Rezipienten und Rezipientinnen transportiert und mussen von diesen
entschlisselt werden. Das Grundproblem des Verstandnisses von Werbebotschaften oder von
Kommunikation allgemein ist die Kodierung und anschlieRende Dekodierung von Bedeutun-
gen in und von Zeichen in Bedeutungen. Grundlage zum Verstandnis dieser Prozesse sind in

wissenschaftlicher Hinsicht semiotische Kommunikationstheorien.

Inwieweit hierbei geschlechtsspezifische Besonderheiten flr die praktische Gestaltung beach-
tenswert sind, ist relativ wenig erforscht. So haben wir bereits erfahren, dass Frauen den
Mannern auf3er in der Analogiebildung in den sprachlichen Fahigkeiten Giberlegen sind. Dar-
aus kann man schlieRen, dass die Verwendung von Textzeichen bei Frauen, unter sonst glei-
chen Umstanden, zu einem schnelleren Erlernen der Werbebotschaft und zu héheren Erinne-

rungsleistungen fuhren kénnte.

Ferner ist bekannt, dass Frauen im Vergleich zu Mannern das Entschlisseln nonverbaler In-
formationen leichter fallt. Damit drangt sich der Gedanke kdrpersprachlicher Signale zur Ges-
taltung frauenspezifischer Werbung auf. In der unpersonlichen Kommunikation kann dies
durch entsprechende Abbildungen versucht werden. In der persdnlichen Kommunikation, z.B.
im Rahmen eines Weiterbildungsseminars, missen Referentinnen und Referenten entspre-
chend ausgewahlt werden. Beriicksichtigt man ferner, dass die Kdrpersprache eine Visualisie-
rung von Geflihlen sein kann und dass Frauen emotionaler sind, so wird die Empfehlung der
Verwendung von Koérpersprache unterstrichen. Wir sind Uiberzeugt, dass mit Hilfe der Semio-
tik die Werbekommunikation erheblich zielgruppengerechter und effizienter gestaltet werden
konnte. Leider findet die semiotische Kommunikationstheorie bislang kaum Eingang in die

Werbetheorie.

e) Akzeptanz
Wurde die Werbebotschaft wahrgenommen und verstanden, muf3 sie anschlie3end akzeptiert,
beurteilt und bei gegebenem Anlass erinnert werden. Die Akzeptanz einer Werbebotschaft

setzt allgemein voraus, dass diese der Realitat, dem Naturlichkeitsempfinden und dem Selbst-
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bild der zZielgruppe entspricht. Kann sich eine Zielperson mit der Kommunikation identifizie-

ren, ist eine gréRere Wahrscheinlichkeit flr die Akzeptanz gegeben.

Die ldentifikationsmoglichkeiten fur weibliche Zielpersonen kénnen unmittelbar aus dem
geschlechtsspezifischen Sozialverhalten abgeleitet werden. So gibt es relativ gesicherte Er-
kenntnisse darlber, dass weibliche Zielpersonen
- sich eher in kleineren Gruppen mit weiblichen Geschlechtsgenossinnen wohl fiihlen,
- hinsichtlich Konkurrenz lieber mit ihren eigenen Anspriichen konkurrieren als direkt
mit anderen Geschlechtsgenossinnen,
- sich gegeniber Herrschaft und Fiihrung eher ablehnend verhalten,
sich soziale Kompetenz stark selbst zuordnen,
- sich eher wohl fuihlen bei der Synthese von Widerspriichen,
absolut auf Realitat statt auf Klischee pochen, und

- individuelle Autonomie und Freiheit dem normativen Diktat vorziehen.

Vor allem die letzten drei Punkte sind von Bedeutung. So liegt der Ursprung der weiblichen
Leistungsmotivation in der Vermeidung sozialer Ablehnung, weshalb sich Frauen in einer
starken Auspragung sozialer Kompetenzfelder gut wiederfinden kdnnen. Auch die Synthese
von Widerspriichen gilt als typisch weiblich. Sie wiinschen sich sowohl die Anerkennung als
gleich starke Partnerin wie die Chance zur Anlehnung. Sie winschen sich ihren Partner so-
wohl von méannlichen Zlgen gepragt als auch zum Eingestdndnis femininer Zlige bereit. Sie
wiinschen sich die Mutterrolle und die Berufstatigkeit. Sie versuchen, wirtschaftliche Uberle-
gungen durch Phasen des verwéhnenden Luxus zu unterbrechen und sie hangen dem Bewahr-

ten ebenso nach wie sie Lust aufNeues und auf Innovation verspiren.
Letztendlich ist der Wunsch nach Rollenfreiheit sehr ausgepragt. Kommunikation nach dem

Konzept ,Schlechtes-Gewissen* wird nicht nur nicht anerkannt, sondern als lacherlich emp-

funden. Die Frauen moéchten sie selbst bleiben, natirlich sein und authentisch wirken.
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5 Fazit

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass Bildungsmarketing, und ganz speziell Bil-
dungsmarketing fur Frauen, durchaus eine Daseinsberechtigung besitzt. Bildung hat auch spe-
ziell vor dem Hintergrund makrodkonomischer Uberlegungen einen besonderen Stellenwert.
Eine (westliche) Volkswirtschaft kann nur dann erfolgreich funktionieren, wenn ein gewisses
Bildungsangebot existiert und ein Teil der Bevdlkerung dieses Bildungsangebot auch wahr-
nehmen kann und darf. Nachfrager von Bildungsprodukten sehen sich in Deutschland einem
fur sie im wahrsten Sinne des Wortes zumeist ,glnstigen* Bildungsangebot gegeniiber: so-
wohl die Grundbildung durch Schulen als auch die Weiterbildung an (Fach-)Hochschulen ist
gebuhrenfrei. Es gilt anzumerken, dass sich dies ganz im Gegensatz zu anderen westlichen
Landern verhalt. Man denke hier nur an die Vereinigten Staaten, deren Bildungsangebot fir

viele Burger in finanzieller Hinsicht unerschwinglich ist.

Im Unterschied zu den USA, wo die Besonderheiten der Situation von Frauen weit friher
erkannt wurden und diese heute zumeist berlcksichtigt und Frauen dementsprechend gefor-
dert werden, besteht in Deutschland noch grof3er Entwicklungsbedarf. Die besonderen Belan-
ge von Frauen werden allerdings auch hierzulande zunehmend erkannt. Insbesondere die Pri-
vatwirtschaft nimmt dies zum Anlass, auf diesen Miss- bzw. Rlckstand zu reagieren. Private
Anbieter von Weiterbildungsangeboten nehmen hier eine Vorreiterrolle ein. Sie haben ver-
standen, dass es fir die Wohlfahrt eines Landes unerlasslich ist, auf die besonderen Bediirf-
nisse von Frauen einzugehen. Es bleibt zu wiinschen, dass auch andere Bereiche und Diszip-

linen folgen werden. Sowohl im wissenschaftlichen Bereich als auch in der Wirtschaft besteht

ein aulRerordentlicher Forschungs- bzw. Handlungsriickstand.
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