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Abstract

Manner und Frauen sind unterschiedlich und handeln unterschiedlich. Diese Erkenntnis bildet
das Fundament des Gender Marketing, das sowohl in der Theorie als auch in der Praxis zu-
nehmend an Bedeutung gewinnt. Eine erfolgreiche Umsetzung dieser Disziplin ist fir Unter-
nehmen eine wichtige Herausforderung fir die Zukunft und kann darlber hinaus ein entschei-

dendes Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb sein.

Im Rahmen dieser Arbeit wird zunéchst auf aktuelle Entwicklungen und Erkenntnisse aus der
Theorie des Gender Marketing eingegangen. Im Anschluss werden Umsetzungsbeispiele aus
der Handelspraxis vorgestellt. Hierbei werden sowohl Best Practices als auch mégliche Risi-
ken aufgezeigt. Es folgt die Vorstellung der Aktivitaten von ALDI SUD im Bereich des Gen-
der Marketing. Abschlielend werden die gesammelten Erkenntnisse zusammengefasst und

Handlungsempfehlungen ausgesprochen.
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1. Einleitung

"1 und "verstehe deinen Kunden"? Dies sind nach der Auffassung von

"Verstehe deinen Markt
Marti Barletta, einer Expertin im Bereich des Marketing fir Frauen, die zwei Grundregeln des Mar-

keting.

Doch durch komplexer werdende Markte und anspruchsvollere Kunden wird das Arbeiten mit die-
sen zwei Grundregeln im Rahmen des Marketing zu einer grol3er werdenden Herausforderung, der
es sich in einer vernetzten und globalen Welt zu stellen gilt. Heutzutage ist die Mehrzahl der inter-
nationalen Markte als Kauferméarkte zu charakterisieren. Dies bedeutet, dass der Konsument in der
starkeren Position ist, als der Anbieter. Fir den Anbieter, der in einem Kaufermarkt in einem star-
keren Wettbewerb steht, bedeutet dies, dass der Engpassfaktor nicht im Bereich der Produktion,
sondern vielmehr im Bereich des Absatzes liegt. Demzufolge besteht fir Anbieter die Herausforde-
rung einer Marktorientierung, um sich vom Wettbewerber zu differenzieren und den Markt entspre-
chend seiner Bedirfnisse richtig zu bedienen.® Es sind nicht mehr ausschlieRlich Nutzen und Leis-
tung kaufentscheidend. Emotionalitat und Glaubwirdigkeit eines Anbieters beziehungsweise einer
Marke gewinnen zunehmend an Bedeutung.® Der zunehmende Wettbewerb, beispielsweise durch
die voranschreitende Etablierung des Internets als Kommunikations- und Absatzkanal, stellt neue
Herausforderungen an das Marketing. Im Zuge dessen stellt der Kunde neue Erwartungen an die

Anbieter und insbesondere an dessen Kommunikation mit dem Kunden.®

Barletta erklart, dass Markte in immer kleinere Zielgruppen segmentiert werden, beispielsweise
Marketing fir Menschen mit einem bestimmten ethnischen Hintergrund, Marketing fir die Genera-
tion Y oder Marketing fiir Rentner. Die Beispiele sind zahlreich. Jedoch verweist Barletta auf eine
besonders naheliegende Segmentierung des Marktes: Eine unterschiedliche Bearbeitung von
Mann und Frau im Bereich des Marketing.® Die Untersuchung und Umsetzung eines auf das Ge-
schlecht abgestimmten Marketing wird mit dem Begriff "Gender Marketing" umschrieben’, wel-

cher im Zentrum dieser Arbeit steht.

Ziel dieser Arbeit ist eine Einfuhrung in das Thema Gender Marketing und eine Betrachtung der
Gender Marketing-Aktivitaten des Unternehmens ALDI SUD. Zudem werden zentrale Erkenntnisse
aus dem Gender Marketing gewonnen. Um diese Ziele zu erreichen, wird im Rahmen dieser Arbeit
eine theoretische Einfihrung in den Ansatz des Gender Marketing gegeben. Hierbei wird sowohl

auf aktuelle internationale Literatur, als auch auf Umsetzungsbeispiele aus der Praxis des Kon-

) ! Barletta (2003), S. xx (direkte wortliche Ubersetzung aus dem Englischen).
Barletta (2003), S. xx (direkte wortliche Ubersetzung aus dem Englischen).
VgI Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008), S. 6 f.

VgI Kreienkamp (2009), S. 42f.; Direktplus (0.J.), 0.S.; Barletta (0.J.), 0.S.
VgI Charlesworth (2008), S. 1.

VgI Barletta (2003), S. xix.

VgI Kreienkamp (2009), S. 14 f.



sumgitermarketing und Handelsmanagement zurtickgegriffen. Im weiteren Verlauf werden unter-
schiedliche Gender-Marketing-Aktivitaten von ALDI SUD vorgestellt. AbschlieRend werden die

zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit zusammengefasst.®

2. Grundlagen des Gender Marketing

Gender Marketing befasst sich mit den geschlechtsspezifischen Unterschieden zwischen
Mann und Frau und deren Auswirkungen auf die jeweiligen Bedurfnisse und das jeweilige Verhal-
ten als Konsument. Im Fokus stehen die Riickschliisse dieser Erkenntnisse fir ein optimiertes
Marketingkonzept, welches diese Unterschiede optimal erkennt und nutzt.® Das Gender Marketing
ist eine vergleichsweise junge Disziplin des Marketing, dessen Wurzeln in den USA liegen, in de-
nen Gender Marketing seit den 1990er Jahren angewandt wird.’® In Europa findet das Konzept
des Gender Marketing erst seit wenigen Jahren Anwendung.* Das Besondere an dieser Form des
Marketing ist, dass es sich hierbei um eine alles umfassende Segmentierung des Marktes in zwei
grolRe Gruppen handelt. Manner und Frauen. Schafft es ein Unternehmen diese zwei Segmente

erfolgreich anzusprechen, so kann dieses Unternehmen den gesamten Markt abdecken.

2.1. Marketing-relevante geschlechtsspezifische Unterschiede

In der Literatur liegt der Schwerpunkt auf dem "Marketing to Women", dass sich auf die Zielgrup-
pe Frau fokussiert. Dies liegt darin begriindet, dass diese Zielgruppe zunehmend an Attraktivitat
gewinnt.*? Einer internationalen Studie mit einem Stichprobenumfang von 12.000 Frauen in 40 Na-
tionen, die von der Boston Consulting Group im Jahr 2009 durchgefiihrt wurde, zur Folge, werden
weltweit 64% aller Kaufentscheidungen von Frauen entschieden oder zumindest mitentschieden.*?
In Deutschland entscheiden Frauen iiber 80% der Kaufentscheidungen eines Haushalts.** Bei
Konsumgiitern des téglichen Bedarfs liegt dieser Wert sogar bei 90%." Allein diese drei Fakten
stellen die Attraktivitat der Zielgruppe Frau in besonderem Mal3e heraus. Zudem streben Frauen
mehr und mehr nach finanzieller Unabhangigkeit, was dazu fuhrt dass die Anzahl der berufstatigen

Frauen und folglich das verfiigbare Budget dieser Zielgruppe zunimmt.*®

® Im Rahmen dieser Arbeit werden "typische" Verhaltensweisen und Bedurfnisse von Mannern und Frauen thematisiert.
Die Verfasser dieser Arbeit weisen darauf hin, dass es sich hierbei um durchschnittliche Ergebnisse fir die jeweilige
g(undengruppe handelt. Die tatsachlichen Auspragungen dieser Merkmale sind fir jedes Individuum individuell.
10Vg|. Knérzer/Nufer/Rennhak (2010), S. 1.
1 Vgl. Pfannenmuiller (2006), S. 30.
1 Vgl. Kreienkamp (2009), S. 45.
Vgl. Silverstein/Sayre/Butman (2009), S. 295ff.; Kreienkamp (2009), S. 45; Pfannenmidiller (2006), S. 30.
14 Vgl. Silverstein/Sayre/Butman (2009), S. 5 ff.
s Vgl. Kreienkamp (2009), S. 44; Pfannenmdller (2006), S. 30.
1 Vgl. Schneider/Hennig (2010), S. 43.
Vgl. Silverstein/Sayre/Butman (2009), S. 295 ff.; Kreienkamp (2009), S. 45; Pfannenmuiller (2006), S. 30.



Jedoch ist die Zielgruppe Mann trotz dieser zunehmenden Bedeutung des Marketing to Women
nicht zu vernachlassigen. Einer Studie von Kirchler zufolge, lassen sich einige bestimmte Kaufent-
scheidungen eher dem méannlichen Geschlecht zuordnen, wahrend andere Kaufentscheidungen
eher dem weiblichen Geschlecht zuzuordnen sind. Im Rahmen dieser Studie wurde untersucht,
wie grol} der Einfluss des Geschlechts auf die Kaufentscheidung bestimmter Produkte ist (vgl. Ab-
bildung 1).*’
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Abbildung 1: Einfluss des Geschlechts auf bestimmte Kaufentscheidungen
Quelle: Kirchler (1989), zitiert in: Kreienkamp (2009), S. 47

Im Folgenden werden zentrale Unterschiede zwischen den Geschlechtern aufgezeigt, die im

Rahmen des Gender Marketing zu bericksichtigen sind.

Das "Go to Gap and Buy a Pair of Pants"-Beispiel (vgl. Abbildung 2) zeigt, grundlegende Unter-

schiede zwischen Mann und Frau beim Einkaufsprozess auf. Demnach nehmen Frauen einen ho-

7 vgl. Kreienkamp (2009), S. 46 ff.



heren Zeitaufwand in Kauf, um ein mdglichst ideales Produkt zu kaufen. Zudem kaufen Frauen
tendenziell mehr, als sie sich vorgenommen haben. Als extremer Kontrast erfullt der Mann in kur-

zer Zeit sehr zielorientiert die Vorgabe, eine Hose bei Gap zu kaufen.*®

Mission: Go to Gap, Buy a Pair of Pants

Female Male

‘HJU[Lﬂn
h s Gar E

Male @ l’rll:l_\l Female
Time: 8 min Time: 3 Hrs 26 min

Cost: §33 Cost: $876

Abbildung 2: Mission: Go to Gap, Buy a Pair of Pants
Quelle: Barletta (0.J.), 0.S.

Auch Schneider und Hennig beschreiben unterschiedliche Grundhaltungen von Mannern und
Frauen. Sie charakterisieren den Mann als eher pragmatischen Konsument, der in kurzer Zeit
kauft, was er sich urspriinglich vorgenommen hat. Die Frau charakterisieren diese als leidenschaft-
lichere Konsumentin, fiir die Einkaufen ein Erlebnis und eine soziale Aktivitat darstellt.'® Aus die-
sen Erkenntnissen lasst sich ableiten, dass Frauen eine sehr attraktive Zielgruppe darstellen, da
diese mehr Zeit in Geschéften verbringen und dartber hinaus tendenziell mehr Geld ausgeben als

Manner.

Barletta zerlegt den Einkaufsprozess in finf Prozessstufen, die aufeinanderfolgend durchlaufen
werden. Der Prozess beginnt mit der Feststellung eines Bedurfnisses, der sogenannten Aktivie-
rung. Es folgt als zweiter Schritt das Suchen nach unterschiedlichen Alternativen. In Schritt drei
werden Informationen beziglich der unterschiedlichen Alternativen gesammelt. In der Folge wer-
den die Alternativen miteinander verglichen und abschlieBend eine Entscheidung getroffen. Der
vierte Schritt ist die Kundenbindung. Im letzten mdglichen Schritt gibt der Kunde seine Erfahrungen

mit dem Anbieter an andere Personen weiter (vgl. Abbildung 3).%°

. Vgl. Barletta (0.J.), 0.S.
2 Vgl. Schneider/Hennig (2010), S. 43 f.
Vgl. Barletta (2006), S. 118 ff.; Barletta (0.J.), 0.S.
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Abbildung 3: Prozess der Kaufentscheidung bei Mannern und Frauen
Quelle: Barletta (0.J.), 0.S.

Im Rahmen dieses Prozessmodells existieren Unterschiede zwischen dem durchschnittlichen Ver-
halten von Mannern und Frauen: Manner verfolgen einen eher pragmatischen und zeitsparenden
Ansatz. Hierbei wird zunachst festgestellt, welche Kriterien das gesuchte Produkt erfullen muss. Im
Anschluss wird der Prozess zielorientiert auf eine Erreichung dieser Mindestkriterien ausgerich-

! Bei Frauen sind die Kriterien wesentlich vielfaltiger und verandern sich dariiber hinaus im
Zeitablauf des Entscheidungsprozesses. Dies kann zu einem Rulckschritt im Entscheidungspro-
zess fuhren und mit einem erhéhten Zeitbedarf einhergehen. Daher auch der Begriff des spiralfor-
migen Wegs fur den Entscheidungsprozess einer Frau. Frauen streben nach einer maglichst per-
fekten Losung.? In Zusammenhang mit dem Entscheidungsprozess von Frauen sind Serviceleis-
tungen ein geeignetes Mittel, um diesen spiralférmigen Entscheidungsprozess zu durchbrechen
und sich im Wettbewerb zu differenzieren. Diese kdnnen zum einen kaufmannische Serviceleis-
tungen, wie zum Beispiel geeignete Informations-, Bestell- und Zahlungsmdéglichkeiten sein. Zum
anderen kdnnen auch technische Serviceleistungen, wie beispielsweise Zustellung, Montage oder

Reparatur angeboten werden, um sich positiv vom Wettbewerber abzuheben.?®

Ein weiterer Bereich, in dem sich Manner und Frauen unterscheiden, ist die Sinneswahrnehmung
und die situative Wahrnehmung. Nach Allan und Barbara Pease verfigen Frauen Uber besser
entwickelte Sinnesorgane als Manner. Zudem werden die Sinnesorgane intensiver und besser ge-
nutzt. In diesem Zusammenhang besitzen Frauen tendenziell ein besseres "Gespir" im Umgang
mit Menschen. Hierbei ist ein wichtiger Aspekt, dass die soziale Interaktion fir Frauen von erhéhter
Bedeutung ist.** Des Weiteren erklaren Pease und Pease, dass einige Verhaltensunterschiede
zwischen Mannern und Frauen bereits nach den ersten Monaten als Babys zu beobachten sind.
So ist es nachgewiesen, dass Madchen eher auf Subjekte beziehungsweise Menschen, fixiert
sind, wahrend Jungen eher auf Objekte beziehungsweise Sachen, fixiert sind. Zudem ist ein weite-

rer interessanter Aspekt im Hinblick auf den Kaufentscheidungsprozess, dass Madchen eher zur

> Vgl. Barletta (2006), S. 118 ff.; Barletta (0.J.), 0.S.
>3 VgI Barletta (2006), S. 118 ff.; Barletta (0.J.), 0.S.
VgI Barletta (0.J.), 0.S.
VgI Pease/Pease (2010), S. 77 f.



Kooperation neigen, wahrend Jungen eher zur Konkurrenz neigen.?® Diese Unterschiede gilt es im

Rahmen des Gender Marketing zu bertcksichtigen.

2.2. Ansétze des Gender Marketing

Wie geht ein Anbieter, der Gender Marketing betreibt, vor? Nach Jaffé ist zunachst das Verstand-
nis des Verkaufsansatzes um den Ansatz des Gender Marketing zu erweitern. Hierfir ist die Kund-
schaft in mannliche und weibliche Kunden zu unterteilen und die Kommunikation dementspre-
chend anzupassen. Jaffé zeigt die Integration des Gender Marketing am Beispiel eines Herstel-
lers fur Handelsmarken auf (der Hersteller produziert die Handelsmarken im Auftrag eines Hand-
lers). Wéhrend ohne den Ansatz des Gender Marketing eine Kommunikation von Hersteller zum
Handel und vom Handel zum Kunde stattfindet (vgl. Abbildung 4), ist es im Rahmen des Gender
Marketing von Bedeutung, dass sowohl der Hersteller beziehungsweise die Marke als auch der
Handler mit dem Kunden kommunizieren. Zudem ist die Kundschaft bewusst als weiblich und

mannlich zu unterscheiden (vgl. Abbildung 5).%
[I Handel ]
[Henslellerilﬂarknj _.45 [ Produkt | f

r Kundscharft ]

Abbildung 4: Verkaufsansatz ohne Ansatz des Gender Marketing
Quelle: Jaffé (2014a), S. 50

[ Handel ]
e
Hersteller / Marke I §Mllkt ]
s
#lt
’ Kundschaft ]

Abbildung 5: Verkaufsansatz mit grundliegendem Ansatz des Gender Marketing
Quelle: Jaffé (2014a), S. 50

2> Vgl. Pease/Pease (2010), S. 206 ff.
Vgl. Jaffé (2014a), S. 48 ff.



Des Weiteren erklart Jaffé, dass Uber das Geschlecht des Kunden hinaus auch das Geschlecht
des Herstellers (bzw. der Marke), des Handelsunternehmens und des Produkts von grof3er Bedeu-
tung sind. Diese erweiterte Betrachtungsweise ist fur erfolgreiches Gender Marketing von grol3er
Bedeutung. Jaffé illustriert diesen erweiterten Ansatz an dem Produktbereich "pflegende Méanner-
kosmetik" (vgl. Abbildung 6).%"

il

Abbildung 6: Verkaufsansatz mit erweitertem Ansatz des Gender Marketing am Beispiel pflegen-
de Kosmetik
Quelle: Jaffé (2014a), S. 56

Demzufolge haben es die Pflegemarken geschafft, sich sowohl ein mannliches als auch ein weibli-
ches Geschlecht zuzulegen. Beispiele hierfur sind Nivea und Nivea Men sowie L'Oreal und L'Oreal
Men Expert (vgl. Abbildungen 7 bis 9).? Der Vertriebskanal Handel und hierbei insbesondere die
Drogeriemarkte werden als eher weiblich eingestuft. Dies stellt jedoch kein Problem dar, da pfle-
gende Mannerkosmetik haufig von Frauen fur Manner eingekauft wird. Dies erklart auch, warum
die Kundschaft, sowohl als méannlich als auch als weiblich eingestuft wird. Die Produkte werden

dahingehend entwickelt, dass sie als mannlich charakterisiert werden.?

| mrvea |
: NIVEA PUR MICH  DERATUNG  NIVEA ERLEDEN  PRODUKTE  SHOP

ITE HIVEA FLUIR MICH « JETZT REGISTRIEREH LoGIH

FUR LIEBLINGSFREUNDE
GRATIS NIVEA

CREME MINIS

Abbildung 7: Homepage Nivea
Quelle: Nivea (0.J.), 0.S.

21 Vgl Jaffé (2014a), S. 48 ff.
% Vgl. Jaffé (2014b), 0.S.
vgl. Jaffé (2014a), S. 55 ff.



FRODUKTE PFLEGECOACH HIGHUGHTS
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ZUR KAMPAGHE »

Abbildung 8: Homepage Nivea Men
Quelle: Nivea Men (0.J.), 0.S.

DIE 1. AIR-GEL
TECH Gl

LOREAL

Abbildung 9: L'Oreal Men Expert, Kosmetik fir Manner
Quelle: XAD (0.J.), 0.S.

In diesem Zusammenhang verweist Jaffé auf das "Geschlecht der Dinge"*°. Einer von der Blues-
tone AG im Jahr 2010 durchgefiihrten Studie zufolge werden Produkten unterschiedliche Ge-
schlechter zugeordnet. So werden beispielsweise die Produkte Automobil, Navigationsgerat, Ra-
senmaher und Motorsdge deutlich als Produkte mit mannlichem Geschlecht eingestuft, wahrend
Produkte wie zum Beispiel Urlaubsreisen, Putzmittel, Vasen und Schmuck als Produkte weiblichen
Geschlechts eingestuft werden.®" Diesbeziiglich ist die Erkenntnis von hoher Bedeutung, dass
Frauen eine Affinitat zu weiblichen Produkten aufweisen, wahrend Manner eine Affinitdt zu mannli-
chen Produkten aufweisen. Produkte, die deutlich dem anderen Geschlecht zugeordnet werden,
wecken meist wenig Interesse oder kbnnen sogar, insbesondere bei Mannern, zu einer ablehnen-

den Haltung gegeniiber diesen Produkten fithren.

> Vgl. Jaffé (2014a), S. 69.
- Vgl. Jaffé (2014a), S. 69 ff.
vgl. Jaffé (2014a), S. 77 ff.



Schafft es ein Anbieter jedoch, ein weibliches Produkt auf mannliche Bedurfnisse zuzuschneiden
und dieses auch als méannliches Produkt zu vermarkten, kann dies zur Entwicklung einer neuen
Kundengruppe und eines neuen Absatzmarktes fithren. Gleiches gilt fir den Zuschnitt mannlicher
Produkte auf weibliche Bediirfnisse. Erfolgreiche Beispiele aus der Praxis sind der Bohrer IXO der
Firma Bosch (vgl. Abbildung 10), der auf die Bedirfnisse der Zielgruppe Frau zugschnitten ist, so-
wie der bereits thematisierte Produktbereich "pflegende Ménnerkosmetik".*

Abbildung 10: "Erfolgsbohrer" Bosch IXO
Quelle: Conrad (0.J.), 0.S.

Das folgende Beispiel aus der Mdbelbranche zeigt, in einer Tabelle aufgelistet, nach welchen Kri-
terien ein Unternehmen dieser Branche seine Produkte, in diesem Fall Mébel, auf weibliche und
mannliche Kunden zuschneiden kann. Aus Abbildung 11 lassen sich einige geschlechtstypische
Eigenschaften auch fur andere Produktkategorien ableiten.

¥ vgl. Jaffé (2014a), S. 77 ff.; Direktplus (0.J.), 0.S.



Dimension Mannlich Weiblich

Wesentliche Faktoren

Form Gerade, eckig, kantig Rund, geschwungen
Grofke Grof, massiv Klein, filigran

Matena Hart (z. B. Beton) Weich (z. B. Stoffe)
Matenal-Temperatur Kalt Warm

Obserflichen Strukturen Grok Fpry

Farben Tunkel, duster, kidhl Hell Boht, warm
Ornamentik Schhicht Opulernt

Gewncht Schwer Leicht

Technischer Grad Sichtbare Mechark, Mecharik und Elektronk

Elektronik et sind nicht sichtbar oder

richt vorhanden.

StilEpoche (Achtung: nur aus Madern, zeitgendssiach, Rokoko, Barock, Country,
heutiger Betrachtung glltiz)  archetektonich-reduzmrt, Romantik, Shabby Chic etc
benihmte Desgner-Sticks

aus dem 20. lahrhundert

Abbildung 11: Genderprofile eines Unternehmens aus der Mobelbranche
Quelle: Jaffé (2014a), S. 81

3. Beispiele aus der Handelspraxis

Im Folgenden wird anhand von Beispielen aus der Praxis gezeigt, dass Gender Marketing einer-
seits bereits von einer Vielzahl von Unternehmen erfolgreich praktiziert wird — aber andererseits
auch Risiken beinhaltet.

3.1. Best-Practice-Beispiele

Die Produktlinien Coca-Cola light fur Frauen und Coca-Cola zero fir Manner stellen eine erfolg-
reiche Umsetzung von Gender Marketing dar. Die Abbildungen 12 bis 15 zeigen sehr gut, wie ein
anndhrend gleiches Produkt fiir Mann und Frau unterschiedlich konzeptioniert und kommuniziert
werden kann.
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Hey girl.

welches Kompliment
sollich dir oder deinen
Freundinnen machen?

B veeo .
r v
Fiir alle, die echt sexy sind. L

Abbildung 12: Homepage Coca-Cola light
Quelle: Coca Cola Light (0.J.), 0.S.

B  Coca-Cola light

Immer groRartig sein

Gefallt mir - Kommentieren - Teilen 239 & 1mal geteilt

Abbildung 13: Coca-Cola light auf Facebook
Quelle: Facebook (0.J.), 0.S.

MEIN VEREIN.
NULL KOMPROMISSE.

WAHLE DEINEM CLUD:

Abbildung 14: Homepage Coca-Cola zero

Quelle: Coca Cola Zero (0.J.), 0.S.
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. Coca-Cola Zero ol Seite gelall mir

Mein Verein. Null Kompromisse
Hol dir jetzt alle Dosen aul www menecoke de/bundesligal

Abbildung 15: Coca-Cola zero auf Facebook
Quelle: Facebook (0.J.), 0.S.

Auch das Unternehmen Gillette hat sein Image erfolgreich jeweils auf méannliche und weibliche
Kunden zugeschnitten. Dies schafft Gillette durch zwei unterschiedliche Produktlinien. Mit der Pro-

duktlinie Gillette Venus werden Frauen angesprochen und mit der Produktlinie Gillette werden
Manner angesprochen (vgl. Abbildung 16 und 17).

RASIERER
Ersatzklingen, die auf
Venus Racierer pasze

Abbildung 16: Homepage Gillette Venus
Quelle: Gillette Venus (0.J.), 0.S.
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Jetzt kaufen

Gillette
Gillefte
BODY

ENTWICKELT FUR
MANNLICHES TERRAIN

Abbildung 17: Homepage Gillette
Quelle: Gillette (0.J.), 0.S.

Ein weiteres Beispiel aus der Praxis sind die Gender-Marketing-Aktivitdten des Unternehmens Le-
go. Das Unternehmen Lego hat unterschiedliche Produktlinien, die auf Madchen und Jungen zu-
geschnitten sind. Zwei Beispiele sind die Produktlinie Lego Friends fur Madchen (vgl. Abbildung

18) und die Produktlinie Lego Ultra Agents fir Jungen (vgl. Abbildung 19).

- * » 1
LEGD Home Produkte Spiele  Bauen & Staunen o m“““:ﬂ::..

: =
. o g e

A startseite

Ditanachy

I o S

Abbildung 18: Homepage Lego Friends
Quelle: Lego (0.J.), 0.S.
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STARTSEITE

Abbildung 19: Homepage Lego Ultra Agents
Quelle: Lego (0.J.), 0.S.

Das Unternehmen Chio verbindet Gender Marketing mit einem "Thema": "Mannerabend" (vgl.
Abbildung 20) und "Méadelsabend" (vgl. Abbildung 21). Dies ist eine Vorgehensweise, die auch in
der Theorie als erfolgsversprechend beschrieben wird.

Abbildung 20: Chio Chips "Mannerabend"
Quelle: Presse Report (2013), 0.S.

Abbildung 21: Chio Chips "Madeslabend"
Quelle: Presse Report (2013), 0.S.
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3.2. Flops?

Gender Marketing ist auch mit Risiken verbunden. So musste das Unternehmen Edeka nach dem
Verkauf von Bratwirsten fir Manner und Bratwirsten flr Frauen feststellen, dass dies im Internet
sehr kritisch beurteilt wurde (vgl. Abbildungen 22 und 23).%*

Abbildung 22: Edeka Bratwurst fir Manner
Quelle: Stern (2013), 0.S.

3naliow
S ‘1-,’_...‘."-: maj

- i
—

Abbildung 23: Edeka Bratwurst fir Frauen
Quelle: Stern (2013), o.S.

Eine ahnliche Reaktion |6sten die Gender-Aktivitaten der Firma Ferrero im Hinblick auf das Pro-
dukt "Kinder-Uberraschungsei" aus. So wurde die Einfiihrung eines pinken Uberraschungseis fiir
Méadchen (vgl. Abbildung 24) und die damit verbundene Werbekampagne "Ei love you" von Femi-
nistinnen dhnlich stark kritisiert, wie der Verkauf eines Uberraschungseis fiir "Spielerfrauen" im
Zeitraum der FuRball-Weltmeisterschaft 2014 (vgl. Abbildung 25).%

> vgl. Stern (2013), 0.S.
Vgl. Studdeutsche (2012), 0.S.; Tagesspiegel (2014), o.S.
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Abbildung 24: Kinder Uberraschungseier fiir Jungen und fiir Madchen
Quelle: World of Sweets (0.J.), 0.S.

Kinder
Uberraschungs-Ei
versch. Sorfen,

20 g Stuck
(1o0g=275€)

statt 0,75

Hucber = Ricola ohne
Orig. Schwabische (B . égrsct'gsmer
Bio Knusperbrezeln [ g Box
1759391;?5 e g (100 = 2.9¢
M~ — NET7 &1 IREILL .

Abbildung 25: Kinder Uberraschungseier fiir Manner und fiir Frauen

Quelle: Tagesspiegel (2014), 0.S.

4. Gender Marketing bei ALDI SUD

Im folgenden Kapitel werden unterschiedliche Gender-Marketing-Aktivitditen des Unternehmens

ALDI SUD im Bereich der Produktpolitik und Kommunikationspolitik vorgestellt.

ALDI SUD betreibt Gender Marketing. Ein gutes Beispiel stellt der Sortimentsbereich Kosmetik
dar, in dem auf die Zielgruppen Mann und Frau zugeschnittene Eigenmarken vertrieben werden.
Fur Manner wird die eher kantige, kraftvolle und dunkle Eigenmarke Prince angeboten. Die Marken
Lacura und Ombia sind eher abgerundet, weich und hell konzeptioniert und damit mehr auf fur die
Zielgruppe Frau zugeschnitten. Demzufolge konzeptioniert ALDI SUD im Sortimentsbereich Kos-
metik seine Produkte im Hinblick auf das Geschlecht der Zielgruppe und vertreibt diese entspre-
chend unter einer jeweils passenden Eigenmarke. Ein gutes Beispiel ist das Produkt Rasierer, das
sowohl fur Frauen unter der Eigenmarke Ombia, als auch fir Manner unter der Eigenmarke Prince
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angeboten wird (vgl. Abbildung 26). Dies entspricht auch der Empfehlung von Jaffé, das Verpa-
ckungsdesign von Produkten auf die Empfindungen der jeweiligen Zielgruppe zuzuschneiden.*®

’-."j‘r 1
- (BIKLINGEN :

\O/RASIERER

Abbildung 26: Rasierer fiir Manner und Frauen bei ALDI SUD
Quelle: ALDI SUD (0.J.), 0.S.

Im Sortimentsbereich Lebensmittel vertreibt ALDI SUD nur wenige Produkte, die klar auf ein be-
stimmtes Geschlecht zugeschnitten sind. Dies hangt damit zusammen, dass ALDI SUD im Bereich
Lebensmittel Eigenmarken konzipiert hat, die bestimmte Themenwelten darstellen. Beispielsweise
werden typisch italienische Produkte unter der Eigenmarke Cucina geftihrt. Weitere Beispiele sind
die Eigenmarken Meine Metzgeria fur Wurstprodukte, Milfina fir Molkereiprodukte sowie die die
Eigenmarke Grandessa fur Speiseeis. Dennoch werden im Sortimentsbereich Lebensmittel einzel-
ne Produkte geschlechtsspezifisch ausgerichtet. Ein Beispiel hierfur ist der Pudding "Flecki", der in
zwei unterschiedlichen Konzeptionen fur Jungen und fir Madchen angeboten wird (vgl. Abbildung
27).%

Abbildung 27: Geschlechtsspezifische Ausrichtung des Produktes "Flecki"

Quelle: Discounter-Preisvergleich (0.J.), 0.S.

AbschlieRend ist der Sortimentsbereich Aktionsartikel zu nennen. Die unterschiedlichen Produkt-
gruppen dieses Sortimentsbereichs werden in wiederkehrenden Rhythmen zu bestimmten Werbe-

terminen angeboten (der Abverkauf dieser Produkte kann sich in Abhangigkeit von der Nachfrage

2 Vgl. Jaffé (2014a), S. 82.
Vgl. ALDI SUD (0.J.), 0.S.
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Uber unterschiedlich lange Zeitraume erstrecken). Unter diesen Sortimentsbereich fallt eine groRRe

Vielfalt unterschiedlicher Produkte und Produktgruppen.

ALDI SUD hat diese unterschiedlichen Produktgruppen durch Eigenmarken gezielt positioniert und
kommuniziert das gewlnschte Image der jeweiligen Eigenmarke tber die unterschiedlichen Wer-
bekanéle, wie zum Beispiel Handzettel, Unternehmens-Homepage, Online-Banner, Zeitungsanzei-
gen, App sowie den Youtube-Kanal des Unternehmens.® Die Eigenmarken werden je nach Pro-
duktgruppe entweder gezielt auf ein bestimmtes Geschlecht ausgerichtet oder geschlechtsneutral

konzipiert. In Abbildung 28 sind einige Beispiele fiir Eigenmarken tabellarisch aufgelistet.

Produktgruppe Ausrichtung Eigenmarke
Business-Herrenbekleidung Manner Royal Class
Herrenbekleidung Manner Watsons
Damenbekleidung Frauen Blue Motion
Damenunterwéasche Frauen Skin to skin
Werkzeug eher Manner Workzone
Autozubehor eher Manner Auto XS
Babykleidung eher Frauen Impidimpi
Wohnaccessoires eher Frauen Casadeco
Klchengerate geschlechtsneutral Studio
Gartenzubehor geschlechtsneutral Gardenline
Mobel geschlechtsneutral Living Style
Sportgeréate & -bekleidung geschlechtsneutral Crane

Abbildung 28: Eigenmarken von ALDI SUD und deren Ausrichtung

In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass ALDI SUD zunehmend auf das Kreieren von
Themenwelten setzt. Beispielsweise werden nicht die bloRen Produkte beworben, sondern Situa-
tionen, in denen diese Produkte verwendet werden.* In diesem Zusammenhang verweisen die
Verfasser auf den Youtube-Kanal von ALDI SUD, in dem Image-Spots (iber unterschiedliche The-
menwelten, wie zum Beispiel Skifahren oder Freizeit-Mannerbekleidung gezeigt werden. In diesen
Spots werden die Produkte sehr klar auf die jeweilige Zielgruppe zugeschnitten dargestellt.*° Diese
Methode spricht insbhesondere Frauen an, denen Themenwelten und damit verbundene Gefihle
und Emotionen besonders zusagen.** Zudem ist ein Vorteil einer Kommunikation in Form von
Themenwelten, dass ein beispielsweise typisch mannliches Produkt bei der Nutzung durch eine

Frau gezeigt werden kann. Dies vermittelt den mannlichen und weiblichen Kunden, dass vermeint-

> Vgl. ALDI SUD (0.J.), 0.S.; ALDI SUD Youtube-Kanal (0.J.), 0.S.
2 Vgl. ALDI SUD (0.J.), 0.S.
a Vgl. ALDI SUD Youtube-Kanal (0.J.), 0.S.

Vgl. Barletta (0.J.), 0.S.; Direktplus (0.J.), 0.S.
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liche geschlechtsspezifische Produkte fur Kunden beider Geschlechter einen Nutzen bieten. Die
Verfasser empfehlen in diesem Zusammenhang, dass ALDI SUD die bestehenden Eigenmarken-
profile in Verbindung mit Themenwelten starker kommuniziert. Ein gutes Beispiel fir dieses Vorge-
hen ist das Unternehmen Lidl, das Uber den Handzettel hinaus Werbespots im Fernsehen zeigt

und damit gezielt einzelne Eigenmarken thematisch und emotional kommuniziert.*?

5. Fazit

Gender Marketing ist eine Disziplin des Marketing, die zunehmend an Bedeutung gewinnt. Dies
belegen zum einen die zunehmende Fachliteratur und zum anderen eine Vielzahl unterschiedlicher
Studien, die die unterschiedlichen Bedirfnisse und Verhaltensweisen von Mannern und Frauen
belegen.*® Dariiber hinaus zeigen sowohl die erfolgreichen als auch die eher missgliickten Gen-
der-Marketing-Aktivitdten grof3er Unternehmen, dass Gender Marketing in der Unternehmenspra-

xis angekommen ist.

Die Betrachtung der Gender Marketing-Aktivitaten von ALDI SUD zeigt, dass ALDI SUD Gender
Marketing in der Produktpolitik und in der Kommunikationspolitik betreibt. Die unterschiedlichen
Beispiele aus den Sortimentsbereichen Kosmetik, Lebensmittel und Aktion wurden vorgestellt und

kurz erlautert.

Fur die Zukunft empfehlen die Verfasser zusatzlich zu den bisherigen Gender-Marketing-
Aktivitaten erfolgreiche Aktivitdten anderer Hersteller und Handler in diesem Bereich zu beobach-
ten und bei Bedarf selbst einzufiihren. Ein Beispiel hierfir ist der Sortimentsbereich Mannerkosme-
tik, bei dem sich ALDI SUD mit seinen Eigenmarken ahnlich positioniert hat wie filhrende Koérper-
pflege-Hersteller. Zudem empfehlen die Verfasser, bereits vorhandene Konzepte starker zu kom-

munizieren.

Zusammenfassend stellt Gender Marketing fiir Unternehmen eine Chance auf Differenzierung im
Wettbewerb sowie auf das ErschlieBen neuer Méarkte dar.** Die Basis fiir eine erfolgreiche Umset-
zung ist allerdings: "Verstehe deinen Markt" und "verstehe deinen Kunden" — und bediene beide

entsprechend.

2 vgl. Herrmann (2012), 0.S.
a3 Vgl. Silverstein/Sayre/Butman (2009), S. 5 ff.; Kreienkamp (2009), S. 44; Pfannenmiuiller (2006), S. 20; Jaffé (2014a),
45 7 ff.; Barletta (2003), S. xx ff.; Schnelder/Hennlg (2010), S. 43.

Vgl. S|Iverste|n/Sayre/Butman (2009), S. 301; Barletta (2003), S. xx; Jaffé (2014a), S. 27 f.; Kreienkamp (2009), S. 142
f.
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