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Vorwort

Marketing ist fester Bestandteil des offentlichen und gemeinnutzigen Sektors und
Treiber von Verhaltensanderungen zum Wohle der Allgemeinheit. Allerdings wird
der Marketing-Begriff im deutschsprachigen Raum bei 6ffentlichen und sozialen Be-
langen nur verhalten verwendet, wird er doch vorrangig mit dem Gewinnstreben
profitorientierter Unternehmen assoziiert. Dabei ist es sinnvoll, strategische Uber-
legungen und operative Herangehensweisen aus dem ,klassischen“ Marketing auf 6f-
fentliche Einrichtungen und soziale Belange zu Ubertragen und an deren Besonder-
heiten anzupassen. Die neueste Ausgabe von PraxisWissen Marketing ist aus diesem
Grunde den Themen Public Marketing und Social Marketing gewidmet. Dies ist pas-
send zum einen zum 50-jahrigen Erscheinen des ersten Sonderhefts des Journal of
Marketing zur sozialen und okologischen Rolle des Marketings. Zum anderen
wurde kurzlich der Arbeitskreis Public und Social Marketing in der Arbeitsgemein-
schaft fur Marketing gegrundet.

Klimaschutz- und Antirassismusbewegung ebenso wie die Corona-Pandemiebe-
kampfung zeigen, stellvertretend fur viele andere Bereiche, dass soziale und 6kologi-
sche Themen drangen und dass das Bewusstsein darum in der Mitte der Gesell-
schaft angekommen ist. Professionelle Marketingmechanismen helfen, diese The-
men anzugehen, Probleme zu lésen bzw. ihre Auswirkungen zu minimieren. Offentli-
che Einrichtungen, Nichtregierungs- und gemeinnutzige Organisationen werden
dennoch mit dem Vorwurf konfrontiert, den ideellen Ausverkauf ihrer Einrichtung
zu betreiben, wenn sie von akademischem und praktischem Marketing-Fachwissen
Gebrauch machen. Gewinnorientierte Unternehmen, die Marketingaktivitaten nutzen,
um ihre Corporate Citizenship- oder Nachhaltigkeitsinitiativen zu fordern, werden
dafur kritisiert, Greenwashing zu betreiben.

Vor dem Hintergrund dieser Konflikte mdchte die Arbeitsgemeinschaft fur Marketing
im vorliegenden Heft Problemlosungen und Positivbeispiele aus dem Public und
Social Marketing vorstellen. In sieben Beitragen werden u.a. die Markenwirkung des
Fairtrade-Siegels, digitale Losungen gegen Lebensmittelverschwendung sowie
der Einfluss von Nutri-Scores auf die Kaufentscheidung analysiert. Mehr Bil-
dungsgerechtigkeit und eine bessere Gleichstellung durch Gender Equality Marke-
ting sind weitere Themen. Schlieldlich werden die Bedeutung des Lebensmittelein-
zelhandels fiir eine Stadt sowie Marketingstrategien offentlicher Bildungsein-
richtungen wie Zoos untersucht.

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Autorinnen und Autoren, den Mitgliedern des
Herausgeberbeirats und allen anderen Personen, die an der Entstehung dieses Werks
beteiligt waren.

Berlin im Juni 2021

Andrea Bookhagen Andrea Rumler
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Marketing Literatur als Impulsgeber fur
mehr Gender Equality Marketing

Kai-Michael Griese, Nicole Bohmer

Das Ziel dieses Artikels ist es, Handlungsoptionen fir das Marketing Management im
Umgang mit dem Thema Gleichstellung aufzuzeigen. Dazu wird auf Basis einer Lite-
raturanalyse (1998-2018) der Begriff der Gleichstellung im Marketing anhand des
Sustainable Development Goals (SDG) 5 eingegrenzt und in einer Matrix nach dem
Implementierungsgrad dargestellt. Von Gender Equality Marketing wird gesprochen,
wenn das SDG 5 durch das Unternehmen unterstitzt wird und diese Unterstitzung im
Rahmen aller Managementebenen gleichzeitig realisiert wird.

This article aims at showing options of dealing with the topic of equality in marketing
management. Based on a literature analysis (1998-2018), the concept of equality in
marketing is narrowed down using the Sustainable Development Goal (SDG) 5 and
presented in a matrix according to the degree of implementation. Gender Equality Mar-
keting is spoken of when the SDG 5 is supported by the company and this support is
simultaneously realized within all management levels.

Prof. Dr. Kai-Michael Griese ist Professor fiir Betriebswirtschaftslehre insbesondere Marketing an der
Hochschule Osnabriick. Vor seiner Berufung an die Hochschule Osnabriick war er langjéhrig in unter-
schiedlichen Fiihrungspositionen im Marketing Management tatig. Er studierte Betriebswirtschaft mit
Schwerpunkt Marketing und Informatik in Pforzheim und Den Haag und promovierte am Lehrstuhl von
Prof. Dr. Zanger an der Technischen Universitdt Chemnitz. Sein Schwerpunkt in der Forschung liegt im
Nachhaltigkeitsmanagement. k-m.griese@hs-osnabrueck.de

Prof. Dr. Nicole B6hmer ist Professorin fiir Betriebswirtschaftslehre insbesondere Personalmanage-
ment an der Hochschule Osnabriick. Vor ihrer Berufung an die Hochschule Osnabriick war sie langjah-
rig im Personalmanagement im Bankensektor tatig. Neben Wirtschaftswissenschaften studierte sie Wirt-
schaftspadagogik an der Carl-von-Ossietzky Universitat Oldenburg und wurde dort promoviert. lhr Fo-
kus in der Forschung liegt im Bereich Karriere, Talent Management und Gender. n.boehmer@hs-osn-
abrueck.de
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1. Gleichstellung in der Marketing-Praxis

Das Europaische Parlament kritisierte 2008 erneut, ,dass geschlechtsspezifische Dis-
kriminierung in den Medien immer noch weit verbreitet ist; in der Erwégung, dass Ge-
schlechterstereotypisierung in der Werbung und in den Medien als Teil dieser Diskri-
minierung betrachtet werden kann” (Europaisches Parlament 2008). Trotzdem sind
geschlechterdiskriminierende bzw. sexistische Werbung gegeniber Frauen und/oder
Mé&nnern in Deutschland noch immer gegenwartig (Deutscher Werberat 2019).

Aber nicht nur aufgrund der wenigen Fortschritte ist ein Blick auf das Thema
Gleichstellung im Marketing relevant. Auch vor dem Hintergrund der aktuellen
Diskussion um eine nachhaltigere Entwicklung unserer Gesellschaft ist Gleichstellung
sehr wichtig. Hier besteht die Mdglichkeit, wirtschaftliches Handeln in Harmonie mit
sozialer Gerechtigkeit und unter Beachtung 6kologischer Grenzen in den ,Purpose®
eines Unternehmens zu inkludieren. Mit dem Purpose eines Unternehmens wird eine
erweiterte Form des Unternehmenszwecks verstanden. W&hrend in der
Vergangenheit bei Unternehmen priméar der Profit als Existensgrund (Commercial
Purpose) im Mittelpunkt stand, werden zunehmend Aufgaben zur gesellschaftlichen
Entwicklung als Werte von Unternehmen (Collective Purpose) erganzend diskutiert
(Kilian et al. 2019). Wenn sich Unternehmen der Gleichstellung der Geschlechter aktiv
widmen, lieBe sich von einer Aktivitat im Sinne des Collective Purpose sprechen.

In der Praxis finden sich unterschiedliche Beispiele, wie Unternehmen den Anspruch
an eine nachhaltige Entwicklung in ihren Normen verankern (Bookhagen/Seymour
2019) und wie das Marketing Management einen konkreten Beitrag zur
gesellschaftlichen Entwicklung leisten kann. So platzierte Audi 2017 einen Imagefilm,
in dem ein Vater Uber die geschlechtsspezifischen Zukunftsperspektiven seiner Cart-
fahrenden Tochter laut nachdenkt, wéhrend diese die ansonsten ménnlichen Fahrer
in einem Rennen aussticht (vgl. Abb. 1). Neben der Idee, dass Madchen auch bei
typischen Jungenhobbies die gleichen Chancen haben, sensibilisiert die Marke Audi
Eltern zu einem bewussten Umgang mit Genderthemen gegentber ihren Kindern.

Derartige Akivitaten kdnnen die von den Vereinten Nationen (UN) verabschiedeten
Ziele zur nachhaltigen Entwicklung (Sustainbale Development Goals, kurz SDG),
insbesondere das Ziel Nr. 5, das eine Gleichsstellung der Geschlechter bis 2030
fordert, unterstiitzen (Griese/Béhmer 2020).

PraxisWISSEN Marketing 1/2021 DOI 10.15459/95451.49 S.84
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Abb.1  Audi TV-Spot “Daughter” (Quelle: Adweek 2020)

FlOr das Marketing Management stellt sich die Grundsatzfrage, wie Marketingziele,
-strategien und -maBnahmen gesellschaftliche Entwicklungen z. B. der Geschlechter-
rollen einbinden kénnen und sollten.

Das Ziel dieses Artikels ist es daher, auf Basis einer umfangreichen Analyse der Mar-
ketingliteratur (1990-2018) Handlungsoptionen fur Unternehmen hinsichtlich des Um-
gangs mit Gleichstellung im Marketing aufzuzeigen. Denn dieser Zusammenhang, ins-
besondere in Verbindung mit den SDG, wird bislang in der wissenschaftlichen Diskus-
sion nur begrenzt betrachtet. Im Folgenden werden zum einen die zentralen Ergeb-
nisse einer Literaturanalyse beschrieben und zum anderen praxisrelevante Positionie-
rungsoptionen fir das Marketing Management abgeleitet. Der Artikel tragt so in drei-
erlei Hinsicht zur aktuellen wissenschaftlichen Diskussion bei:

a. Basierend auf einem Uberblick liber den Status der Genderforschung im Marketing,
werden

b. Ansatzpunkte flr eine starkere Sensibilisierung im Umgang mit dem Thema Gen-
der im Sinne der Gleichstellung der Geschlechter in der Marketingpraxis abgeleitet
und

c. das aufbauende Konzept des Gender Equality Marketing als zukunftsorientiertes
Verstandnis von Gleichstellung im Marketing Management vorgeschlagen.

2. Anforderungen an Gender Equality Marketing

2.1 Gleichstellung als Zielsetzung im Marketing Management

In vielen Bereichen, z. B. der Wirtschaft, der Bildung, der Gesundheit und der Politik,
bestehen noch immer groBe Unterschiede zwischen Mannern und Frauen, der ,Gen-
der Gap“. Gender bezieht sich dabei ausgehend vom biologischen Geschlecht auf die
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soziale Identitat. Mannern und Frauen werden durch Gesellschaften jeweils bestimmte
Charakteristika und Mdéglichkeiten zugeschrieben, die durch die Sozialisation erlernt
und als ,normal“ wahrgenommen werden.

Sollte die globale Entwicklung im bisherigen Tempo fortschreiten wird es noch 99,5
Jahre dauern, bis sich der ,Gender Gap“ geschlossen hat (World Economic Forum
2019). Wenn Unternehmen es sich zum Zweck machen, diesen Prozess zu beschleu-
nigen, tragen sie der Uberlegung Rechnung, dass die Halfte der Weltbevdlkerung
weiblich ist und sich Gesellschaften nur nachhaltig entwickeln kénnen, wenn jedem
Einzelnen Wertschatzungen und gute Bedingungen gewéhrleistet werden (Pandey/
Kumar 2020).

Studien zeigen, dass das Wissen und die Handlungsmacht von Frauen fir die gesell-
schaftliche und 6kologische Entwicklung wichtig sind, und zudem &konomische Vor-
teile bestehen, Frauen vollumféanglich einzubeziehen. So wird beispielsweise das
durch den Gender Gap entgangene Bruttosozialprodukt je nach Volkswirtschaft auf 5—
30 Prozent geschatzt (a.a.0.). Der damit verbundene Prozess der Gleichstellung
schlieBt — neben dem rechtlichen Rahmen — das persdnliche und berufliche Entfal-
tungspotential in einer Gesellschaft ein. Da Lebensentwirfe voneinander abweichen
kénnen, reicht es hierbei nicht aus, allen Menschen gleiche Bedingungen zu gewahr-
leisten, sondern Raum fir Unterschiede zu er6ffnen. Diese Herausforderung zieht sich
wie ein Querschnittsthema durch die im Jahr 2020 von den UN verabschiedeten Nach-
haltigkeitsziele, die 17 SDG (UN 2020).

Das SDG 5 mit dem Thema “Geschlechtergleichstellung erreichen und alle Frauen und
Madchen zur Selbstbestimmung befahigen“ spezifiziert neun Teilziele und ist eng mit
den internationalen Menschenrechten verknipft, die Gender-Stereotypen und Stereo-
typisierungen verbieten, wenn sie Freiheitsrechte einschranken oder Menschenrechte
beeintrachtigen (United Nations Human Rights, n.d.).

Im ersten Teilziel des SDG 5 geht es um die globale Beendigung von Diskriminierun-
gen von Frauen und Madchen. Darliber hinaus strebt die UN das Ende von Gewalt
gegen Frauen und Madchen in der 6ffentlichen und privaten Sphéare an. Auch sollen
schadliche Praktiken wie Frihverheiratung, Zwangsarbeit und Genitalverstimmelun-
gen enden. Die unbezahlte Arbeit von Frauen in der Pflege und Hausarbeit soll ent-
sprechend der nationalen Md&glichkeiten anerkannt werden. Auch sollen Frauen im
wirtschaftlichen, politischen und 6ffentlichen Raum gleichberechtigt teilhaben und Fih-
rungspositionen einnehmen kénnen. Ein weiteres Ziel férdert den Zugang von Frauen
und Madchen zu sexueller und reproduktiver Gesundheit. Frauen sollen gleichberech-
tigt wirtschaftliche Ressourcen z. B. Grundstiicke und andere nattrliche und finanzielle
Ressourcen erwerben und nutzen kénnen. DarUber hinaus wird die Férderung der Nut-
zung von Grundlagentechnologien durch Frauen angestrebt, um deren Selbstbestim-
mung voranzutreiben. Dazu sollen Politik und ein rechtlicher Rahmen die Gleichstel-
lung und Selbstbestimmung starken (UN 2020).

Diese Ziele richten sich zundchst an Staaten und 6ffentliche Institutionen. Daher ist die
Verbindung zwischen Marketing Management und den Teilzielen nicht in allen Berei-
chen moglich. Es stellt sich zugleich die Frage, in wie fern in der Literatur im Marketing
bereits Erkenntnisse diskutiert werden, die bei der Umsetzung eines gender-sensitiven
Purpose im Marketing Management hilfreich sind. Um diese Frage zu beantworten
wurde eine Literaturanalyse durchgefthrt.

PraxisWISSEN Marketing 1/2021 DOI 10.15459/95451.49 S. 86
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2.2 Literaturanalyse

Der mehrstufige Prozess der Literaturanalyse erforderte zunachst die Definition eines
geeigneten Suchraums, der Marketing-Journals ab dem Jahr 1990 enthélt, die einen
wissenschaftlichen Peer-Review Prozess durchlaufen. Denn die kritische, feministi-
sche Marketing-Literatur bezieht sich primar auf Butler aus dem Jahr 1989 (Butler
1989) und die European Advertising Standards Alliance (EASA) wurde 1992 gegrin-
det. Die 49 Journals mit dem besten Ranking wurden anhand des SCImago Journal &
Country Rank (SJR) selektiert. 1004 Beitragen, deren Abstract oder Keywords den
Begriff “gender” aufweisen, wurden ausgewahlt und im Literaturverwaltungsprogramm
Citavi zusammengefihrt. Eine Analyse dieser rund 1000 Beitrage ergab, dass sich ein
GroB3teil der Beitrdge dem Thema Human Resource Management widmet. Diese Bei-
trage wurden nicht weiter berlcksichtigt. Um den Bezug zum Marketing und zur Fra-
gestellung sicherzustellen, wurden daher die verbleibenden Beitrage hinsichtlich des
Begriffs “Marketing” eingegrenzt. Der verbleibene Datensatz wurde dann zur
Tiefenanalyse in MS Excel Ubertragen und durch die beiden Autoren codiert und
diskutiert. Artikel, die keinen Bezug zum Thema Gender hatten, wurden nicht
betrachtet. Nach diese systematischen Eingrenzung des Suchraums verblieben 82
Artikel. Bei der Autoren kann die Gesamtliste der Artikel angefragt werden
(Béhmer/Griese 2020).

In der Literaturanalyse wird deutlich, dass in den Studien Genderunterschiede und -
aspekte nicht immer Forschungsziel sind. Vielmehr ist Gender ein abgefragtes
Diversity-Kriterium, das bei signifikaten Unterschieden diskutiert wird. Mit jedem
analysierten Artikel kumulieren sich so Erkenntnisse zu den Gender-Aspekten, die im
Marketing bislang erforscht wurden. Diese Erkenntnisse kénnen die Marketing-
Aktivitdten hinsichtlich des SDG 5 positiv wie negativ beeinflussen oder neutral
Realitaten darstellen. Daher werden im Folgenden exemplarisch Studien angefihrt,
deren Beitrag in einem komplementaren, indifferenten oder konfligierenden
Zusammenhang zum SDG 5 stehen. Tabelle 1 gibt einen Uberblick der
zugrundegelegten Kriterien und der Verteilung.

Beziehung zur

Zielerreichung Kriterien ﬁrr‘tzlzz: in %
des SDG 5
Forschungsziel und/oder die Diskussion der Ergebnisse for-
komplementar | dern die generelle Umsetzung des SDG 5 oder mind. eines 17 20,73
Teilziels
Genderunterschiede werden erkannt aber nicht in unterstit-
indifferent zende oder behindernde Aktivitaten fir das SDG 5 transfor- 63 76,83

miert.

Genderunterschiede werden herausgestellt und durch die
konfligierend Diskussion oder Implikationen eine dem SDG 5 schéadliche 2 2,44
Nutzung in der Praxis befdrdert.

Tab. 1 Komplementére, indifferente und konfligierende Literatur im Uberblick
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Hier zeigt sich, dass mit rund 77 Prozent der gré3te Anteil der Literatur eine indifferente
Beziehung zum SDG 5 aufweist. Somit werden Genderunterschiede zwar identifiziert,
diese jedoch nicht im Sinne des SDG 5 transformiert. Rund 21 Prozent der
betrachteten Literatur besitzt eine komplementare Beziehung zum SDG 5 und
unterstitzt damit die Zielerreichung. Lediglich rund zwei Prozent stehen im
Widerspruch zum SDG 5. Insgesamt wird damit auch das Potential flr zukiinftige
Untersuchungen deutlich.

Ein Beispiel fur eine komplementare Zielbeziehung stellt die Untersuchung von
Chung-Herrera et al. (2010) dar. Die Autoren untersuchen demografische Unter-
schiede (z. B. Gender) in der Beziehung von Service-Anbietern und Kunden und deren
Einfluss auf Wahrnehmung von Fehlern und die Strategien, wie Fehler wieder korrigiert
werden sollen. Die Autoren empfehlen am Ende ihrer Untersuchung Unternehmen,
dass sie diese Monitoring-Systeme etablieren, um so festzustellen, ob z. B. Gender
ein Grund fur Diskriminierung von Kunden ist. Auch empfehlen die Autoren Schulun-
gen fur die Mitarbeiter von Service-Anbietern um Diskriminierung zu vermeiden, und
resultierende, schlechte Offentlichkeitswahrnehmung oder einen Boykott zu verhin-
dern. Mit beiden Empfehlungen zeigen sie Handlungsstrange auf, wie das SDG 5 er-
reicht bzw. unterstitzt werden kann.

Ein Beispiel unter den vielen indifferent eingestuften Artikeln ist die Studie zur Inter-
pretation gedruckter Anzeigen durch unterschiedliche Gruppen von Yannopoulou und
Elliot (2008). Neben Gender wird auch die soziale Klasse untersucht und die Ergeb-
nisse zeigen Genderunterschiede, da Frauen z. B. die impliziten Bedeutungen von
Anzeigentexten stérker interpretieren als Manner. Aus diesem Genderwissen werden
genderneutrale Implikationen abgeleitet (Yannopoulou und Elliott 2008). So bleibt es
den Marketing Managern Uberlassen, daraus mit dem SDG 5 komplementare oder
konfligierende Aktivitaten abzuleiten.

Mit den Zielen des SDG 5 konfligieren die Interpretationen von Melancon et al. (2015)
in ihrer Studie zur Geschlechteridentitat von Dienstleistungen und der Wahrnehmung
des Geschlechts von Dienstleistungen durch die Generation Y. Die Konsumenten ord-
nen der Studie zufolge Dienstleistungen einem Geschlecht zu. Selbst bei Online-Ser-
vice-Angeboten empfiehlt sich es demnach, diese dem Geschlecht entsprechend zu
gestalten. Aufbauend auf ihren Ergebnissen raten sie von einer genderneutralen Dar-
stellung von Dienstleistungen in der Praxis ab (Melancon et al. 2015). Damit férdern
sie die Zementierung von Geschlechterrollenstereotypen durch Marketingaktivitaten,
was den Zugang von Frauen zu Méannerberufen und damit einer gleichberechtigten
Teilhabe erschweren kann.

Die Ergebnisse der Literaturanalyse machen insgesamt deutlich, dass mit rund 20 Pro-
zent der betrachteten Beitrage nur ein geringer Teil der Marketingforschung aktiv das
SDG 5 unterstltzt. Rund 80 Prozent widmen sich anderen Aspekten in der Genderfor-
schung oder sind, wenn auch im geringen MaBe, konfligierend ausgerichtet. Flr die
Praxis lassen sich daher bisher wenige direkte Impulse fir die Unterstitzung vom SDG
5 ableiten. Der GroBteil der Forschung Uberlasst es dem Leser, die gewonnen Erkennt-
nisse aus Artikeln komplementéar oder konfligierend mit dem SDG 5 flr die Marketing-
Praxis zu nutzen.

Folglich besteht flr die Forschung ein groBes Potential sich starker an gesellschaftli-
chen Diskussionen im Sinne des SDG 5 zu beteiligen und damit Gleichstellung aktiv
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zu unterstitzen. Die durchgefihrte Literaturanalyse in Verbindung mit dem SDG 5 bie-
tet zusammenfassend diverse Ansatzpunkte, die bestehende Marketingforschung
kontrovers hinsichtlich ihrer Ziele zu reflektieren. Fir Unternehmen zeigen sich so
erste Ansatzpunkte, um Gleichstellung im Marketing Management zu implementieren.
Flr die Ausgestaltung ihrer aktuellen und zuklnftigen Gender-Strategie bedarf es je-
doch weiterer Uberlegungen.

2.3 Notwendiger Implementierungsgrad von Gleichstellung in
der Organisation eines Unternehmens

Um die Gleichstellung in Anlehnung an das SDG 5 im Unternehmen zu realisieren,
bedarf es einer angemessenen Umsetzung im Unternehmen. Als Orientierungspunkt
far die notwendige Implementierung wird im Folgenden auf die integrative Aufteilung
des Unternehmens in drei Aufgabenfelder zuriickgegriffen (vgl. Bleicher 1991, Dyllick
1992, Ruegg-Stirm und Grand 2014) die im St. Galler Management-Modell Anwen-
dung findet.

Danach werden normative, strategische und operative Aufgaben im Unternehmen un-
terschieden (Abb. 2). Die Aufteilung einer Unternehmensorganisation in diese drei Auf-
gabenfelder Iasst sich u. a. durch die unterschiedlichen Entscheidungsarten des Ma-
nagements innerhalb dieser Aufgaben begrinden. Dazu zahlt der Zeithorizont, der
Freiheitsgrad oder die Relevanz der Entscheidung fir den Erfolg des Unternehmens
(Hungenberg und Wulf, 2015, S. 23-24).

Zu den normativen Aufgaben des Unternehmens z&hlt die Definition des Purpose. Hier
gilt es den Unternehmenszweck (Mission), die Vision, die strategischen Ziele und die
Unternehmenskultur zu erarbeiten. Bestandteil der strategischen Aufgaben ist die
Uberflihrung der normativen Anspriiche in konkrete Strategien. Dabei werden die ex-
terne Marktposition des Unternehmens sowie die interne Ressourcengestaltung defi-
niert. Die operativen Aufgaben obliegen vor allem den einzelnen Funktionsbereichen
(z. B. Logistik, Controlling, Marketing) und umfassen kurzfristige, konkrete Marktakiti-
vitaten.

1. Normative Aufgaben Gleichstellung

(Mission, strategische Ziele) der Geschlechter
2. Strategische Aufgaben Handlungsrahmen fuir
(Marketingziele und- strategien) Gleichstellung definieren
3. Operative Aufgaben Gleichstellung im
(MarketingmaBnahmen) Tagesgeschaft realisieren

Abb. 2  Aufgabenfelder der Unternehmensfihrung und Implementierung des
SDG 5 (Quelle: eigene Darstellung i.A. an Bleicher 1991; Hungenberg/Wulf
2015; Béhmer/Griese 2020)
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Aufgrund der Abhangigkeit der Aufgabenfelder untereinander erscheint die Implemen-
tierung des SDG 5 auf allen Ebenen notwendig. So kénnte das normative Management
strategische Ziele zur langfristigen Zielerreichung des SDG 5 formulieren und damit
Gleichstellung der Geschlechter als Handlungsmaxime fixieren. Im Rahmen der stra-
tegischen Aufgaben ist die Entwicklung eines Handlungsrahmens zu Realisierung der
normativen Absicht des SDG 5 relevant. Darauf aufbauend kénnten im operativen Auf-
gabenfeld bzw. im Tagesgeschaft konkrete Entscheidungen fir die praktische Umset-
zung von Gleichstellung und des SDG 5 getroffen werden.

3. Die Gender Equality Marketing-Matrix

Die Ausfihrungen im Abschnitt 2 formulieren Anforderungen an das Marketing Ma-
nagement, wie Gleichstellung im Marketing im Sinne des SDG 5 realisiert werden
kénnten. Die weiteren Uberlegungen stellen unterschiedliche Realisierungsansétze in
Form einer Matrix dar (vgl. Abb. 3). Auf der horizontalen Achse ist in Anlehnung an
den Abschnitt 2.2 die Zielbeziehung zum SDG 5 dargestellt. Neben der komplementa-
ren Beziehung zum SDG Nr. 5 sind auch gender-indifferente und konfligierende Ziel-
beziehungen mdglich und in der Praxis anzutreffen.

Auf der vertikalen Achse ist in Anlehnung an den Abschnitt 2.2 der Grad der Imple-
mentierung anhand der drei Aufgabenfelder der Unternehmensfiihrung dargestellt.
Abb. 3 gibt von der normativen Uber die strategische zur operativen Management-Ebe-
nen einen Uberblick der Zielbeziehungen mit ausgewéahlten Beispielen.

Komplementare Indifferente Konfligierende

Zielbeziehung Zielbeziehung Zielbeziehung

Normative
Aufgaben

Strategische

Aufgaben
Operative
Aufgaben TMEANTO.

DO THINGS

#LIKEAGIRL?
iy

Abb.3  Gender Equality Marketing-Matrix (Quelle: eigene Abbildung mit Bildern
von Bette 2020; Nudd 2017; P & G 2020; Terre de Femme 2020)
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Danach lasst sich in folgende grundsétzliche Falle (siehe Buchstaben in Abb. 3) unter-
scheiden:

Fall A: Gender Equality Marketing

Wenn im Rahmen der drei Aufgabenfelder das SDG 5 unterstiitzt wird und damit eine
komplementare Zielbeziehung vorliegt, wirde von Gender Equality Marketing (GEM)
gesprochen. GEM umfasst geschlechter-sensible Muster von geplanten oder sich ent-
wickelnden Marketing-Strategien und -Aktivitdten, mit der Intention Unternehmens-
ziele zu erreichen, die das SDG 5 beinhalten. Gleichzeitig und kontinuierlich zielen die
Marketing-Strategien und -Aktivitdten darauf, die Kundenbasis zu reproduzieren und
die selbstverursachten Nebeneffekte sowie Riuckwirkungen der Marketingpraxis auf
die die Evolution des Zielmarktes, konkret die Gesellschaft (z. B. Gender-Stereotype)
oder die Natur, zu Gberprifen (Béhmer/Griese 2020).

Als Beispiel kann der Konzern P&G gelten, der seinen Purpose folgendermaBen
beschreibt: “We will provide branded products and services of superior quality and
value that improve the lives of the world’s consumers, now and for generations to
come. As a result, consumers will reward us with leadership sales, profit and value
creation, allowing our people, our shareholders and the communities in which we live
and work to prosper.” (P&G 2020)

Diese normative Ausrichtung spiegelt sich im Zusammenhang mit SDG 5 z. B. in der
2014 vom Konzern Procter & Gamble realisierten ,Like a girl“-Kommunikationskam-
pagne der Marke always. Darin wurden verschiedene Menschen gebeten, zu beschrei-
ben, wie bestimmte Tatigkeiten (z. B. Laufen oder Werfen) ,wie ein Madchen® ausge-
fOhrt werden. Die Marke always verdeutlicht die Folgen dieses gesellschaftlich negativ
konnotierten Ausspruchs flr heranwachsende Madchen und sensibilisiert flr die ver-
bundenen Einschrankungen des Selbstbewusstseins in deren Pubertat (always 2020).
Operativ wurde ein Video als Image-Kampagne genutzt. Auf strategischer Ebene hat
always einen epischen Kampf gegen das Stereotyp ,wie ein Madchen® begonnen, der
die Zielerreichung von SDG 5 beférdert.

Fall B: Passives Marketing

Wir sprechen von passiven Unternehmen, wenn ausschlieBlich Aktivitdten vorange-
trieben werden, die im Hinblick auf das SDG 5 indifferent sind. Beispielweise zeigt die
funktionale und auf Asthetik ausgerichtete Werbung von Bette (vgl. Abb. 3), einem
Hersteller von Dusch- und Badewannen, auf der operativen Ebene keine Bezlge zu
Gender. Zugleich beschreibt Thilo C. Pahl als geschéaftsfihrender Gesellschafter ,Un-
sere Produkte sind Teil der Architektur — und achtsam gestalteter Lebensraum, der
Menschen ermdglicht, sich neu zu erleben. Auf normativer Ebene werden ferner éko-
logische Werte vermittelt, wahrend zum SDG 5 keine Stellung bezogen wird.

Fall C: Diskriminierende Marketingaktivitaten

Wir sprechen von Diskriminierung durch das Unternehmen, wenn ein Unternehmen
auf mindestens einer Ebene konfligierende Ziele realisiert. Diese Beispiele zeigen sich
regelmalig beim Negativpreis ,Zorniger Kaktus“. So wurde Fiichschen Bier 2020 far
eine Kampagne ,ausgezeichnet®, in der eine Flchsin mit gespreizten Beinen auf einem
Grill schaukelt. Das mit der Werbung verbundene Wording weckt die ,Assoziation zu
sexualisierter Gewalt (Terre des Femmes 2020) und ist damit konfliktar zu SDG 5.
Das Unternehmen fiel bereits zuvor durch vergleichbare Kampagnen auf (z. B. ,Zu Bier
oder zu dir“).
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Fall D: SDG 5-Washing

Wir sprechen von SDG 5-Washing, wenn wie beim Green Washing im Rahmen der
Unternehmenskommunikation das Verhalten des Unternehmens gegentiber Kunden
besser darstellt wird, als es tatsachlich ist (Griese/Seyfert 2016, Griese et al. 2017).
Hinsichtlich des SDG 5 stellen Unternehmen beim SDG-Washing dar, dass sie die
Gleichstellung férdern bzw. Diskriminierung vermeiden, ohne dass tatséchlich das
ganze Unternehmen einen Beitrag dazu leistet. Statt ein collective purpose zu verfol-
gen, wird die Fehlinformation der Kunden fiir den commercial purpose genutzt. So
werben Antibabypillen (z. B. Yasminelle, Bellissima) neben der Verhitung, die die re-
produktive Gesundheit und Rechte der Frauen férdert, mit Frauengesundheit und -
schonheit (z. B. gute Figur, schéne Haut). Tats&chlich tragen die Frauen gerade bei
der Einnahme neuerer Produkten erhéhte Gesundheitsrisiken z. B. einer Thrombose
(Rott 2019). So wird der kommerzielle Erfolg vor die Information Utber Risiken bei der
Einnahme gestellt.

Fall E: Mangelnde Implementierung

Von einer mangelnden Implementierung sprechen wir, wenn das Thema Gleichstel-
lung auf der normativen und/oder auf der strategischen Ebene verankert ist, jedoch in
operativen Ebene keine Bedeutung besitzt (indifferent oder konfligierend). Als Beispiel
ist der EDEKA-Verbund zu nennen. Wahrend sich der Verbund auf der Homepage
unter ,Verantwortung® klar gegen Diskriminierung ausspricht (EDEKA Verbund 2020),
wird dies in der werblichen Kommunikation fur die Marke EDEKA nicht umgesetzt bzw.
implementiert. So wurde in der Markenkommunikation (siehe Abb. 4) ein veraltetes
Rollenbild innerhalb einer Familie gezeigt, in dem die Vater bei der Betreuung der Kin-
der Uberfordert sind und scheinbar nur die Mdtter diese Aufgabe tGbernehmen kénnen.

<O

h ’

Y

/2 Danke Mama, dass icht Papa bist.
L 93

=
Zz

Abb.4 EDEKA TV-Werbung ,Wir sagen Danke® (Quelle: EDEKA Online-Spot
2019)
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5. Fazit und Ausblick

Das Ziel dieses Artikels war es, Handlungsoptionen fir Unternehmen hinsichtlich des
Umgangs mit Gleichstellung im Marketing aufzuzeigen. Dazu wurde der Begriff Gleich-
stellung anhand des SDG 5 operationalisiert. Die notwendige Implementierung im Un-
ternehmen erfolgte in Anlehnung an das St. Galler Management-Modell. Aufbauend
wurde eine Matrix erstellt, die ein breites Handlungsspektrum fir das Marketing Ma-
nagement aufzeigt.

Von GEM wird dann gesprochen, wenn das SDG 5 durch das Unternehmen unterstitzt
wird und diese Unterstitzung im Rahmen der drei Aufgabenfelder der Unternehmens-
flhrung gleichzeitig realisiert wird. In diesem Fall lieBe sich auch von dem eingangs
beschriebenen Collective Purpose des Unternehmens sprechen. Das Unternehmen
bzw. das Marketing Management kénnte so als erweiterte Form des Unternehmens-
zwecks einen wichtigen Beitrag zur gesellschaftlichen Entwicklung bei der Gleichstel-
lung leisten.

Die Analyse der Literatur macht deutlich, dass sich die Marketing-Literatur insgesamt
noch zu wenig der Zielerreichung vom SDG 5 widmet. Hier besteht groBes Potential,
durch kunftige Forschung Erkenntnisse fir die Marketing-Praxis zu generieren, die hel-
fen, sowohl dem commercial purpose als auch dem collective purpose der Umsetzung
des SDG 5 gerecht zu werden.

Flr zukdnftige Untersuchungen wére es auch erstrebenswert, wenn insbesondere der
Implementierungsgrad des SDG 5 vertiefend betrachtet wird. Denkbar sind Indikatoren
fir das Marketing Management, die Unternehmen helfen den Umsetzungsgrad von
Gleichstellung im Unternehmen messbar zu machen (,Level of Gender Equality Mar-
keting“). Ansatzpunkte dazu finden sich z. B. bei der Global Reporting Initiative (2009).
Dort werden sechs Kategorien des Gender Equality unterschieden (z. B. ,Gender
Equality and Consumers* oder ,Gender in the Workplace®). Die Kategorien lassen sich
derzeit jedoch nur in Teilen auf die Aufgabenfelder im Marketing Management tber-
tragen.
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