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Abstract (Deutsch)
Die Vermarktung vieler Produkte bezieht sich auf ein bestimmtes Geschlecht. Dabei werden
im Rahmen des sogenannten Gender-Marketings die gesamten MarketingmalRnahmen auf das
Zielgeschlecht zugeschnitten. Auch in der Vermarktung von Kinderprodukten werden
geschlechtsspezifische Aspekte ersichtlich. Speziell im Marketing fir Spielzeug kann ein
betrachtlicher Einsatz von Gender-Marketing festgestellt werden. In der vorliegenden Arbeit
wird der Einsatz von Gender-Marketing in der Spielzeugvermarktung, sowie die Auswirkungen
von diesem auf Kinder beleuchtet. Dabei wird auf folgende Forschungsfragen eingegangen:
Auf welche Weise wird Gender-Marketing in der Vermarktung von Kinderspielzeug
eingesetzt? Welche Wirkungen hat das Gender-Marketing von Kinderspielzeug auf Kinder?
Das Ziel ist dabei zu ermitteln, inwiefern Gender-Marketing bei Kinderspielzeug auftritt, und
wie dieses auf die Rollenbilder, das Verhalten und die Entwicklung der jungen Konsumenten
einwirkt. Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine intensive Literaturrecherche mit
dem Schwerpunkt auf wissenschaftlichen Journals durchgefihrt.
Zu Beginn der Arbeit werden die Grundlagen des Gender-Marketings und dessen Hintergrund
beleuchtet. In diesem Bereich wird auch bereits auf die oft auftretenden und viel kritisierten
Stereotype eingegangen. Darauf folgt eine Darlegung des Einsatzes von Gender-Marketing in
Bezug auf Kinder und dessen Wirkung auf diese.
SchlieBlich wird auf den Einsatz von der geschlechtsspezifischen Vermarktung bei
Kinderspielzeug, sowie die Wirkung dessen auf die Kinder néher beleuchtet. Hierbei werden
nicht nur die Farben der Produkte und der Produktverpackungen, sondern auch die
Protagonisten und Protagonistinnen der Werbung, sowie die angewandte Sprache strategisch
an das Zielgeschlecht angepasst. Auch Geschlechterstereotype sind oft ersichtlich. Dies fihrt
schlielflich dazu, dass die Kinder haufig stereotype Werte erlernen und ihr Verhalten an die, im
Marketing gezeigten Geschlechternormen ihres Geschlechtes anpassen. Weiters ist im
Spielverhalten und bei der Kaufentscheidung erkennbar, dass sich die junge Zielgruppe stark
an den, im Gender-Marketing vermittelten Bildern orientiert und diese nachahmt. Dadurch wird
jedoch die Entwicklung der Kinder beeinflusst und die Vielfalt dieser in ihrem Verhalten

verringert.
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Abstract (English)
The marketing of many products relates to a specific gender. In the context of so-called gender
marketing, all marketing measures are adapted to the target gender. Gender-specific aspects are
also evident in the marketing of children's products. Especially in the marketing of toys, a
considerable use of gender marketing can be observed. In this paper, the use of gender
marketing in the advertisment of toys, as well as the impact of this on children, is examined.
The following research questions are addressed: In what ways is gender marketing used in the
marketing of children's toys? What effects does the gender marketing of toys have on children?
The goal is to determine the extent to which gender marketing of children's toys occurs and
how it affects the view on gender roles, the behavior, and the development of the young
customers. To answer the research questions, an intensive literature review was conducted with
a focus on scientific journals.
At the beginning of the bachelor thesis, the basics of gender marketing and the background of
it are highlighted. In this area, the often occurring and much criticized stereotypes are already
addressed. This is followed by an explanation of the use of gender marketing in relation to
children and its effect on them.
Finally, the use of gender-specific marketing for children's toys and its effect on children is
examined in detail. Here, not only the colors of the products and the packaging, but also the
protagonists of the advertisements, as well as the applied language are strategically adapted to
the target gender. Gender stereotypes are also frequently evident. Ultimately, this leads to young
children often learning stereotypical values and adapting their behavior to the gender norms of
their sex shown in the marketing. It can also be seen in play behavior and in purchasing
decisions that the young audience is strongly oriented to and imitates the images conveyed in
gender marketing. However, this influences the development of children and reduces the

diversity of their behavior.
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1 Einleitung

In der Vermarktung von Kinderspielzeug wird haufig ersichtlich, dass Spielwaren speziell fir
Méadchen oder Jungen angeboten werden. Dabei sind meist alle MarketingmalRnahmen an das
Geschlecht der Zielgruppe angepasst. Hierbei werden jedoch auch stereotype Aspekte sichtbar.
Beispielweise weisen Marketingmalinahmen, welche auf Méadchen abzielen oft Rosatdne und
Pastellfarben auf, wahrend Jungenprodukte eher mit kraftigen und dunklen Farbungen bewor-
ben werden. Weiters werden Spielzeugpuppen, sowie haushaltsbezogene Spielwaren oft als
Médchenprodukte vermarktet, wéhrend Spielzeugwaffen und Bauspielzeug meist auf die
mannliche Zielgruppe abzielen (Auster & Mansbach, 2012, S. 376). Durch das Gender-Marke-
ting und die dabei eingesetzten geschlechtsspezifischen Darstellungen im jungen Alter wird
dem Publikum jedoch h&ufig ein stereotypes Bild ihres Geschlechts vermittelt, welches einen
mafgeblichen Einfluss auf die Kinder hat (Auster & Mansbach, 2012, S. 386).

1.1 Problemstellung

Gender-Marketing basiert auf der Begriindung, dass unterschiedliche Geschlechter verschie-
dene Wiinsche und Interessen aufweisen, die daher auf eine unterschiedliche Weise angespro-
chen und erflllt werden sollen. Der Grund dafur ist, dass die am Absatzmarkt positionierten
Waren auf das unterschiedliche Verlangen der Geschlechter angeglichen werden. Das flhrt
schliellich zu der Entstehung einer Abstufung der angebotenen Produkte aufgrund geschlechts-
bezogener Anpassungen (Stark & Kuhn, 2015, S. 31).

Weiters hat das Geschlecht ebenfalls eine grolle Wirkung auf das Verhalten der Kunden und
Kundinnen. Dabei weisen Manner und Frauen unterschiedliche Reaktionen auf verschieden ge-
staltete Werbungen und unterschiedliche Anschauungen und Interessen auf. Deshalb ist es von
Wichtigkeit zu entscheiden, ob die Vermarktung eines Produktes auf das weibliche oder das
méannliche Geschlecht zugeschnitten wird oder geschlechtsneutral erfolgen soll (Boscolo,
Caldeira Oliveira, Maheshwari & de Moura Engracia Giraldi, 2020, S. 311).

Oftmals werden bei der geschlechtsbezogenen Vermarktung jedoch Klischees sichtbar, wobei
beispielsweise einige Marketingkampagnen mit einer weiblichen Zielgruppe davon ausgehen,
dass alle Kundinnen die gleichen Werte vertreten und daher sémtliche Konsumentinnen durch
die Farbe Rosa angesprochen werden, sowie sehr auf ihr AuBeres, Schonheit und Schlankheit
bedacht sind (Darroch, 2014, S. 10).

Trotz der Tatsache, dass sich das stereotype Geschlechterbild sehr verandert hat und oftmals



davon ausgegangen wird, dass zwischen weiblichen und méannlichen Personen eine Chancen-
gleichheit besteht, konnte eine Studie zeigen, dass diese, im wahren Leben auftretenden Ent-
wicklung zur Gleichberechtigung, nicht von den Medien widergespiegelt wird. Hier treten im-
mer noch ungleichférmige und stereotype Darstellungen der beiden Geschlechter auf (Steyer,
2014, S. 177).

Auch in der Vermarktung, welche auf Kinder zugeschnitten ist, ist Gender-Marketing anzutref-
fen. Hierbei werden bei der Bewerbung von Produkten, welche an eine ménnliche Zielgruppe
gerichtet sind, meist mannliche Protagonisten eingesetzt, wahrend in der Vermarktung von Wa-
ren, welche auf die weibliche Zielgruppe anspielt, weibliche Personen verwendet werden (Bush
& Furnham, 2013, S. 225). Weiters wird oft vermittelt, dass Madchen auf ihr Erscheinungsbild
bedacht und fursorglich sind, wahrend Jungen hingegen als stark und unabhéngig présentiert
werden (Owen & Padron, 2016, S. 77).

Die Rollenbilder, die der jungen Zielgruppe bei der Vermarktung prasentiert werden, vermitteln
dieser hierbei schon im jungen Alter Stereotype, die die Kinder beeinflussen. Dies ist auch in
der Vermarktung von Kinderspielzeug der Fall. Eine Studie konnte hierbei feststellen, dass die
sehr geschlechtsorientierte und klischeehaft konzipierte Vermarktung von Kinderspielzeug auf
die Betrachtung der Kinder beziiglich der dargestellten Spielsachen einwirkt. Durch die Aus-
wahl des Geschlechts der Testimonials, die hier mit dem Spielzeug gezeigt werden, sowie die
geschlechtsspezifisch gewahlte farbliche Gestaltung der MarketingmaRnahmen und der darge-
stellten Produkte wird den Kindern ein stereotypes Bild gezeigt. Dies fuhrt dazu, dass das junge
Publikum identifiziert, welche Waren fir Jungen und welche fir Madchen konzipiert sind, wo-
bei diese sich dann in der Folge meist nur auf die fiir ihr Geschlecht gestalteten Produkte kon-
zentrieren. Dadurch verpassen sie jedoch die Chance, die anderen Spielzeuge zu entdecken, nur
weil diese auf das andere Geschlecht bezogen beworben werden (Ulrich & Ezan, 2016, S.
1057).

Wahrend das Gender-Marketing in Bezug auf den allgemeinen Aufbau und die Ziele, sowie die
Hintergrunde schon ausreichend erforscht wurde, besteht noch Forschungsbedarf bei der Wir-
kung von Gender-Marketing auf Kinder, vor allem im Bereich Spielzeug. Hierbei soll auf die
Anwendung des Gender-Marketings in der Produktkategorie Kinderspielzeug eingegangen
werden und aufgezeigt werden, inwiefern das noch junge Publikum bei der Vermarktung des
Spielzeugs mit Geschlechterrollen und Stereotypen konfrontiert wird und welche Auswirkun-

gen dies auf das Verhalten und die Entwicklung der Kinder hat. Weiters soll tiefer erforscht



werden, welches Weltbild den Kindern durch das Gender-Marketing bei Kinderspielzeug ver-
mittelt wird, und inwiefern sich dieses von der immer wichtiger werdenden Chancengleichheit

und Gleichberechtigung im echten Leben differenziert.

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Das Ziel dieser wissenschaftlichen Arbeit besteht darin, mithilfe einer intensiven
Literaturrecherche zu ermitteln, inwiefern Gender-Marketing bei der Vermarktung von
Kinderspielzeug eingesetzt wird, beziehungsweise welche Klischees und Geschlechterrollen
der jungen Zielgruppe bei der Vermarktung der Spielsachen vermittelt werden.

Weiters sollen die Auswirkungen des Gender-Marketings bei Spielzeug auf Kinder erforscht
werden. Hierbei soll vor allem darauf eingegangen werden, wie das Gender-Marketing die An-
sichten der Kinder bezliglich der Geschlechterrollen beeinflusst, beziehungsweise welche Wir-
kungen das Gender-Marketing auf die Auswahl des Spielzeugs und das Verhalten der jungen
Zielgruppe hat. Dabei stehen folgende Forschungsfragen im Mittelpunkt der Arbeit:

Auf welche Weise wird Gender-Marketing in der Vermarktung von Kinderspielzeug
eingesetzt? Welche Wirkungen hat das Gender-Marketing von Kinderspielzeug auf Kinder?
Diese Forschungsfragen sollen schlieRlich in der Arbeit kritisch betrachtet und beantwortet

werden.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit werden die grundlegenden Begriffe ,,Gender” und ,,Gender-Marketing
definiert. Danach wird die Einbindung des Gender-Marketings in den Marketingmix naher be-
leuchtet. Auch die Stereotype und Rollenbilder, die hierbei auftreten, werden dabei aufgezeigt
und deren Entwicklung analysiert. Weiters wird die Wirkung des Gender-Marketings auf die
Konsumenten und Konsumentinnen dargelegt, sowie die Kritik, die an dieser Vermarktungs-
weise haufig ausgeiibt wird. SchlieBlich wird auf den Einsatz von Gender-Marketing bei der
Vermarktung, welche auf Kinder abzielt, eingegangen und dabei aufgezeigt, welche Mal3nah-
men hier gesetzt werden und wie die Entwicklung der Geschlechtsidentitat der jungen Ziel-
gruppe dadurch beeinflusst wird. Auch die aus dem Gender-Marketing resultierenden Praferen-
zen der Kinder, sowie die Kritik, welche bezogen auf den Einsatz der geschlechtsspezifischen
Vermarktung bei der jungen Zielgruppe ausgetibt wird, wird behandelt. Der Fokus dieser Arbeit
liegt jedoch auf Gender-Marketing in der Vermarktung von Kinderspielzeug. Dabei wird auf



die verschiedenen geschlechtsspezifisch eingesetzten Aspekte der MarketingmaRnahmen ein-
gegangen. Im Zuge dessen wird der geschlechtsspezifische Einsatz der Protagonisten und Pro-
tagonistinnen und die Wahl der Sprache des Spielzeugmarketings sowie das Produktdesign der
Spielwaren analysiert. Schlielich wird auf stereotype-, sowie auf geschlechtsuntypische Dar-
stellungen in der Spielzeugvermarktung eingegangen. Auch der Einfluss, den das Gender-Mar-
keting bei Kinderspielzeug auf die junge Zielgruppe hat, wird beleuchtet. Hierbei werden die
Auswirkungen auf die Geschlechteridentitit und das Selbstbild der Kinder, sowie auf deren
Kaufentscheidungen, Fahigkeiten und Spielverhalten untersucht. Die Bachelorarbeit wird
schlie3lich durch die Ergebnisdiskussion, Limitation und einen Zukunftsausblick abgeschlos-

sen.



2 Gender-Marketing allgemein

Viele Unternehmen vermarkten ihre Produkte auf eine andere Weise, wenn diese Frauen an-
sprechen sollen, als wenn sie an Manner gerichtet werden sollen. So preisen diese Unternehmen
bestimmte Waren speziell fir Frauen oder fir Manner an. Auch in Kinderwerbungen wird hau-
fig auf ein bestimmtes Geschlecht als Zielgruppe Bezug genommen. Der Hintergrund des Gen-
der-Marketings ist die Tatsache, dass Konsumenten und Konsumentinnen Unterschiede bezo-
gen auf ihren Bedarf, ihre Eigenschaften und ihre Informationsverarbeitung zeigen (Meyers-
Levy & Loken, 2014, S. 130).

2.1 Begriffsdefinition Gender

Zur besseren Einordnung des Begriffes Gender-Marketing, soll zuerst der Begriff Gender defi-
niert werden.

Eva Kreienkamp (2007, S. 12) fuhrt hierbei aus: ,,Gender ist die Bezeichnung fiir das soziale
Geschlecht und die Geschlechterkultur, die sich vom biologischen Geschlecht ,,sex* grundle-
gend unterscheiden.«

Laut Kreienkamp gibt es daher einen eindeutigen Unterschied zwischen dem biologischen oder
auch medizinischen Geschlecht und dem sozialen Geschlecht, dem sogenannten Gender. Wéh-
rend das medizinische Geschlecht meist an Merkmalen wie den Fortpflanzungsorganen und
dem Kadrper, sowie an den Hormonen eines Menschen festgemacht werden kann, ist dies bei
dem sozialen Geschlecht nicht der Fall. Da den biologischen Geschlechtern in unterschiedli-
chen Kulturen verschiedene Rollen zugewiesen werden und die geschlechtliche Identitét von
Personen hiufig von diesem Rollenbild abweicht, wurde der Begriff ,,Gender* fiir das soziale
Geschlecht eingefuhrt. Dadurch wird bertcksichtigt, dass Frauen und Manner ebenfalls ihrem
biologischen Geschlecht untypische Personlichkeitsmerkmale, Verhaltensweisen und Interes-
sen aufweisen konnen (Kreienkamp, 2007, S. 12-13).

2.2 Begriffsdefinition Gender-Marketing

Um den Begriff Gender-Marketing ndher zu veranschaulichen, soll nun eine Definition des Be-
griffes durch Diana Jaffé hinzugezogen werden. Diese definiert Gender-Marketing folgender-
mafen:

,Gender Marketing ist ein ganzheitlicher Marketing-Ansatz, der primdr auf den Gemeinsam-

keiten und den Unterschieden zwischen Konsumentinnen und Konsumenten basiert und bei



dem interne sowie externe Marketing- und Organisationsprozesse konsequent aufeinander ab-
gestimmt werden* (Jaffé & Riedel, 2011, S. 26).

Hier wird also eine ideale Bedurfnisbefriedigung der Kunden und Kundinnen angestrebt, um
so die wirtschaftlichen Ziele eines Unternehmens zu erreichen. Mithilfe der durch das Gender-
Marketing geschaffenen Kundenloyalitat kann hierbei ein langfristiger Erfolg erzielt werden.
Somit zahlt das Gender-Marketing zum Zielgruppenmarketing, weil das Hauptaugenmerk auf
die geschlechtstypischen Verhaltensweisen und Bedurfnisse der Kunden und Kundinnen gelegt
wird (Jaffé & Riedel, 2011, S. 26).

Mithilfe des Gender-Marketings kénnen daher Produkte geschaffen werden, welche optimal an
die verschiedenen Winsche der Konsumenten und Konsumentinnen angepasst sind. Hierbei ist
es jedoch &uRerst wichtig, dass Waren nicht einfach als Produkte fur die Frau oder fir den Mann
etikettiert werden, sondern, dass ein Kommunikationsprozess mit den Kunden und Kundinnen
stattfindet, in welchem die geschlechtsspezifischen Bedirfnisse dieser herauskristallisiert wer-
den. Auch die stetigen Verénderungen der Geschlechterrollen in der Gesellschaft sollten beim
Gender-Marketing stets miteinbezogen werden (Kreienkamp, 2007, S. 16).

2.3 Gender im Marketing-Mix

Der Marketing-Mix wird von Philip Kotler (2019, S. 117) definiert als ,,Eine Gesamtheit steu-
erbarer taktischer Werkzeuge, welche man kombiniert und einsetzt, um auf dem Zielmarkt be-
stimmte erwiinschte Reaktionen hervorzurufen.*

Die MaRnahmen, welche zur Beeinflussung der Produktnachfrage im Zielsegment ergriffen
werden konnen, werden dabei in vier Kategorien, die sogenannten ,,4 Ps“ gegliedert. Diese
Kategorien sind: das Produkt, der Preis, die Platzierung und die Promotion (Kotler, Armstrong,
Harris & Piercy, 2019, S. 117).

Auch beim Gender-Marketing wird der gesamte Marketing-Mix beachtet. Dabei werden die
Malnahmen gezielt auf die unterschiedlichen Vorlieben des weiblichen- und des ménnlichen
Zielsegments beziiglich Produkteigenschaften, Vertriebswegen, des Verhéltnisses von Preis
und Leistung, sowie der Ansprache in der Vermarktung, zugeschnitten (Jaffé, 2005, S. 32).

2.3.1 Produkt

Die am Markt angebotenen Produkte werden anhand ihrer Form und ihres Designs hdufig an

die weibliche oder mannliche Zielgruppe angepasst.



Dies liegt daran, dass Konsumenten und Konsumentinnen in der Regel durch unterschiedliche
Produkteigenschaften angesprochen werden kdnnen und ein verschiedenes Verhalten bezogen
auf die von ihnen gekauften Waren aufzeigen. So ist es der Fall, dass Frauen bei einer hohen
Zufriedenheit mit einem Produkt diesem meist flr eine lange Zeit treu bleiben und die Ware
ebenfalls an ihren Bekanntenkreis weiterempfehlen. Im Gegensatz dazu weisen Manner haufig
eine niedrigere Markentreue auf und sind meist bereit ein Produkt gegen ein anderes einzutau-
schen, wenn dieses neuer oder interessanter ist (Jaffé, 2005, S. 62).

Ein weiterer interessanter Fakt ist, dass Konsumentinnen bei der Produktwahl eher auf Um-
weltfreundlichkeit achten, als Konsumenten dies tun. Daher greifen sie gerne zu Waren, die als
umweltfreundlich gekennzeichnet sind (Barletta, 2006, S. 105). Zusétzlich sind Kundinnen in
Bezug auf sensorische Elemente sensibler als Kunden. So sagen Frauen weiche Komponenten,
angenehme Texturen, Gertiche und Gerdusche zu, wéhrend scharfkantige, unangenehm rie-
chende oder laute Produkte meist abweisend auf Konsumentinnen wirken (Barletta, 2006, S.
109). Die Produktwahl von Mannern wird weiters eher durch technische Fakten und Produktei-
genschaften beeinflusst. Frauen hingegen ziehen bei der Entscheidung fir eine Ware meist die
Meinungen von Freunden oder Freundinnen, sowie Erfahrungsberichte von Bekannten und
Trends hinzu (Barletta, 2006, S. 118).

Beziiglich des Designs besitzen fir Ménner angebotene Produkte meist eine geradlinige und
eckige Form, wahrend Damenprodukte eher kurvige und abgerundete Formen aufweisen. Au-
Rerdem werden Waren flr die weibliche Zielgruppe haufig in Violett- und Pinktonen, sowie
hellen Pastellfarben gehalten, wahrend Mannerprodukte oft in dunklen und kraftigen Farben
angeboten werden. Das Design von Damenprodukten ist weiters haufig glanzend, wahrend Wa-
ren fir Herren eher matt gehalten werden. Selbst bei der Textur des Verpackungsmateriales gibt
es geschlechtsspezifische Unterschiede. Dabei weisen Mannerprodukte meist eine robuste,
harte und grobe Textur auf, wahrend Damenprodukte eher fein, glatt und weich gestaltet sind
(van Tilburg, Lieven, Herrmann & Townsend, 2015, S. 425).

Zudem konnten van Tilburg und ihre Kollegen und Kollegin (2015, S. 432) herausfinden, dass
stark gegenderte Waren von den Konsumenten und Konsumentinnen hufig als &sthetisch
wahrgenommen werden, wodurch es zu einem positiven Verbraucherverhalten kommt und wo-
raus eine erhohte Kaufabsicht resultieren kann (van Tilburg et al., 2015, S. 435).

Jedoch werden auch viele Produkte hergestellt, die sich absichtlich nicht einem bestimmten
Geschlecht zuordnen lassen, sodass diese von weiblichen und mannlichen Kunden erworben

und benutzt werden. Vor allem bei neuen Produkten ist dies meist moglich, da sie noch nicht



geschlechtsbezogen gepragt sind und sich daher keinem bestimmten Geschlecht zuweisen las-
sen (Kreienkamp, 2007, S. 59).

2.3.2 Preis

Bezuiglich der Bepreisung vieler Waren kann beobachtet werden, dass sich die Preise bestimm-
ter Produkte differenzieren, abhangig davon an welches Geschlecht sich diese richten. Das hat
auch die Studie von Duesterhaus, Grauerholz, Weichsel und Guittar (2011, S. 175) feststellen
kdnnen, welche die Preise von Korperpflege-Produkten fur Manner und Frauen analysiert hat.
Hierbei wurden die Warenkosten von Deodorants, Einwegrasierern, Rasierschaum sowie par-
fimierten Korpersprays gegenibergestellt, welche regelméRig von beiden Geschlechtern be-
nutzt werden. Daher sind diese in speziell fir Méanner beziehungsweise Frauen vermarkteten
Versionen erhéltlich. Der Nutzen dieser Produkte ist dabei fiir beide Geschlechter nahezu ident
und die Waren wurden anhand der Inhaltsmenge, der Marke und des Geschlechts, fur welches
diese vermarktet wurden, analysiert (Duesterhaus et al., 2011, S. 180).

Die Studie ist dabei zu dem Ergebnis gekommen, dass die Produkte, die fir Frauen vermarktet
wurden, meist teurer waren als diejenigen, welche fur die mannliche Zielgruppe konzipiert wur-
den. Selbst wenn diese Pflegeprodukte auf den ersten Blick meist nicht teuer sind und die Preis-
unterschiede zwar vorhanden jedoch nicht wesentlich sind, so summieren sich die Kosten je-
doch durch den mehrmaligen Erwerb der Waren. Der Preisunterschied ist moglicherweise da-
rauf zurtickzufiihren, dass Frauen eine hohere Bereitschaft zeigen, mehr fur solche Produkte zu
bezahlen als Ménner. Der Grund dafur ist mdglicherweise, dass Frauen meist den gesellschaft-
lichen Druck versplren, stets attraktiv aufzutreten. AuBerdem lieben es viele Frauen, sich an-
hand der gekauften Produkte selbst auszudrticken und durch den Kauf von weiblich vermark-
teten Produkten beispielsweise anhand der enthaltenen blumigen Ddfte, ihre Weiblichkeit zu
unterstreichen. Manner sind beim Kauf solcher Waren in der Regel nicht derartig involviert
(Duesterhaus et al., 2011, S. 183-185).

Generell haben es viele Marken geschafft, in den Képfen der Konsumenten und Konsumentin-
nen zu verankern, dass nahezu identische Produkte mit dem gleichen Nutzen anhand der unter-
schiedlichen Vermarktung und dem angepassten Design verschieden und an ein bestimmtes
Geschlecht angepasst sind. Daher kaufen Konsumenten und Konsumentinnen eher die Waren,
welche an ihr Geschlecht vermarktet werden, als die giinstigere Option (Duesterhaus et al.,
2011, S. 187).



2.3.3 Platzierung

Bei der Platzierung am Point of Sale, sowie im Online-Vertrieb spielen Gender Aspekte eine
mafRgebliche Rolle. Hier sollen dem Zielsegment stets die optimalen Umstande eingerdumt
werden, sodass sich dieses gerne im Geschaft beziehungsweise auf der Plattform aufhalt und
die angebotenen Waren schlieRlich erwirbt.

Dabei spielt aulerdem das Personal am Point of Sale eine wichtige Rolle. W&hrend Méanner
gerne mit dem Personal fachsimpeln und daher eine hohe Fachkundigkeit und Sachlichkeit der
Angestellten bendtigen, liegt die Prioritat der Kundinnen klar bei einer freundlichen und ange-
nehmen Atmosphére beim Austausch mit dem Verkaufspersonal. Weiters flihren Frauen auch
gerne emotionalere Gesprache auf Beziehungsebene, wahrend ménnliche Kunden es meist vor-
ziehen sachlich zu bleiben (Kreienkamp, 2007, S. 64).

Zusétzlich kann betrachtet werden, dass Frauen lieber mit dem Verkaufspersonal in Kontakt
treten als Mé&nner. Wahrend Konsumentinnen meist nach Informationen durch Verkaufer und
Verkauferinnen, sowie durch Personen aus ihrem Umfeld suchen, ziehen es Méanner vor die
Informationen selbst einzuholen. Daher sammeln Konsumenten lieber Informationen online,
durch informative Internetseiten oder Videos und treten im Vergleich zu Frauen weniger haufig
mit dem Personal in Kontakt. (Barletta, 2006, S. 117).

AulRerdem kann ein unterschiedliches Kaufverhalten der beiden Geschlechter beobachtet wer-
den, abhangig davon wo die Produkte angeboten werden. Dabei weisen Manner im Geschéaft
meist eine schnellere Entscheidungsfindung auf wahrend Frauen am Point of Sale einen lange-
ren Entscheidungsprozess bendtigen (Barletta, 2006, S. 120). Da weibliche Kunden somit in
der Regel auch eine langere Zeit im Geschéft verweilen, ist fur sie ein hohes MaR an Reinheit
und Ordnung, sowie die Helligkeit der Gesché&ftsraume von groRer Wichtigkeit (Kreienkamp,
2007, S. 64). Konsumentinnen achten meist auf ein ansprechendes Ladendesign, sowie auf das
Vorhandensein von geniligend Platz und einem angenehmen Duft (Jaffé, 2005, S. 288). Vor
allem fir Kundinnen ist daher ein hoher Wohlfuhlfaktor in den Geschaftsraumlichkeiten von
groRer Bedeutung, weil diese umso mehr einkaufen je langer sie sich in einem Geschéft aufhal-
ten (Jaffé, 2005, S. 283). Da Manner Produkte haufig schnell und zielstrebig wahlen und diese
schnell bezahlen, achten sie in der Regel nicht so stark auf das Ambiente der Verkaufsflachen
(Kreienkamp, 2007, S. 120).

Im Online-Vertrieb ist das Verhalten von weiblichen und mannlichen Personen in der Regel

genau umgekehrt im Vergleich zum Geschéftslokal. Hierbei gehen Frauen meist zielsicher und



schnell bei der Produktwahl vor, wahrend Manner sich mehr Zeit nehmen und 6fter zwischen
Produkten hin und her klicken (Barletta, 2006, S. 120).

2.3.4 Promotion

Aufgrund der Tatsache, dass sich die Entscheidungsfindung beim Erwerb eines Produktes von
Konsumenten und Konsumentinnen unterscheidet, ist ebenfalls eine Anpassung der Promotion
oder auch Werbung an das Geschlecht der Zielgruppe notwendig.

So bevorzugen Konsumentinnen meist eine detailreiche und informative Werbung mit aussa-
gekréftigen und farbintensiven Bildern. AuRerdem kommen Werbungen im Dialogstil und
sanfte Musik beim weiblichen Publikum hervorragend an. Im Gegensatz dazu ziehen Konsu-
menten es meist vor, wenn MarketingmaRnahmen ausschlielRlich harte Fakten aufweisen. Dabei
bevorzugen sie eine einfache und eindeutige Darstellung des Produkts in pragnanter Sprache
ohne Metaphern. Zusatzlich schétzt das mannliche Publikum den Einsatz von Humor besonders
(Lakshmi, Niharika & Lahari, 2017, S. 34-35).

Weiters ist es fur die Ansprache der weiblichen Zielgruppe wichtig, dass nicht das Produkt,
sondern das Produkterlebnis im Mittelpunkt der Vermarktung steht. Frauen lassen sich ndmlich
nicht wie das mannliche Publikum durch die hauptsachliche Aufzahlung von wissenschaftli-
chen Fachbegriffen, Studien und Zahlen begeistern. Konsumentinnen wollen vielmehr erfah-
ren, inwiefern die angepriesene Ware zu ihnen passt und ihr Leben bereichern kann (Kreien-
kamp, 2007, S. 118).

Auch beziiglich der Werbebotschaft kénnen hier Unterschiede in Bezug auf das Marketing fur
Ménner und die Vermarktung flr Frauen erkannt werden. Da sich Manner meist eingehend mit
dem Besitz und den Erfolgen anderer Personen vergleichen und dabei versuchen, diese zu tiber-
bieten und von anderen Personen bewundert zu werden, eignen sich hier Botschaften, welche
zeigen, dass der Erwerb eines Produktes Neid des Umfelds auslésen kann.

Frauen werden im Gegensatz dazu eher nicht durch solche Aussagen angesprochen, da diese
meist keine tbergeordnete Position gegentber ihren Mitmenschen anstreben, sondern oft ein
grolReres Gemeinschaftsgefihl aufweisen als es Manner tun. Daher wirken hier eher Aussagen,
welche Empathie beinhalten und mit welchen sie sich identifizieren kénnen, positiv auf das
weibliche Publikum. VVor allem Marketingmalinahmen mit Darstellern oder Darstellerinnen, die

ahnliche Probleme aufweisen und durch welche Frauen sich verstanden fiihlen wirken daher
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ansprechend auf die weibliche Zielgruppe (Barletta, 2006, S. 54-55). Auch die Inklusion ver-
schiedener Frauentypen und Hautfarben kommt bei der weiblichen Zielgruppe meist besser an
als unrealistische Schonheitsideale (Barletta, 2006, S. 98-99).

2.4 Genderstereotype im Marketing

H&ufig weist Gender-Marketing stereotype Darstellungsformen der unterschiedlichen Ge-
schlechter auf. Bei Genderstereotypen handelt es sich um die Einstellung dartiber, dass be-
stimmte Eigenschaften typisch oder angemessen fur ein bestimmtes Geschlecht sind
(Gillibrand, Lam & O’Donnell, 2011, S. 324). Da solche Geschlechterrollen haufig bereits im
Sozialsystem bekannt sind, macht sich die Werbung diese gerne zunutze, da sie keine Erklarung
benotigen (Jackel, 2016, S. 207).

Hierbei werden méannlichen Personen haufig Eigenschaften wie das Streben nach Leistung,
Starke und Durchsetzungsvermogen sowie Dominanz zugeschrieben, wéhrend weibliche Per-
sonen meist als korperlich schwécher, passiv, emotional und einfiihlsam gelten (Six-Materna,
2020, S. 140). Selbst im Bereich der Erwerbstatigkeit gibt es klare Unterschiede zwischen dem
stereotypen Frauen- und Mannerbild. Wéhrend mannliche Personen meist als Hauptverdiener
und Familienoberhaupt auftreten, werden weibliche Personen eher als Geringverdiener oder als
Hausfrau eingeordnet (Kreienkamp, 2007, S. 22).

Wahrend diese stereotypen Rollenbilder vor allem im Marketingbereich bereits tiber einen lan-
gen Zeitraum prasent sind, kann in der Gesellschaft ein klarer Wandel erkannt werden. So kann
eine verringerte Akzeptanz der stereotypen Rollenbilder festgestellt werden, sowie das Streben
der Konsumenten und Konsumentinnen nach einer Anpassung der Darstellungen von Ge-
schlechterrollen an die aktuellen Umsténde (Kreienkamp, 2007, S. 56-57). Der Grund dafur ist,
dass sich vor allem das Frauenbild in der Gesellschaft stark verandert hat, die Frau zunehmend
als emanzipiert gilt und daher eine Geschlechtergleichheit angestrebt wird (Paek, Nelson &
Vilela, 2011, S. 203).

Jedoch konnten Knoll, Eisend und Steinhagen (2011, S. 293) in ihrer Studie zeigen, dass trotz-
dem immer noch eine erhebliche Présenz stereotyper Geschlechterrollen im Gender-Marketing
gegeben ist. Dabei werden Frauen haufiger in Werbungen fiir Haushaltsprodukte und im hédus-
lichen Umfeld gezeigt. Hier nehmen diese eine eher abhéngige Rolle ein. Mé&nner werden im
Gegensatz dazu mehrheitlich als unabhangig dargestellt und treten in den Werbungen eher au-
Rerhalb des Hauses auf. Weiters wurde ersichtlich, dass Frauen meist jinger und Ménner etwas

alter gezeigt werden.
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Zusétzlich kdnnen stereotype Darstellungen vor allem in Werbungen beobachtet werden, in
welchen sowohl Frauen als auch Ménner gezeigt werden. Hierbei nehmen die weiblichen Per-
sonen meist eine untergeordnete Position und weniger Raum ein, wahrend ménnliche Protago-
nisten oft mehr Platz besetzen und als Ubergeordnet gezeigt werden. AulRerdem werden Frauen
meist sexualisierter dargestellt, da bei diesen eher als bei Mannern nackte Haut und leichte
Bekleidung zu sehen ist (Zotos & Tsichla, 2014, S. 53).

Doch selbst wenn Genderstereotype noch von Prasenz im Marketing sind, gibt es ebenfalls
einige Kampagnen, welche diese hinter sich lassen und somit Ménner in stereotypen Frauen-
rollen und Frauen in stereotypen Mannerrollen darstellen. Damit setzen diese Kampagnen
Schritte in die Richtung der Gleichberechtigung und durchbrechen die teilweise stark veralteten
Geschlechterrollen (Chu, Lee & Kim, 2016, S. 131). AulRerdem kann zusétzlich bei einigen
Marken ein Wandel der Geschlechterdarstellung in der Vermarktung ihrer Produkte erkannt
werden. So werden Manner beispielsweise ebenfalls schon, wenn auch selten, mit rosafarbener
Kleidung und als gefuhlvoll dargestellt (Friedmann & Lowengart, 2018, S. 1295).

Fowler und Thomas (2015, S. 265) konnten hier in ihrer Studie auch eine Weiterentwicklung
erkennen. So wurden im Jahr 2008 bereits weniger Ménner in TV-Werbungen als Hauptcha-
raktere gezeigt als im Jahr 2003, in welchem Manner tberdurchschnittlich oft im Mittelpunkt
von Werbungen gestanden haben. AulRerdem hat sich gezeigt, dass das Tabu ,,Manner als Vi-
ter” in Werbedarstellungen gebrochen wurde. Dennoch wurden Ménner héufig noch klischee-
haft dargestellt. Selbst bezlgliche der Sexualisierung von Frauen in der Werbung konnte die
Studie einen Rlckgang beobachten. Diese Wandlungen sind dabei hochstwahrscheinlich auf
die sich verédndernden Geschlechterbilder in der Gesellschaft, sowie auf das Streben nach der
Gleichberechtigung von Ménnern und Frauen zurtckzufuhren.

Bezliglich Stereotypen im Marketing kann daher grundsatzlich zusammengefasst werden, dass
die Geschlechter eine lange Zeit auf traditionelle und etwas veraltete Weise dargestellt worden
sind. Hierbei wurden vor allem weibliche Personen haufig als untergeordnet und abhéngig ge-
zeigt. Jedoch konnte nun ein Wandel in diesen Darstellungen erkannt werden, welche sich lang-
sam an das veranderte Rollenbild der Gesellschaft anpassen. Dabei werden Manner ebenfalls
langsam in hauslichen Rollen, wie beispielsweise als umsorgender Familienvater gezeigt, wéh-
rend Frauen allmahlich als unabhéngig und stark dargestellt werden (Fowler & Thomas, 2015,
S. 265).
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2.5 Wirkung des Gender-Marketings auf die Konsumenten und Konsumentinnen

Aufgrund der Tatsache, dass Gender-Marketing von bedeutender Présenz ist, wurden bereits
einige Studien bezlglich dessen Wirkung auf die Konsumenten und Konsumentinnen durchge-
flhrt. Hierbei wurde vor allem ein Augenmerk auf die verschiedenen Effekte der geschlechts-
spezifischen Vermarktung auf die unterschiedlichen Geschlechter gelegt.

Boscolo und ihre Kollegen, sowie Kollegin (2020, S. 305) konnten dabei in ihrer Studie inte-
ressante Erkenntnisse in Bezug auf die Aufmerksamkeit und Einstellung bezuglich Gender-
Marketing erzielen. In der Untersuchung wurden Studenten und Studentinnen mit unterschied-
lichen Werbungen konfrontiert. Diese Werbungen waren dabei jeweils entweder an eine weib-
liche, eine mé&nnliche oder an eine neutrale Zielgruppe gerichtet. Dabei wurden die Aufmerk-
samkeitsunterschiede mittels Eye-Tracking und die Einstellungsverschiedenheiten der Ge-
schlechter mithilfe eines Fragebogens festgehalten.

Anhand des Eye-Trackings konnte gezeigt werden, dass die visuelle Aufmerksamkeit der un-
terschiedlichen Geschlechter sehr ahnlich ausgefallen ist. In der Studie konnte weiters festge-
stellt werden, dass die Einstellung der ménnlichen Testpersonen beziglich maskuliner Werbun-
gen positiver ausgefallen ist als die der Studienteilnehmerinnen. Im Gegensatz dazu konnte eine
eher negative Einstellung beziglich femininer Werbung bei beiden Geschlechtern festgestellt
werden. Die positivste Einstellung beider Geschlechter konnte jedoch beziiglich geschlechts-
neutraler Werbung erzielt werden (Boscolo et al., 2020, S. 310).

Auch wenn die geschlechtsneutralen Werbungen in dieser Studie bei den weiblichen und méann-
lichen Testpersonen am besten angekommen sind, bedeutet dies nicht, dass geschlechtsspezifi-
sche MarketingmalRnahmen immer eine schwéchere Wirkung besitzen. Vor allem durch das
Hinzufuigen von Humor kann die Wirkung von Gender-Marketing maligeblich erhéht werden,
wie eine weitere Studie von Eisend, Plagemann und Sollwedel (2014, S. 256) belegt. Durch den
Humor wurde die Einstellung der Konsumenten und Konsumentinnen beziglich in der Wer-
bung dargestellter Stereotype maligeblich verbessert. Dieser Effekt konnte hierbei vor allem
beim weiblichen Publikum und bei humorvollen geschlechtsspezifischen Werbungen mit unty-
pischen Geschlechterrollen beobachtet werden.

Die Erkenntnis, dass Gender-Marketing mit untypischen Geschlechterrollen zu einer duf3erst
positiven Wirkung auf das Publikum flhrt, konnte weiters eine Studie von Baxter, Ilicic und
Kulczynski (2015, S. 77-78) unterstutzen. Hier wurden den Probanden und Probandinnen je-
weils Werbungen mit einem Mann beziehungsweise einer Frau beim Baden eines Babys ge-

zeigt. Dabei haben sowohl die eher traditionellen Testpersonen als auch die nicht traditionellen
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Testpersonen duRerst positiv auf das Bild des das Baby umsorgenden Vaters reagiert. Vor allem
haben die Teilnehmer und Teilnehmerinnen angegeben, dass es sich dabei um ein modernes
Bild handle und es erfrischend und nicht oft im Marketing vorkommend sei.

Eine weitere Studie, welche von Tuncay Zayer, McGrath und Castro-Gonzalez (2020, 254-255)
durchgefuhrt wurde, legt zudem nahe, dass Gender Marketing mit veralteten Stereotypen eine
negativere Wirkung zeigt als jenes mit einer Anpassung an die aktuelle Gesellschaftssituation.
Zusatzlich konnte hierbei ein vermehrtes Streben nach einer Reduzierung der Darstellung von
Gender-ldealen in Werbungen durch die Konsumenten und Konsumentinnen erkannt werden.

Denn nicht nur Geschlechterstereotype beziglich des eigenen Geschlechts zeigen negative
Auswirkungen auf das Publikum. Eine Studie von Akestam, Rosengren, Dahlén, Liljedal und
Berg (2021, S. 83) konnte zeigen, dass selbst Manner negativ auf stereotype Frauendarstellun-
gen im Marketing reagieren. Sowohl bezogen auf die Austibung von geschlechtsstereotypen
Tatigkeiten als auch bezogen auf die duf3ere Erscheinung der Darstellerinnen, haben die Manner
angegeben, dass die Werbungen negative Wirkungen auf Frauen haben wirden. Auch die weib-
lichen Testpersonen haben in dieser Studie hervorgehoben, dass die stereotypen Mannerdar-
stellung negativ auf sie wirken wirden. Die negative Einstellung der Manner beziiglich Frau-
enstereotypen war dabei jedoch starker ausgepragt. Dies konnte darauf zuriickzufiihren sein,
dass weibliche Rollenklischees in der Gesellschaft starker diskutiert und kritisiert werden als
méannliche.

Generell kommt die Studie zu dem Schluss, dass stereotypes Gender-Marketing zu einer
schlechteren Markeneinstellung und wenigeren Kaufabsichten fiihren kann als Promotionsmal?-
nahmen ohne stereotype Darstellungen (Akestam et al., 2021, S. 78).

Daher wird darauf geschlossen, dass es von groRer Bedeutung ist, vorher genau zu analysieren,
auf welches Geschlecht die Vermarktung fur ein Produkt zugeschnitten wird, und wie die Pra-
sentation erfolgt. Dies hat namlich eine Auswirkung auf die Werbewirkung und die Einstellung

der Konsumenten und Konsumentinnen (Boscolo et al., 2020, S. 311).

2.6 Kritik am Gender-Marketing

Durch den Einsatz von Gender-Marketing und die darin enthaltenen Frauen- und Mannerbilder
wird das Publikum hdufig maligeblich beeinflusst. Der Grund dafr ist, dass beim Gender-Mar-
keting meist spezifische Rollenbilder, Werte, sowie geschlechtsspezifische Verhaltensweisen
und Normen vermittelt werden. Vor allem die vielfach sehr schlank und stereotyp gezeigten
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Darsteller und Darstellerinnen der Werbung spielen hier eine groRRe Rolle. Vorrangig junge Er-
wachsene erfahren dadurch ein bestimmtes Schonheitsideal beziiglich ihres Geschlechtes, wel-
ches diese danach anstreben. Dies kann jedoch zu einer grofien Unzufriedenheit mit dem eige-
nen Korper, oder sogar zu Essstérungen oder psychischen Problemen fuhren (Koch & Hofer,
2008, S. 197-199). Die unrealistischen Schonheitsideale stehen deshalb in schwerwiegender
Kritik. Die Studie von Pounders (2018, S. 135-136) ergab, dass sich vor allem Frauen eine
groRere Vielfalt der Testimonials im Marketing wiinschen. Hierbei geht es diesen nicht allein
um eine Diversitat des Kérperbaus und der KdérpergrolRen der Werbedarsteller und Werbedar-
stellerinnen, sondern zusatzlich um eine Vielfalt derer Hautfarben, Herkunft und Geschlechter.
Auch die h&ufig eingesetzte Bearbeitung der Darsteller und das Make-up soll fir ein realisti-
scheres Bild reduziert werden. In diesen Bereichen gibt es daher flr viele Marken und Unter-
nehmen noch Bedarf sich an die veranderten Schonheitsideale und Mentalitdten der Gesell-
schaft anzupassen.

Auch in Bezug auf an das ménnliche Publikum gerichtete Werbeanzeigen wird Kritik ausgetbt.
Hierbei konnten Gentry und Harrison (2010, S. 90-91) in ihrer Studie feststellen, dass vor allem
die Darstellungen der ménnlichen Protagonisten in Werbungen, welche an ein maskulines Pub-
likum gerichtet sind, noch starke Stereotype aufweisen. Die mannlichen Darsteller werden hier
noch nach veralteten Ansichten dargestellt, nach welchen sie vermehrt als hart und somit nicht
als fursorglich oder liebevoll gezeigt werden. AulRerdem gibt es laut der Studie noch einigen
Anpassungsbedarf an die weiterentwickelten Geschlechterrollen, um dem Publikum ein realis-
tisches Bild, wie zum Beispiel einen Mann in der Rolle eines sorgenvollen Vaters, zu tibermit-
teln. Auch beziglich des Gender-Marketings fiir die mannliche Zielgruppe sind unrealistische
Schonheitsideale présent. Vor allem bezogen auf den Kérperbau werden hier ideale, muskuldse
Personen gezeigt und kaum andere, realistischere Figur Typen integriert (Fowler & Thomas,
2015, S. 265).

Eine Studie von Friedmann und Lowengart (2018, S. 1295) stellt weiters die Notwendigkeit
von Gender-Marketing fir bestimmte Produktgruppen in Frage. Laut der Studie handelt es sich
bei der geschlechtsspezifischen Vermarktung von Produkten mit demselben Nutzen fur die un-
terschiedlichen Geschlechter hdufig um eine Ressourcenverschwendung. Dies gilt beispiels-
weise fur Produkte, deren Verpackungsdesign fir die weibliche Kundschaft in Rosaténen und
fur die méannlichen Kunden beispielsweise in der Farbe Grin gehalten wird, obwohl das ent-

haltene Produkt eigentlich die gleichen Funktionen flir beide Geschlechter aufweist.

15



Dariiber hinaus kann das Gender-Marketing durch die Zuordnung von Produkten zu gewissen
Geschlechtern die Akquisition neuer Kundensegmente verhindern. Dabei ware es haufig emp-
fehlenswert, dass sich Anbieter, welche sich ausschliel3lich an ein bestimmtes Geschlecht wen-
den, auch mit den Interessenten und Interessentinnen des anderen Geschlechts und dessen Be-
darfnissen auseinandersetzen und dadurch eine weitere Zielgruppe innerhalb dieses Ge-
schlechts identifizieren und anstreben wiirden (Kreienkamp, 2007, S. 60-61). So kénnten Wa-
ren, welche als ausschlieRliche Frauenprodukte vermarktet werden, auch Manner mit femininen
Zugen oder Verhaltensweisen, ansprechen, wahrend diese Waren Frauen mit einem eher mas-
kulinen Verhalten moglicherweise nicht so stark zusagen. Leider fokussieren sich hier viele
Marken im Gender-Marketing hauptsachlich auf ein biologisches Geschlecht, anstatt die Ver-
haltensweisen bestimmter Untergruppen der beiden Geschlechter zu analysieren, daraus ihre
Zielgruppe zu bilden und diese zielgerecht anzusprechen (Davis, Lang & San Diego, 2014, S.
27).

Weiters wird Kritisiert, dass Unternehmen beim Gender-Marketing h&ufig das Verbraucherwohl
benachteiligen, indem sie von stereotypen Umsténden ausgehen. So konnten Fachleute feststel-
len, dass klischeehafte Darstellungen vor allem auf Frauen negative Auswirkungen zeigen, je-
doch auch Ménner davon betroffen sind. Daher wird gefordert, dass mehr auf die Bedurfnisse
der Frauen beziehungsweise der Ménner eingegangen werden sollte, um dann kreative Anzei-
gen zu erstellen, die mit den Wiinschen ubereinstimmen. Im Gegensatz zu der weiteren Nutzung
von veralteten Rollenklischees kdnnte somit das Wohl der Verbraucher und Verbraucherinnen
verbessert und dieses zur Prioritat erhoben werden. Somit kénnten die teilweise problemati-
schen Bilder im Gender-Marketing durch ethischere ersetzt und dadurch eine Entwicklung weg
von massenproduzierten Stereotypisierungsbildern geférdert werden (Tuncay Zayer & Co-
leman, 2015, S. 272).
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3 Kinder als Zielgruppe des Gender-Marketings

Wahrend sich die meisten MarketingmalRnahmen friiher hauptsachlich an erwachsene Personen
gerichtet haben, ist es mittlerweile zur Normalitét geworden, dass auch Kinder direkt durch die
Vermarktung angesprochen werden. Dabei wird ein bestimmtes und oft verschonertes Bild des
Alltagslebens gezeigt, welches Kinder meist ungefiltert aufnehmen und dadurch beeinflusst
werden (McNeal, 1992, S. 4-5). Zusatzlich spielt Gender-Marketing in der Kinderwerbung eine
mafgebliche Rolle (Bush & Furnham, 2013, S. 225).

3.1 Gender Development bei Kindern

Kinder entwickeln im Laufe ihres Lebens eine Geschlechteridentitat und lernen, welche Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern bestehen. Schon im Rahmen der Geburt werden Kinder in
eine Geschlechterklasse eingegliedert. Hierdurch wird schon ein Grundstein fur das Gender
Development gelegt, da weibliche Sduglinge anders wahrgenommen werden als mannliche Ba-
bys. Daher erfahren diese bereits unterschiedliche Behandlungen durch ihr Umfeld und lernen
somit friih, welche Verhaltensweisen flr ihr Geschlecht typisch sind (Kotthoff, 2001, S. 165-
166).

Die weiteren Einflussfaktoren auf das Gender Development kénnen dabei biologische Fakto-
ren, wie beispielsweise die Gene oder die Hormone sein. AulRerdem spielen korperliche Eigen-
schaften und das Temperament eine Rolle. Auch das Umfeld hat einen maRgeblichen Einfluss
auf das Gender Development. Hierbei wirken vor allem die Medien und die Kultur auf die
Kinder ein. Zudem koénnen Eltern und Gleichaltrige das Gender Development beeinflussen
(Tobin et al., 2010, S. 618). Vorrangig die starke Geschlechtertrennung der Gesellschaft und
des Marketings tragt hier einen groRen Teil bei. So sind Bekleidungsgeschafte, Toiletten, Spiel-
warengeschafte und Bibliotheken haufig in Madchen- und Jungenabteilungen eingeteilt (Kott-
hoff, 2001, S. 166).

Der Beginn des Prozesses des Gender Development kann schon bei Kindern im Sauglingsalter
festgestellt werden. Bezliglich der Entwicklung von geschlechtsspezifischen Préferenzen wurde
hierbei eine Studie von Golombok, Hines und Jadva (2010, S. 1271) veroffentlicht, welche die
Neigung bezlglich Farben, Formen und Spielzeugen von Jungen und Madchen im Sauglings-
alter zwischen zwolf und vierundzwanzig Monaten erforscht hat. Dabei konnten bereits in die-

sem jungen Alter Unterschiede zwischen den weiblichen und mannlichen Sduglingen festge-
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stellt werden. So konnte bei den Jungen ein groferes Interesse fur Spielzeugautos und bei Mad-
chen ein grélReres Interesse fur Puppen erhoben werden. Bezuglich der Farben und Formen von
Spielwaren wurden bei den Sauglingen jedoch keine Unterschiede beobachtet, da hier sowohl
die weiblichen als auch die mannlichen Babys Rottone gegenuiber Blauténen und runde gegen-
uber eckigen Formen bevorzugt haben. Daraus kann geschlossen werden, dass sich die Prafe-
renzen spezifischer Farben oder Formen maoglicherweise erst spater entwickeln. Auch eine wei-
tere Studie von Zosuls, Ruble und Tamis-LeMonda (2014, S. 2202) bestatigt den Fakt, dass
sich Kleinkinder im Alter zwischen vierundzwanzig und sechsunddreiig Monaten bereits be-
wusst sind, dass es zwei Geschlechterkategorien gibt. Folglich kann daraus geschlossen wer-
den, dass die geschlechtsspezifischen Aspekte, mit welchen Kinder bereits im Kleinkindalter
in Bertihrung kommen, schon dazu fihren, dass diese erlernen, dass zwei Geschlechtskatego-
rien vorhanden sind. Durch die Verringerung geschlechtsspezifischer Einflisse auf die Klein-
kinder, konnte dieses Verstandnis beztglich Geschlechterkategorien moglicherweise auf ein
spateres Alter verschoben und die Entwicklung von geschlechtstypischem Verhalten verringert
werden (Zosuls et al., 2014, S. 2214).

Des Weiteren konnte gezeigt werden, dass es einem Grol3teil der Kinder bereits im Alter von
drei Jahren maoglich ist, ihr eigenes Geschlecht zu benennen. AuRerdem waren die dreijahrigen
Kinder im Rahmen einer Studie von Weinraub (1984, S. 1501) dazu in der Lage, ebenso fremde
Personen dem richtigen Geschlecht zuzuordnen und haben bereits ein Verstandnis dafiir ge-
zeigt, dass bestimmte Aktivitaten eher mit dem weiblichen Geschlecht und andere Aktivitaten
eher mit dem ménnlichen Geschlecht verbunden werden.

Ab einem Alter von vier Jahren ist es Kindern weiters moglich, das Geschlecht einer Person
nicht nur zu erkennen, sondern dieses auch als konstant wahrzunehmen, selbst wenn sich die
Person duferlich oder in Bezug auf ihr Verhalten verandert. Dabei wurden Kindern im Alter
von drei bis funf Jahren in der Studie von Zmyj und Bischof-Kéhler (2015, S. 467) zwei Kurz-
videos gezeigt. Das erste hat einen Jungen, der zuerst mit einem Spielzeugauto gespielt und
dabei jungentypische Kleidung getragen hat, beinhaltet. Danach wurde derselbe Junge beim
Spiel mit einer Puppe und in einem Kleid mit Langhaarperiicke gezeigt. Im zweiten Video war
zuerst ein mit einer Puppe spielendes Madchen im Kleid und mit langem Haar zu sehen. Dieses
Madchen wurde dann mit Jeans, einem T-Shirt und einer Basketballmutze, unter welche die
Haare gesteckt wurden, gezeigt, wahrend sie mit einem Spielzeugauto gespielt hat (Zmyj &
Bischof-Kohler, 2015, S. 460). Hierbei ist es vor allem den Testpersonen ab dem Alter von vier
Jahren gelungen den gesehenen Kindern konstant dasselbe Geschlecht zuzuordnen (Zmyj &
Bischof-Kohler, 2015, S. 463).
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AuRerdem konnte die Studie von Hupp, Smith, Coleman und Brunell (2010, S. 396) beobach-
ten, dass Kinder aus einer klassischen Familie, bestehend aus Mutter und Vater, ein starkeres
Genderwissen aufgewiesen haben als Kinder mit einem alleinerziehenden Elternteil.

Wie sehr das soziale Umfeld auf das Gender Development in dieser Altersgruppe einwirkt,
konnte durch eine Studie von Shutts, Kenward, Falk, Ivegran und Fawcett (2017, S. 12) aufge-
zeigt werden, in welcher drei bis sechs Jahre alte Kinder entweder in eine geschlechtsneutrale
Vorschule oder in eine Ubliche Vorschule eingeschult wurden. Die Kinder, welche hierbei die
geschlechtsneutrale VVorschule besucht haben, haben in der Studie eine gréfiere Offenheit ge-
geniiber dem Spielen mit einem unbekannten Kind des anderen Geschlechtes gezeigt als die
Kinder, die eine gewohnliche Vorschule besucht haben. AulRerdem konnte bei einem Test eva-
luiert werden, dass die Kinder der geschlechtsneutralen VVorschule weniger Geschlechterstere-
otype aufgewiesen haben.

Auch die Eltern haben einen maRgeblichen Einfluss auf das Gender Development ihrer Kinder.
Bereits durch die Auswahl des Spielzeugs, leiten sie die Kinder schon in bestimmte Richtungen.
So hat eine Studie bestétigt, dass Eltern ihren Kindern vorrangig geschlechtstypische Spielwa-
ren kaufen oder zu geschlechtsneutralem Spielzeug greifen. Geschlechtsuntypisches Spielzeug
wird eher selten gewahlt. Durch das Spielen mit dem geschlechtsspezifischen Spielzeug werden
die Kinder jedoch bereits im jungen Alter mit stereotypen Geschlechterrollen konfrontiert, was
ihre Interessen und F&higkeiten nachweislich beeinflusst (Kollmayer, Schultes, Schober, Ho-
dosi & Spiel, 2018, S. 338).

Wie Coyne, Linder, Rasmussen, Nelson und Birkbeck (2016, S. 1919-1922) in ihrer Studie
herausfinden konnten, haben aber vor allem die Medien einen Einfluss auf das Gender Develo-
pment von Kindern. Hierbei wurden die Auswirkungen des Konsums von Produkten oder Pro-
grammen, welche Disney Prinzessinnen enthalten, auf Kinder im Vorschul- und Kindergarten-
alter erforscht. Dabei konnte erkannt werden, dass die Jungen und Médchen, welche regelméafig
in Kontakt mit Disney Prinzessinnen gestanden haben auch ein stérkeres stereotyp feminines
Verhalten gezeigt haben. Viele haben sich darlber hinaus Disney Prinzessinnen zum Vorbild
genommen. Laut der Studie sehen einige Eltern stereotype Programme und Werbungen mit
beispielsweise Disney Prinzessinnen als nicht schadlich fur ihre Kinder an, weshalb sie den
Konsum dieser Programme meist zulassen. Dadurch fordern die Eltern jedoch, dass ihre Kinder
in den Programmen und Werbeschaltungen mit klischeehaften Geschlechterrollen konfrontiert
werden.

Vor allem im Teenageralter machen sich die Folgen des Gender Development bemerkbar. Hier

werden die Jugendlichen ndmlich meist mit vielen Herausforderungen konfrontiert. In diesem
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Alter sind nicht nur korperliche Veranderungen beobachtbar, sondern auch die beginnende
Auseinandersetzung mit der Sexualitat. Weiters beginnen die Jugendlichen bereits akademische
Entscheidungen zu treffen und ihre berufliche Zukunft zu planen. Dabei wirkt sich das Gender
Development, sowie die Wahrnehmung von Geschlechterrollen maRgeblich auf den Umgang
der Jugendlichen mit diesen Veranderungen und Entscheidungen aus (Perry & Pauletti, 2011,
S. 61).

3.2 Einsatz des Gender-Marketings fur das Publikum Kind

Vor allem im Marketing, welches auf Kinder jungeren Alters abzielt konnen geschlechtsspezi-
fische, die junge Zielgruppe beeinflussende Aspekte festgestellt werden. So kann eine Zuord-
nung der Werbemalnahmen in drei Kategorien erfolgen. Hierbei konnen auf die weibliche Ziel-
gruppe angepasste Kinderwerbungen gegeniiber dem auf mannliche Kinder fokussierten Mar-
keting abgegrenzt werden. Bei der dritten Kategorie handelt es sich um Werbemalinahmen, die
sich sowohl an Mé&dchen als auch an Jungen richten. Je nachdem, welches Geschlecht die Ver-
marktung ansprechen soll, kénnen hier geschlechtsspezifische Anpassungen der Musik, des
Produktes, der Werbeprotagonisten und Protagonistinnen, sowie der Art und Weise der Prasen-
tation der Ware, identifiziert werden.

Primar die beworbene Produktart ist hierbei spezifisch fur das Geschlecht, welches das Marke-
ting ansprechen mdchte. So zielen beispielsweise Werbungen fiir Puppenh&user und Kinder-
schminksets meist ausschlieBlich auf das weibliche Publikum ab, wéhrend WerbemaRnahmen
fiir Videospiele und Actionfiguren hdufig an die mannliche Zielgruppe gerichtet beworben wer-
den. Zusétzlich beinhalten geschlechtsspezifische Marketingmanahmen, welche auf die weib-
liche Zielgruppe angepasst sind, meist Protagonistinnen. Im Gegensatz dazu werden Produkte,
die eine ménnliche Zielgruppe ansprechen sollen, in der Regel auch von méannlichen Kindern
angepriesen. Dabei weisen die in der Werbung gezeigten Kinder ebenfalls oft ein geschlechts-
stereotypes Aussehen auf. So tragen Madchen hdufig Kleider und Haaraccessoires, wahrend
Jungen meist in Hosen und T-Shirts dargestellt werden (Baacke, Sander, Vollbrecht & Kom-
mer, 1999, S. 302-303).

Zudem fuhren die Protagonisten und Protagonistinnen der Kinderwerbung oftmals geschlechts-
spezifische Tétigkeiten aus. So werden Mé&dchen eher in pflegenden und umsorgenden Rollen
oder bei Schmink- und Bekleidungsaktivitaten gezeigt. Im Gegensatz dazu werden Jungen in
der Kinderwerbung meistens als starke Helden présentiert. Die Veranderung der Gesellschafts-

ansicht bezuglich Geschlechterrollen wird hier kaum widergespiegelt.
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Insbesondere die Gestaltung von Werbespots zeigt einen unterschiedlichen Aufbau, abge-
stimmt darauf, welches Geschlecht angesprochen werden soll. So weisen Mé&dchenwerbungen
haufig weiche Eigenschaften auf, indem hier weniger Schnitte und Gberwiegend weichgezeich-
nete Bilder enthalten sind. Hierbei sind vor allem Pastellténe und angenehme Hintergrundmu-
sik anzutreffen. Jungenwerbungen werden meist komplett gegenteilig gestaltet. Neben vielen
Schnitten, welche den Spot actionreich wirken lassen sollen, sind hier erganzend 6fter Compu-
teranimationen und eine schnelle und aktivierende Musik im Einsatz (Baacke et al., 1999, S.
304-305). In Abbildung 1 soll dies verdeutlicht werden. Diese zeigt einen Ausschnitt einer ac-
tionreichen Werbung fir Spielzeugwaffen, in welcher ausschlie3lich mannliche Protagonisten

und eine hohe Schnittanzahl erkennbar sind.

DE L?:WFERENT

7 CONFIGURATIONS 5

Abbildung 1. Veranschaulichung einer klassischen Jungenwerbung (NERF Official, 2018).

Generell richtet sich die Kinderwerbung flr Produkte, die den Sinn fiir Ordnung, die Attrakti-
vitdt oder weitere stereotype Frauenrollenbilder fordern sollen, meist auch an kleine Mé&dchen,
wahrend sich Produktwerbungen flir Waren, welche stereotyp mannliche Eigenschaften, wie
Durchsetzungskraft oder Stéarke in den VVordergrund stellen, haufig an die mannliche Zielgruppe
richten (Aufenanger, 1997, S. 41).

Interessant ist, dass die Vermarktung fir Kinder oftmals mit Gender-Marketing arbeitet und
dieses dabei auch bei Produkten einsetzt, die in der Gesellschaft normalerweise keiner Ge-
schlechterkategorie zugewiesen werden. Beispielsweise werden selbst Kinderwerbungen fur
Lebensmittel oft so gestaltet, dass diese eher eine weibliche oder eine ménnliche Zielgruppe
ansprechen, anstatt sie geschlechterneutral zu vermarkten (Castronuovo, Guarnieri, Tiscornia
& Allemandi, 2021, S. 13). Auch hier existiert eine Dominanz an ménnlichen Testimonials,
wodurch indirekt eine Uberlegenheit von Jungen gegeniiber Madchen kommuniziert wird. Au-
Rerdem wird hierdurch im Fall von Lebensmittelwerbungen vermittelt, dass weibliche Kinder

nicht so geeignet fur Essenswerbungen sind wie mannliche Kinder, wodurch bei der jungen
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Zielgruppe ein Bild entstehen kann, welches indirekt das Schonheitsideal von sehr schlanken
Figuren und daher weniger Nahrungsaufnahme bei Madchen unterstreicht (Childs & Mabher,
2003, S. 417).

In weiterer Folge kann festgestellt werden, dass sich das Gender-Marketing bei Kinderproduk-
ten haufig ausschlieBlich auf ein bestimmtes Geschlecht bezieht, wobei das andere Geschlecht
dann meist stark in den Hintergrund geruickt oder gar nicht erst miteinbezogen wird. Ein pro-
minentes Beispiel dafiir ist die Vermarktung der Barbiepuppe. Dabei handelt es sich um in
vielen Haushalten von Familien mit Kindern auffindbare Plastikpuppen. Bei diesen Barbiepup-
pen richtet sich das Gender-Marketing an die Zielgruppe Madchen. Das ist vor allem daran
erkennbar, dass die weibliche Barbiepuppe namens Barbie in der Vermarktung stets im Mittel-
punkt steht, wéhrend der mannliche Charakter namens Ken weder eine eigene Personlichkeit
besitzt noch haufig in der Werbung vorkommt. Wéhrend sich in der Vermarktung alles um das
Leben und die Abenteuer von Barbie dreht, wird auf Ken also so gut wie gar nicht eingegangen.
Hierbei kann demnach beobachtet werden, dass die typischen Geschlechterrollen umgekehrt
werden, da Ken in der Vermarktung in gewisser Weise diskriminiert wird (Smith, Nadin &
Jones, 2019, S. 760).

Eine weitere Produktlinie des gleichen Spielzeugkonzerns verdeutlicht weiters den Fokus auf
Madchenspielwaren. So hat der Hersteller Mattel die Produktlinie ,,Monster High* in sein Sor-
timent aufgenommen, welche aus Spielzeugpuppen besteht, die die Téchter bekannter Monster,
wie beispielsweise Graf Dracula oder auch Frankenstein darstellen sollen. Von Séhnen dieser
Kreaturen fehlt in der Produktlinie jedoch jede Spur (Effertz, 2017, S. 79).

Anhand dieser Beispiele ist also erkennbar, dass sich viele Marken stark auf ein bestimmtes
Geschlecht fokussieren und sowohl die Produkte als auch die Vermarktung ausschliel3lich auf
das gewahlte Geschlecht zuschneiden, wobei das andere Geschlecht meist nicht oder kaum be-

ricksichtigt wird.

3.3 Wirkung des Gender-Marketings auf das junge Publikum

Insbesondere Kinder jungen Alters zeigen beim Konsum von Marketing ein unkritisches Ver-
halten. So hinterfragen sie die gesehenen Werbedarstellungen und Botschaften meist nicht und
fassen diese somit haufig als realistisch auf (\Vollbrecht, 2010, S. 319). Dadurch sind die Kinder
den Werbungen jedoch ausgeliefert, weil sie in jungen Jahren sowohl kognitiv als auch mora-

lisch nicht in der Lage sind, zu verstehen, welche Bestrebungen und Strukturen hinter den Wer-
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bedarstellungen stecken. Da die Kinder aber oftmals schon Medien mit solchen geschlechts-
spezifischen Werbeschaltungen konsumieren, wirken diese Bilder auf ihre Weltansichten und
Personlichkeitsentwicklung ein (Fleischer & Seifert, 2017, S. 220-221).

Denn Kinder unter funf Jahren erkennen meist nicht, worum es sich bei einer Marketingmaf-
nahme handelt, und kénnen diese beispielsweise bei Fernsehwerbungen héaufig nicht einmal
von den ausgespielten Serien und Filmen unterscheiden. Dies ist durch das haufig bunte und
seriendhnliche Design erklarbar. Oft ist das junge Publikum erst im Alter von sieben Jahren
dazu in der Lage zu begreifen, dass die ausgespielte Werbung versucht, ihnen Produkte zu ver-
kaufen. Ab einem Alter von zwolf Jahren erkennen Kinder dann meist den Hintergrund und die
Intention der Werbeaktivitaten und sind dazu in der Lage diese kritisch zu betrachten. Vor die-
ser Altersstufe fassen sie die im Gender-Marketing getétigten Aussagen, gezeigten Rollenbilder
und Verhaltensweisen als Realitat und Wahrheit auf (Aufenanger, 1997, S. 29). Doch selbst
wenn altere Kinder eine skeptische Einstellung gegentiber im Marketing gezeigter Geschlech-
terrollen aufweisen, so kann diese meist schon durch mehrere Wiederholungen solcher Werbe-
anzeigen beseitigt werden (Effertz, 2017, S. 90).

Aufgrund der haufig fehlenden kritischen Betrachtung der Werbung hat das Gender-Marketing
bei der jungen Zielgruppe daher eine stereotype Wirkung. So verankern sich durch den Konsum
von geschlechtsspezifischen Werbedarstellungen bereits klischeehafte Werte und Weltan-
schauungen in den Kopfen der Kinder (Aufenanger, 1997, S. 30). Der Grund dafir ist der starke
Einsatz von veralteten Geschlechterrollen. Obwohl sich immer mehr Druck der Gesellschaft in
Richtung Gleichberechtigung der Geschlechter entwickelt, sind in der Kinderwerbung immer
noch starke Stereotype ersichtlich, die daher auf das Weltbild des jungen Publikums einwirken
und dazu flihren, dass die Kinder diese geschlechtsspezifischen Bilder und Rollenklischees ver-
innerlichen und folglich auch reproduzieren (Aufenanger, 1997, S. 41).

Aufgrund der Tatsache, dass Kinder durch das Gender-Marketing stark beeinflusst werden, be-
steht daher oftmals die Forderung diese bereits im jungen Alter zu lehren sich kritisch mit den
konsumierten Marketingmalinahmen auseinanderzusetzen (Nassar & Al Zien, 2012, S. 277).

3.4 Einfluss des Gender-Marketings auf die Praferenzen von Kindern als Konsu-

menten und Konsumentinnen

Kinder sind eine ernst zu nehmende Konsumentengruppe. So bekommen diese durchschnittlich

sechsundzwanzig Euro Taschengeld monatlich. Auflierdem wirken Kinder wesentlich auf die
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Kaufentscheidungen ihrer Erziehungsberechtigten ein. So besitzen diese haufig sogar bei Aus-
gaben hoher Geldsummen, wie beispielsweise der Planung eines Urlaubes, der Anschaffung
eines Autos oder diverser elektronischer Geréte ein Mitspracherecht. Eine weitere Eigenschaft
von Kindern als Konsumenten besteht darin, dass diese eine hohe Produkttreue aufweisen und
dariiber hinaus preissensibel sind (Effertz, 2017, S. 78-80). Auch wird durch das Marketing flr
Kinder eine materialistische Einstellung vermittelt (Effertz, 2017, S. 82).

AuRerdem werden die Kaufentscheidungen von Kindern stark vom Marketing, welchem diese
ausgesetzt sind, gepragt. Dabei werden fiir ihr Geschlecht vermarktete Produkte von diesen
wahrgenommen und daher das Verlangen entwickelt diese zu besitzen. In diesem Prozess sind
die jungen Konsumenten und Konsumentinnen meist auf das in der Werbung gesehene Produkt
fixiert und daher auch oftmals nicht bereit, ein dhnliches und méglicherweise sogar besseres
Produkt dieser Produktkategorie zu erwerben (Nassar & Al Zien, 2012, S. 275).

Bei der Produktwahl von Kindern spiegeln sich die Auswirkungen des Gender-Marketings klar
wider. Laut einer Studie bevorzugen Madchen beim Kauf von beispielsweise Kleidung oder
anderen Waren meist Produkte, welche in den Farben Rosa oder Violett geférbt sind. Die mann-
lichen Studienteilnehmer haben jedoch eine Vermeidung dieser Farben erkennen lassen, da
diese im Gender-Marketing klar der weiblichen Zielgruppe zugeschrieben werden (Jonauskaite
etal., 2019, S. 639). Die Jungen der Studie haben jedoch eine klare Préferenz fir die Farbe Rot
aufgewiesen. Zusatzlich sind blaue Waren von den ménnlichen Testpersonen haufig praferiert
worden. Generell konnte festgestellt werden, dass die Farbe Blau sowohl bei den Madchen als
auch bei den Jungen gut angekommen ist (Jonauskaite et al., 2019, S. 630). Folglich hat die
Féarbung der angebotenen Produkte eine grofRe Auswirkung darauf, ob diese von einem be-
stimmten Geschlecht gewahlt oder sogar vermieden werden. VVor allem geschlechtsspezifische
Farben, welche im Gender-Marketing meist stereotyp eingesetzt werden, wirken auf die ver-
schiedenen Geschlechter als unterschiedlich ansprechend.

Hé&ufig lernen die Kinder anhand des Gender-Marketings weiters, welche Produkte fur ihr Ge-
schlecht angemessen sind. In der Vermarktung von Kinderprodukten werden Waren namlich
oft einem bestimmten Geschlecht zugeordnet. Daran orientieren sich die jungen Konsumenten
und Konsumentinnen dann meist auch bei ihrer Kaufentscheidung (Luca, 2010, S. 359).
Selbst das, im Gender-Marketing vermittelte Image, welches die dort gezeigten Kinder durch
den Erwerb eines Produktes erhalten, flieBt in die Produktwahl der Kinder ein. Die Kinderwer-
bung preist dabei haufig an, dass ein bestimmtes Geschlecht durch den Erwerb des angepriese-
nen Produktes glucklicher werde, da dieses beneidet werde oder durch die Verwendung der

Ware in bestimmte Erlebniswelten eintauchen kdnne, in welchen es ein Held oder Star sei. Dies
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wollen die Kinder durch den Erwerb dieser Produkte schlieBlich erreichen (Vollbrecht, 2010,
S. 321). Folglich kdnnen bei der Kaufentscheidung von Kindern klare Einfllisse des Gender-
Marketings und der Geschlechtertrennung erkannt werden.

3.5 Kritik am Gender-Marketing in Bezug auf das junge Publikum

Der Einsatz von Gender-Marketing bei Kinderprodukten wird haufig kritisiert. Eine Studie von
Nassar und Al Zien (2012, S. 277) konnte zeigen, dass Kinder bereits im jungen Alter durch
diese Form des Marketings beeinflusst werden. So kann das Gender-Marketing dazu fuhren,
dass Kinder ihr Verhalten an das im Marketing gesehene Verhalten der Darsteller oder Darstel-
lerinnen ihres Geschlechtes anpassen. Weiters kann das Gender-Marketing bereits bei Kindern
im jungen Alter auf die Wahrnehmung ihres Korpers einwirken und ihnen damit bestimmte
geschlechtsspezifische Korperideale aufzeigen. Dadurch kann es bei dem jungen Publikum je-
doch zu Problemen in der Wahrnehmung ihres eigenen Kérpers kommen, falls dieser nicht dem
gezeigten Ideal entspricht. Auch im Bereich der Entwicklung konnten Else-Quest, Higgins, Al-
lison und Morton (2012, S. 968) in ihrer Studie beobachten, dass Geschlechterrollendarstellun-
gen im jungen Alter dazu fuhren, dass vor allem weibliche Personen Schamgefiihle und Schuld-
gefiihle beziglich ihres Korpers, der konsumierten Lebensmittel und ihres Essverhaltens ent-
wickeln. Dies kann dadurch begrindet werden, dass immer noch kaum Plus-size Models oder
Personen mit unterschiedlichen Kérperformen in der Vermarktung fiir Kinder, eingesetzt wer-
den (Pounders, 2018, S. 135).

Generell wird in Bezug auf Gender-Marketing fir die junge Zielgruppe kritisch gesehen, dass
die gezeigten Geschlechterstereotype nicht mit den aktuellen Geschlechterrollen der Gesell-
schaft Gbereinstimmen. Hierbei wird haufig die Notwendigkeit hervorgehoben, das veraltete
und stereotype Frauen- und Mannerbild sowie Jungen- und Médchenbild, welches die Kinder
anhand des Gender-Marketings vermittelt bekommen, aus der Kinderwerbung zu verbannen
(Aufenanger, 1997, S. 43).

Auch der Fakt, dass Jungen bei Werbungen klar als dominant gezeigt und dabei im Marketing
flir geschlechtsneutrale Produkte préferiert eingesetzt werden, fuhrt zu Kritik. Dabei wird ver-
langt, eine ausgeglichenere Wahl der Geschlechter der in Kinderwerbung vorkommenden Dar-
steller und Darstellerinnen vorzunehmen. Weiters sollen Marketingmalinahmen fiir ge-
schlechtsneutrale Kinderprodukte ohne Diskriminierung des weiblichen Geschlechtes erfolgen.
Dabei sollten sowohl Darsteller als auch Darstellerinnen prasent sein, welche keine stereotypen
Rollen oder Verhaltensweisen transportieren (Childs & Mabher, 2003, S. 417).
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Ein Beispiel flr eine urspringlich nicht gegenderte Marke, welche seit geraumer Zeit auf Gen-
der-Marketing setzt und dafur kritisiert wird, ist LEGO. Wahrend diese Marke ihre farbenfro-
hen Spielzeugbausteine in der VVergangenheit stets geschlechtsneutral vermarktet hat, und dabei
im Marketing sowohl ménnliche als auch weibliche Personen eingesetzt hat, konnte zuletzt ein
diesbezuglicher Umschwung erkannt werden. So hat LEGO 2012 eine speziell an Médchen
gerichtete Produktlinie auf den Markt gebracht. Diese Produktlinie namens ,,LEGO Friends*
enthélt dabei rosafarbene und lilafarbene Bausteine, die bisher noch nicht im Sortiment Be-
standteil waren. Selbst die erwerbbaren Figuren der LEGO Friends Serie sind dabei sehr stere-
otyp médchenhaft designt und leben in rosafarbenen Welten. Weiters hat die Einfiihrung der
Produktlinie fur die weibliche Zielgruppe dazu gefihrt, dass nun auch die urspriinglich ge-
schlechtsneutralen Produkte stereotyp vermarktet werden. Dabei werden fur diese nun aus-
schlielich Jungen als Darsteller in den Anzeigen eingesetzt. Bezliglich dieser Umorientierung
zu Gender-Marketing wird vielfach kritisiert, dass die Bausteine und Spielwelten, die zuvor
Kinder beider Geschlechter zum gemeinsamen Spielen animiert haben, nun in zwei verschie-
dene geschlechtsspezifische Produktlinien voller Stereotype geteilt wurden (Gutwald, 2017, S.
109-111). In Abbildung 2 wird ersichtlich, dass LEGO bezliglich der Geschlechtertrennung

nicht nur mit klischeehaften Rollenbildern, sondern auch mit stereotypen Farben arbeitet.

Abbildung 2. Gender-Marketing bei LEGO. (Pickert, 2019)

Vor allem die gezeigten Stereotype kdnnen Kindern ein falsches Geschlechterbild vermitteln.
Durch das Durchbrechen dieser Stereotype, kdnnte dem jungen Publikum jedoch gezeigt wer-
den, dass es in Ordnung ist, beispielsweise als Junge rosafarbene Kleidung zu tragen und Emo-
tionen zu zeigen (Friedmann & Lowengart, 2018, S. 1295). Vorrangig dadurch, dass Madchen
und Jungen in der Kinderwerbung haufig als komplett gegenteilig gezeigt werden, wachsen

Kinder ndmlich mit der Auffassung auf, dass bestimmte Eigenschaften, Kleidungsarten oder
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Objekte ausschlieRlich fur ein bestimmtes Geschlecht akzeptabel wéren (Winter, 2010, S. 411).
Infolge der geschlechtsspezifischen Vermarktung lernen Kinder folglich auch, welche Eigen-
schaften fir welches Geschlecht typisch und angemessen sind. Vor allem die gezeigten Normen
werden dabei meist von den Kindern Gibernommen. So erfahren diese im geschlechtsspezifi-
schen Marketing, dass Madchen lange Haare und Jungen kurze Haare tragen. Weiters sehen
diese bei den Werbedarstellern und Werbedarstellerinnen welche Art von Kleidung fiir welches
Geschlecht angemessen ist. Daher orientieren sich die Kinder dann oft an diesen gesehenen
Normen, wobei jedoch haufig deren Individualitat verloren geht. Durch das oftmalige Fehlen
an Diversitét der Geschlechterdarstellungen im Gender-Marketing wird hierbei die Vielfalt im
Aussehen der Kinder reduziert, um so mit den medial vermittelten Verhaltensweisen und Au-
Rerlichkeiten ihres Geschlechtes mitzuhalten und somit auch gesellschaftlich akzeptiert zu wer-
den und dazu zu gehéren. Insbesondere beim weiblichen Publikum wird dadurch das Streben
nach stylischer Kleidung und einer schlanken Figur schon im Kindesalter ersichtlich. Wer sich
nicht an die im Marketing gezeigten Geschlechterideale halt, wird in vielen Féllen zum Aulien-
seiter. Folglich wird die individuelle Entwicklung der Kinder durch die Darstellungen im Gen-
der-Marketing gehemmt, da sie demzufolge versuchen sich an die gesehenen Geschlechterdar-
stellungen anzupassen (Dangendorf, 2017, S. 161-162).

Deswegen steht Gender-Marketing hdufig stark in der Kritik wobei meist die Forderung nach
einer hoheren Diversitat der Darstellung der gezeigten Personen, sowie der Lebensumstande
und Verhaltensweisen im Vordergrund steht (Fleischer & Seifert, 2017, S. 232).
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4 Gender-Marketing bei der Vermarktung von Kinderspielzeug

Spielzeug ist bei Kindern von groRer Beliebtheit. Auch in der Spielzeugvermarktung ist Gen-
der-Marketing hdufig anzutreffen. Dabei gestalten viele Spielzeughersteller ihre Marketing-
malnahmen so, dass ausschliellich ein bestimmtes Geschlecht angesprochen wird. Durch das
Gender-Marketing bei Spielwaren wird in der Folge bewirkt, dass Kinder diese Produkte
schlielich auch einem bestimmten Geschlecht zuordnen kénnen und eine Praferenz fir ge-

schlechtsspezifische Spielwaren entwickeln (Wong & Hines, 2015, S. 1233).

4.1 Geschlechtsspezifische Aspekte in der Vermarktung von Spielzeug

In der Spielzeugvermarktung werden viele geschlechtsspezifische Faktoren erkennbar. Nicht
nur das Produktdesign und das Marken-Logo werden dabei an das Geschlecht der Zielgruppe
angepasst, sondern auch die im Marketing sichtbaren Farben, sowie Darsteller und Darstelle-
rinnen werden strategisch eingesetzt. Selbst beziiglich der in der Spielzeugvermarktung genutz-
ten Sprache kdnnen bereits geschlechtsbezogene Anpassungen festgestellt werden (Owen &
Padron, 2016, S. 67).

4.1.1 Auswahl der Testimonials

Bei der ndheren Betrachtung von Spielzeugmarketing kann beobachtet werden, dass der Einsatz
der Darsteller und Darstellerinnen in der Vermarktung, welche ebenfalls Testimonials genannt
werden, meist an das Geschlecht angepasst ist, an welches die MarketingmaRnahme gerichtet
ist. Durch die Auswahl von Testimonials eines gewissen Geschlechts wird dabei schon ein Im-
puls dafiir gesetzt, fur welche Zielgruppe das Spielzeug hergestellt und vertrieben wird (Bush
& Furnham 2013, S. 225-226).

Eine Studie von Bush und Furnham (2013, S. 225-226) konnte hierbei bestétigen, dass an Jun-
gen gerichtete Spielzeugwerbungen in den tberwiegenden Fallen auch mannliche Darsteller als
Hauptcharaktere zeigen. Dieser Fakt wird in Abbildung 3 anhand eines Ausschnitts einer Hot
Wheel Werbung veranschaulicht.
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Abbildung 3. Hot Wheels Werbung mit méannlichem Testimonial (Mattel Deutsch, 2021a)

Bei an die weibliche Zielgruppe abzielenden Marketingmanahmen stehen im Gegensatz dazu
vorrangig Madchencharaktere im Mittelpunkt. In Abbildung 4 wird dies anhand eines Screens-

hots aus einer Barbie Werbung verdeutlicht.

Abbildung 4. Barbie Werbung mit weiblichem Testimonial (Mattel Deutsch, 2021b)

Weiters wurde in der Studie ersichtlich, dass an beide Geschlechter gerichtete Werbungen fir
Spielsachen haufig einen mannlichen Hauptcharakter besitzen. Selbst bezlglich Werbespre-
chern und Werbesprecherinnen konnte bei Kinderspielzeugwerbungen eine eindeutige Mehr-
heit an méannlichen Sprechern festgestellt werden. Vor allem in der Vermarktung von Lernspie-
len ist das Uberwiegen von mannlichen Hauptcharakteren klar ersichtlich. Folglich treten in
diesen Spielzeugwerbungen weniger weibliche Personen als Hauptcharaktere auf, sodass den
Kindern indirekt das Bild der ménnlichen Dominanz vermittelt wird (Bush & Furnham 2013,
S. 225-226).

Zusétzlich werden die Darsteller und Darstellerinnen beim Spielen in Spielzeugwerbungen
meist mit gleichgeschlechtlichen Personen gezeigt. So interagieren Madchen in Werbeanzeigen
mehrheitlich mit weiteren weiblichen Testimonials, wahrend Jungen in der Spielzeugvermark-

tung meist mit anderen mannlichen Darstellern spielen (Kvidal-Rgvik, 2021, S. 235).
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Doch nicht nur die Kindercharaktere, die im Spielzeugmarketing eingesetzt werden, werden
geschlechtsspezifisch ausgewahlt. So konnte festgestellt werden, dass die erwachsenen Perso-
nen, welche in der Werbung als Aufsichtspersonen gezeigt werden, haufig weiblich sind. Dies
wiederum passt mit der Geschlechterrolle zusammen, dass Frauen hausliche und pflegende Té-
tigkeiten ausfiihren und traditionellerweise auf die Kinder aufpassen.

Weiters werden Mé&dchen im Gender-Marketing hdufiger mit einer Aufsichtsperson dargestellt
als Jungen. Dies zeigt, dass weibliche Kinder stérker behutet werden mussen, wahrend mann-
liche Kinder selbst auf sich aufpassen kénnen und selbststandiger sind (Bush & Furnham, 2013,
S. 225).

Folglich wird den Kindern in der Spielzeugvermarktung schon durch die blof3e Auswahl der
Darsteller und Darstellerinnen ein bestimmtes Geschlechterbild vermittelt und aufgezeigt, wel-

ches Geschlecht durch die Werbung und somit durch das Spielzeug angesprochen werden soll.

4.1.2 Geschlechtsspezifisches Produktdesign

Beim Design von Kinderspielzeug kdnnen einige geschlechtsspezifische Aspekte, wie bei-
spielsweise die stereotype Farbung der Produkte und Verpackungen betrachtet werden. So tre-
ten hier meist Rosaténe bei Spielwaren fir Méadchen und Blautone bei Spielzeug flr Jungen
auf. Diese Farbgebung ist dabei gezielt gewéhlt. Es lassen sich ndmlich beispielsweise erwie-
senermafen mehr Fahrrader fir Kinder vertreiben, wenn diese sowohl in Rosa als auch in Blau
im Vergleich zu nur in einer geschlechtsneutralen Farbe angeboten werden (Effertz, 2017, S.
79-80). Aus Abbildung 5 und Abbildung 6 geht hervor, wie in ihrer Funktion éhnliche Spiel-
zeuge anhand des Produktdesigns und der Féarbung an ein bestimmtes Geschlecht angepasst

werden.

Abbildung 5. Raubritterburg fir Jungen (Wilke, 2016)
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Abbildung 6. Rosa Prinzessinnen-Schloss fur Madchen (Wilke, 2016)

Bezlglich der geschlechtsspezifischen Farben des Spielzeugs konnten Wong und Hines (2015,
S. 1241) in ihrer Studie dartiber hinaus feststellen, dass diese mal3gebliche Auswirkungen auf
die Kinder haben. So haben Kinder in der Studie eher mit flr ihr Geschlecht untypischen Spiel-
waren gespielt, wenn sie eine ihrem Geschlecht entsprechende Farbung besessen haben. Da
sich Kinder in der Zuordnung eines Spielzeugs zu einem Geschlecht im Zweifel an der Farbung
orientieren, wird anhand des geschlechtsspezifisch gefarbten Spielzeugs begtinstigt, dass kleine
Jungen und Madchen in erster Linie mit geschlechtstypischen Spielwaren spielen und dabei
verschiedene Spielerfahrungen sammeln. Dadurch erlangen die beiden Geschlechter dann un-
terschiedliche soziale und kognitive Féhigkeiten. Daher empfiehlt die Studie aufgrund dessen
die geschlechtsspezifischen Farbungen bei Spielzeug zu reduzieren, sodass beide Geschlechter
die gleichen Spielerfahrungen und Fahigkeiten erhalten kénnen.

Weiters weist das Produktdesign von Madchenspielzeugen héaufig unrealistische Geschlechter-
darstellungen auf. So besitzen beispielsweise Barbiepuppen ein schwer zu erreichendes Schon-
heitsideal. Diese Puppen haben nicht der Realitat entsprechende Korperformen, perfekt ge-
schminkte Gesichter, volles und volumindses Haar und wirken attraktiv und jung. Durch das
Produktdesign von Spielwaren, wie beispielsweise schlanken Barbie Puppen oder muskulésen
Superheldenfiguren, werden den Kindern unrealistische Schonheitsideale ndhergebracht (Sher-
man & Zurbriggen, 2014, S. 203).

Selbst beztiglich des Designs der Marken-Logos, konnen geschlechtsspezifische Unterschiede
festgemacht werden. So werden eckige Logos mit fettgedruckter Schrift verwendet, um Mas-
kulinitat auszustrahlen, wahrend runde und dinne Schriftarten Feminitit vermitteln sollen.
Diese Vorgangsweise wird ebenfalls strategisch bei Kinderprodukten eingesetzt (Lieven, Groh-
mann, Herrmann, Landwehr & van Tilburg, 2015, S. 161).
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Generell wird beziiglich des Produkt- und Verpackungsdesigns oft betont, dass die Spielzeug-
industrie einige Spielwaren geschlechtsneutraler vermarkten konnte. So konnten beispielsweise
Spielkiichen oder Actionfiguren als Spielwaren fur Madchen und Jungen am Markt platziert
werden. VVon vielen anderen Spielwaren kdénnten die geschlechtsspezifischen Designs, wie bei-
spielsweise die Farben, Logos und Gestaltung der Produkte, so adaptiert werden, dass diese
sowohl fir weibliche als auch fir mannliche Kinder ansprechend wirken und keinen ge-
schlechtsspezifischen Stempel mehr besitzen (Auster & Mansbach, 2012, S. 386).

Am héaufigsten werden im Spielzeugmarketing jedoch Lernspiele oder Spielzeuge fur Kleinkin-
der als geschlechtsneutral vermarktet. Diese &hneln aber trotz geschlechtsneutralem Marketing
meist bezuglich des Designs eher Jungenspielzeugen. Das kann darauf zuriickgefiihrt werden,
dass Madchen erwiesenermafen offener dafur sind, mit Spielzeug des anderen Geschlechtes zu
spielen als Jungen (Auster & Mansbach, 2012, S. 385).

4.1.3 Gegenderte Sprache

Die Sprache spielt eine wichtige Rolle in der geschlechtsspezifischen VVermarktung von Pro-
dukten. Diese hat dabei einen Einfluss darauf, wie Konsumenten und Konsumentinnen Waren
wahrnehmen, identifizieren und Informationen zu diesen aufnehmen (Carnevale, Luna &
Lerman, 2017, S. 587).

Wie wichtig schon allein der Name von Marken oder Produkten bei der Ansprache eines be-
stimmten Geschlechtes ist, konnten Lieven und seine Kollegen und Kolleginnen (2015, S. 161)
in ihrer Studie feststellen. Die Studienautoren sind dabei zu dem Ergebnis gekommen, dass
Namen, welche VVokale im vorderen Teil des Namens beinhalten, feminin wahrgenommen wer-
den, wéhrend Namen mit VVokalen im riickwartigen Part eher maskulin wirken.

Vor allem der Vokal ,,i“ im vorderen Markennamensteil lasst diesen weiblich erscheinen, wéah-
rend der Vokal ,,0*“ im hinteren Namensteil eine mannliche Wirkung erzeugt. Gemal der Studie
kann die Kaufbereitschaft von Konsumenten und Konsumentinnen erhéht werden, wenn der
Markenname und das Geschlecht der Markenzielgruppe zusammenpassen (Wu, Klink & Guo,
2013, S. 326).

Auch die Sprache, die im Spielzeugmarketing fiir junge Madchen und Jungen eingesetzt wird,
unterscheidet sich merkbar. Hierbei hat eine Studie von Owen & Padron (2016, S. 76) die ein-
gesetzte Sprache bei der Vermarktung von Actionfiguren fir Madchen und Jungen analysiert

und ist dabei zu interessanten Erkenntnissen gekommen. Dabei hat sich herausgestellt, dass die
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an eine weibliche Zielgruppe gerichteten MarketingmaRnahmen eine héhere Anzahl an verstér-
kenden Adverbien, Imperativen und Wortern aus dem Sozialbereich enthalten haben. Folglich
werden den Kindern hier bereits stereotyp weibliche Werte, wie soziale und emotionale Eigen-
schaften, vermittelt. Zusatzlich konnten in Madchenwerbungen mehr Adjektive gefunden wer-
den, welche im Zusammenhang mit Trivialitat, der &ulerlichen Erscheinung, sowie Fantasie
stehen. Dazu gehoren Worter wie ,erstaunlich®, ,fantasievoll“, ,,wunderschon* und ,,glit-
zernd*®.

An Jungen gerichtete MarketingmalRinahmen weisen im Gegensatz dazu eher Adjektive mit Be-
zug auf Action, Macht, sowie technologische und wissenschaftliche Begriffe auf. So haben sich
hier Ausdriicke wie ,.kdmpferisch®, ,,unglaublich®, ,einzigartig® oder ,,mystisch* gefunden.
Folglich werden auch hier stereotyp mannliche Werte wie Dominanz vermittelt. Auerdem
wurde in Jungenwerbungen eine héhere Anzahl an Personalpronomen in der zweiten Person
festgestellt.

Somit tragt diese Studie zu der Erkenntnis bei, dass auch in der Sprache von Spielzeugwerbun-
gen bereits geschlechtsstereotype Werte vermittelt werden. Zusatzlich tragt der Fakt, dass Mad-
chenwerbungen im Vergleich zu MarketingmalRnahmen fiir Jungen mehr Imperative enthalten
haben, zu dem Stereotyp bei, dass weibliche Personen wenig technisches Verstandnis besitzen,

eher passiv sind und daher Instruktionen zur Nutzung des Spielzeugs benétigen.

4.2 Stereotype in Spielzeugkatalogen

Spielzeugkataloge besitzen ebenfalls einen malgeblichen Einfluss auf die Rollenbilder von
Kindern. Anhand von Spielzeugkatalogen wird der jungen Zielgruppe indirekt vermittelt wel-
che Beziehungen und Chancen ihr Geschlecht hat. Durch geschlechtsstereotype Darstellungen
in diesen Katalogen werden den Kindern daher haufig Werte nahergebracht, die nicht mit dem
Streben nach Geschlechtergleichheit Ubereinstimmen. Stattdessen werden dadurch meist ge-
schlechtsspezifische Ungleichgewichte verstarkt und legitimiert (Kvidal-Revik, 2021, S. 235).
Wahrend Spielzeuge, die Haushalts- oder Pflegeaktivitaten fordern, wie beispielsweise Puppen
fast ausschlieBlich als Mé&dchenspielzeuge vermarktet werden, werden Spielwaren, die im Zu-
sammenhang mit Gewalt stehen, wie beispielsweise Spielzeugwaffen oder Actionfiguren, meist
als Jungenspielwaren dargestellt. Auch Spielzeugfahrzeuge werden in Spielzeugkatalogen na-
hezu ausnahmslos als Jungenprodukte gezeigt. Weiters ist auffallig, dass Madchenspielwaren

oft im Zusammenhang mit dem Merkmal Attraktivitat stehen, wéhrend Jungenspielzeug meist

33



als aufregend, spannend und riskant dargestellt wird (Blakemore & Centers, 2005, S. 631). Ab-
bildung 7 verdeutlicht, dass Puppen, welche hdusliche Tatigkeiten férdern, sowie Schmink- und
FrisierkOpfe, welche Fahigkeiten der Attraktivitatssteigerung vermitteln, in vielen Katalogen

als Médchenspielzeuge vermarktet werden.
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Abbildung 7. Méadchenseite im Spielzeugkatalog (Sexismus & Rollenklischees, 2015)

Eine Untersuchung von norwegischen Spielzeugkatalogen der Jahre 2011 bis 2018 durch Kvi-
dal-Ravik (2021, S. 235-236) konnte diese Umsténde bestétigen. Es wurde zwar festgestellt,
dass Jungen und Madchen ungefahr gleich stark in den Katalogen vertreten waren, jedoch im
hohen Ausmal stereotyp gezeigt wurden, was die Rollen der Darsteller und Darstellerinnen in
den Katalogen betroffen hat. Hier wurden die méannlichen Darsteller vorrangig mit Produkten,
wie Spielzeugautos, kleinen Lastwdagen oder Bausteinen gezeigt. AulRerdem wurden Jungen
dargestellt, welche mit Spielzeugwaffen kdmpfen oder sich als Polizist verkleiden. Dabei waren
diese nie in pflegenden Rollen zu finden. Die Madchen in den Katalogen wurden wiederum
haufig bei pflegenden Téatigkeiten gezeigt. Dabei umsorgen sie eine Puppe oder ein Kuscheltier
oder spielen mit kleinen Puppenhdusern. Selbst der Zusammenhang von Mé&dchen und dem
Streben nach Attraktivitat und Schonheit wurde in diesen Spielzeugkatalogen durch die Dar-
stellung dieser mit Schmuck oder Nagellack Kklar ersichtlich. Zwar wurden auf ein paar Abbil-
dungen auch nicht stereotype Darstellungen gezeigt, dies war aber hauptsachlich bei weiblichen
Testimonials der Fall. Hier wurden Méadchen beispielsweise beim Spielen mit Spielzeugmotor-
radern, Spielzeugpistolen oder im Piratenkostiim abgebildet. Ein Beispiel flr eine solche Kata-

logseite wird in Abbildung 8 anhand eines ToysRus Katalogs gegeben.
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Abbildung 8. Untypische Geschlechterdarstellung im Spielzeugkatalog (Marti, 2013)

AuRerdem konnte eine Abbildung eines Jungen in einer Spielzeugkiiche oder mit einem Ted-
dybéaren gefunden werden.

In diesen Katalogen werden also vorrangig Jungen in stereotyp maskulinen und Madchen in
typ femininen Rollen gezeigt. Selbst wenn es hier in der Darstellung einige wenige nicht stere-
otype Ausnahmen gegeben hat, geht klar hervor, dass vor allem bei der Abbildung von Jungen
die Vielfalt fehlt. Dies ist erstaunlich, da Norwegen als eines der Geschlecht-gerechtesten L&n-
der gilt.

Interessant ist aulRerdem, dass Bush und Furnham (2013, S. 226) in ihrer Studie feststellen
konnten, dass MarketingmaBnahmen von Produkten, welche sich an Kinder unter zehn Jahren
richten, Geschlechterstereotype vorherrschend bezilglich dem ménnlichen, jedoch weniger ge-
gentiber dem weiblichen Geschlecht beinhalten. Dies wird durch die Studie dadurch begriindet,
dass Jungen schon friher empféanglich fiir Marketing und die darin enthaltenen Details und
Hinweise sind. Bei Werbeanzeigen, die sich an Kinder Uber zehn Jahre richten, kénnen jedoch
gleichermalien Stereotype gegeniiber beiden Geschlechtern erkannt werden.

Beziiglich des Verhaltens von Kindern bei der Betrachtung eines Spielzeugkataloges, kommt
weiters eine Studie von Ulrich und Ezan (2016, S. 1053) zu der Erkenntnis, dass die Kinder
schnell identifizieren konnen, welche Seiten fiir Madchen, flr Jungen oder geschlechtsneutral
gestaltet worden sind. Diese Zuordnung erfolgt vor allem durch die Geschlechterkennzeichnun-
gen und die Farben der Produkte sowie anhand des Geschlechtes der Charaktere, die auf den
Werbebildern mit dem Spielzeug interagieren.

Weiters konnte beobachtet werden, dass die Kinder sich zuerst eingehend mit den an ihr Ge-
schlecht gerichteten Katalogseiten beschaftigt haben. Dabei haben diese die Seiten ausfthrlich
und enthusiastisch kommentiert. Die Seiten, die sich an das andere Geschlecht gerichtet haben,
wurden hdufig einfach schnell iberblattert. Generell konnte festgestellt werden, dass die Kinder
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in der Regel eine merklich kiirzere Zeit auf den Seiten fiir das andere Geschlecht verbracht
haben und dabei meist nur wenig involviert waren und diese kaum kommentiert haben. Folglich
schenken die Kinder den Seiten von Spielzeugkatalogen, welche dem anderen Geschlecht ent-
sprechende Designs und Charakterziige enthalten, kaum Aufmerksamkeit. Daraus kann ge-
schlossen werden, dass aufgrund des Gender-Marketings in Spielzeugkatalogen mdglicher-
weise Spielsachen von Kindern unentdeckt bleiben, nur weil diese bezogen auf ein bestimmtes

Geschlecht vermarktet werden.

4.3 Inkongruente Geschlechterbilder bei der Vermarktung von Kinderspielzeug

Nicht alle WerbemalRnahmen im Rahmen des Gender-Marketings weisen typische Geschlech-
terrollen auf. Es kann beobachtet, dass das sogenannte ,,Non-sterotypical gender role adverti-
sing® in Werbungen zunimmt. Dabei handelt es sich um Kampagnen, in welchen beispielsweise
méannliche Darsteller oder Stars fiir stereotype Frauenprodukte werben und umgekehrt. Somit
werden dem Publikum also inkongruente oder auch ungewdhnliche Rollenbilder gezeigt, in
welchen das Geschlecht der werbenden Person nicht dem stereotypen Geschlecht mit welchem
das Produkt in der Regel verbunden wird, entspricht (Chu et al., 2016, S. 106).

Der Grund fur den Einsatz dieser inkongruenten Geschlechtsdarstellungen ist hier haufig, dass
auf diese Weise eine hohere Aufmerksamkeit und ein steigendes Interesse des Publikums erzielt
werden kann, wodurch héhere Verkaufszahlen entstehen kénnen. Dies begrundet sich darin, als
sich diese Kampagnenart durch die untypische Geschlechterwahl von der Masse an Marketing-
malnahmen mit typischen Geschlechterrollen abheben kann und dadurch meist eine breitere
Wirkung erzielt.

In diesem Zusammenhang hat sich eine Studie genauer mit den Auswirkungen dieser Werbe-
kampagnen auf die Konsumenten und Konsumentinnen beschéftigt. Das Ergebnis dieser Studie
ist, dass die Reaktion des Publikums auf die inkongruenten Darstellungen meist von zwei Fak-
toren abhdangig ist. Bei den Faktoren handelt es sich um den kognitiven Widerstand, den das
Publikum beim Betrachten von inkongruenten Geschlechtervermarktungen verspirt, und die
Neuheit der inkongruenten Vermarktung fur den Konsument oder die Konsumentin. Diesbe-
ziiglich konnte festgestellt werden, dass ein hoher Neuheitsfaktor meist eine positive Reaktion
und ein hoher kognitiver Widerstand in der Regel eine negative Haltung gegeniber den unty-
pischen Geschlechtern in der Vermarktung hervorgerufen hat. Eine weitere interessante Er-
kenntnis dieser Studie war, dass die Personen, welche mit dem ,,Non-sterotypical gender role

advertising® konfrontiert wurden, danach weniger starke geschlechtsstereotype Meinungen und
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Einstellungen aufgewiesen haben. Dies war sogar bei Testpersonen mit starken geschlechtsste-
reotypen Einstellungen der Fall (Chu et al., 2016, S. 130).

Folglich kann daher daraus geschlossen werden, dass anhand von ,,Non-sterotypical gender role
advertising™ ein Wandel der stereotypen Rollenbilder in der Gesellschaft unterstiitzt werden
und daher eine positive Verédnderung in der Einstellung der Konsumenten und Konsumentinnen
gefordert werden kann.

Immer haufiger treten auch im Marketing fir Kinderspielzeug inkongruente Geschlechterbilder
auf. Dabei handelt es sich um WerbemaRnahmen, in welchen das Geschlecht des Darstellers
oder der Darstellerin nicht mit dem beworbenen geschlechtsspezifischen Spielzeug Uberein-
stimmt. Hier treten beispielsweise weibliche Testimonials im Marketing fiir Spielzeugautorenn-
bahnen oder ménnliche Darsteller in Puppenwerbungen auf. In Abbildung 9 findet sich ein Bei-
spiel fr eine Puppenwerbung mit untypischen Geschlechterrollen. Hier wird die Spielzeug-

puppe von einem Jungen umsorgt.

‘\

Abbildung 9. Inkongruente Geschlechterdarstellung in der Baby Born Werbung

(Zapf Creation: BABY born, Baby Annabell & Friends, 2021)

In Bezug auf die inkongruente Geschlechtsdarstellungen in der Spielzeugvermarktung hat eine
Studie von Ulrich und Ezan (2016, S. 1050) die Wirkung dieser und die Reaktionen der jungen
Zielgruppe analysiert und beobachtet. Die Studie konnte dabei zeigen, dass inkongruente Dar-
stellungen in Katalogen, von Kindern kaum bemerkt werden, wenn diese unter andere, den
geschlechtsstereotypen entsprechende Darstellungen gemischt werden. Wenn diese doch be-
merkt wurden, so ist das meist durch Madchen erfolgt. Hier haben die Kinder mit hoherer Gen-
derflexibilitat betont, dass sie es grofRartig finden, dass die dargestellte Person mit geschlechts-
untypischen Spielwaren spielt, wahrend Kinder mit geringerer Genderflexibilitat der Meinung

waren, dass das Spielzeug und die damit dargestellte Person nicht zusammenpassen wiirden.
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Die Studie hat weiters zu dem Ergebnis geflhrt, dass die teilnehmenden Kinder im Alter von
sieben bis zehn Jahren sehr tolerante Reaktionen auf die inkongruenten Geschlechterbilder auf-
gezeigt haben und die Abweichung von den klassischen Geschlechterrollen fur diese oft irrele-
vant war. Wenn die sieben- bis zehnjahrigen Befragten der Meinung waren, dass die Spielzeuge
mit inkongruenten Geschlechtsdarstellungen ihrem Alter angemessen seien, so haben sie diese
Spielzeuge meist trotz der inkongruenten Darstellung positiv bewertet. Waren diese Kinder je-
doch der Meinung, dass sie bereits zu alt fiir die beworbene Spielware wéren, so haben sie die
Inkongruenz wiederum nicht negativ bewertet, jedoch kommuniziert, dass die gezeigten Pro-
dukte nicht passend fir sie, sondern fur jingere Kinder waren.

Im Gegensatz dazu haben sich die flinf- bis sechsjahrigen Befragten ablehnend gegentiber den
inkongruenten Darstellungen gezeigt. In diesem Zusammenhang hat diese Altersgruppe meist
die Meinung vertreten, dass die inkongruente Darstellung der Geschlechter im Katalog unan-
gemessen sei und haben dabei ebenfalls die dargestellten Testimonials negativ kommentiert.
Weiters haben die Befragten dieser Altersgruppe prinzipiell alle Spielzeuge abgelehnt, die im
Katalog mit dem anderen Geschlecht beworben wurden.

Die Unterschiede des Alters und damit auch die positiveren Reaktionen der sieben- bis zehn-
jahrigen Kinder wurden durch das Beispiel eines Geschwisterpaares verdeutlicht. Hierbei
wurde den beiden Jungen das gleiche Katalogbild gezeigt, worauf ein mit einem Spielzeugauto
spielendes Médchen abgebildet war. Der flinfjahrige Bruder hat dabei hervorgehoben, dass er
die Abbildung nicht ansprechend finde, da ein Madchen und kein Junge sichtbar sei, woraus er
geschlossen habe, dass dieses Spielzeugauto nur fir Madchen und nicht flir Jungen geeignet
sei. Im Gegensatz dazu hat der sieben Jahre alte Bruder kommentiert, dass ihm das Auto gut
gefalle und er der Ansicht wére, dass dieses Spielzeugauto sowohl fiir Madchen als auch far
Jungen nutzbar sei (Ulrich & Ezan, 2016, S. 1054).

GemaR dieser Studie war auBerdem die Akzeptanz der Kinder beziglich inkongruenter Ge-
schlechterbilder bei Spielzeug héher das meist mit einem oder mehreren Partnern gemeinsam
genutzt wird als bei Spielzeug, mit welchem normalerweise allein gespielt wird (Ulrich & Ezan,
2016, S. 1058).

4.4 Spielzeugpraferenzen von Kindern basierend auf ihnrem Geschlecht

Da es am Kinderspielzeugmarkt eine grof’e Auswahl an unterschiedlichen Spielwaren gibt,
mussen Kinder immer wieder zwischen verschiedenen Attributen abwégen, um eine Entschei-

dung treffen zu konnen. Dabei konnen die Spielzeuge je nach Art in verschiedene Kategorien
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eingeteilt werden. Einerseits werden Produkte angeboten, welche die Kreativitat der jungen
Konsumenten und Konsumentinnen fordern sollen. Dazu gehdren beispielsweise Bausteine.
Andererseits sind Lernspiele fiir Kinder erhéltlich, welche ihr Wissen erweitern kénnen. Zu-
sétzlich sind unter anderem handlungsorientierte Spielwaren erhéltlich, wie Gesellschaftsspiele
oder Puzzles (Yeh, Jewell & Zamudio, 2019, S. 18).

Um die Spielzeugpraferenzen und Auswahlkriterien von Kindern im Alter zwischen funf und
zwolf Jahren herauszufinden, haben Yeh und ihre Kollegen (2019, S. 23-24) diese in ihrer Stu-
die erforscht. Dabei kamen sie zu dem Ergebnis, dass Kinder in der Altersklasse von fiinf bis
sieben Jahren bei ihren Spielzeugpraferenzen mehr auf wahrnehmungsbezogene Attribute im
Gegensatz zu kognitiven Attributen achten, da letztere ein hoheres Verstandnis bendtigen. Bei
alteren Kindern zwischen acht und zwdlIf Jahren ist jedoch ein genau umgekehrtes Verhalten
zum Vorschein gekommen. Dies liegt moglicherweise daran, dass sich die kognitiven Fahig-
keiten der Kinder mit dem Alter stetig weiterentwickeln und daher immer mehr in die Entschei-
dungsfindung einflieRen.

Jedoch koénnen Spielzeugpréferenzen von Kindern bereits im Sauglingsalter beobachtet wer-
den. So zeigen Babys bereits im Alter von neun Monaten Préaferenzen beim eigenstéandigen
Spielen mit Spielwaren. AulRerdem sind ab einem Alter von achtzehn Monaten bereits Anzei-
chen fir ein Gender-Wissen in Bezug auf Spielzeug bei Kleinkindern zu erkennen. Ab dem
Alter von vierundzwanzig Monaten wird das Wissen uber geschlechtsspezifische Aspekte und
Produkte weiter ausgebaut (Todd, Barry & Thommessen, 2016, S. 1).

Todd und ihr Kollege sowie ihre Kollegin (2016, S. 7-8) konnten dabei in ihrer Studie belegen,
dass Kleinkinder im Alter zwischen neun und zweiunddreil3ig Monaten bereits geschlechtsspe-
zifische Spielzeugpraferenzen besitzen. Hierbei haben weibliche Kinder langer und eher mit
stereotypen Madchenspielwaren, wie Puppen oder Teddybéren gespielt, als mit geschlechtsty-
pischem Jungenspielzeug. Bei den ménnlichen Testpersonen konnte im Gegensatz dazu eine
Vorliebe fur Spielwaren, wie Spielzeugbagger oder Spielzeugautos festgestellt werden, welche
stereotyp als maskuline Spielwaren eingeordnet werden.

Folglich bilden sich schon in diesem Kleinkindalter geschlechtsspezifische Tendenzen in Be-
zug auf die Spielzeugwahl bei Kindern ab. Dies kdnnte mdglicherweise darauf zurtickzufiihren
sein, da die Erziehungsberechtigten ihre Kinder meist schon im jungen Alter mit geschlechts-
bezogenen Spielwaren vertraut machen.

Bezuglich geschlechtsspezifischer Aspekte bei der Spielzeugauswahl konnte eine weitere Stu-
die von Auster und Mansbach (2012, S. 385) evaluieren, dass Jungen weniger bereit waren

Spielwaren, welche als Madchenspielzeug vermarktet wurden zu nutzen, als es bei Médchen in
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Bezug auf Jungenspielzeug der Fall war. Weiters war bei den weiblichen Kindern eine héhere
Bereitschaft vorhanden, geschlechtsneutrales Spielzeug zu wahlen als bei mannlichen Kindern.
Bei der Klassifizierung des Geschlechtes, fur welches das Spielzeug angemessen ist, haben die
jungen Konsumenten und Konsumentinnen wieder haufig das Produktdesign, sowie die Farben
der Spielwaren herangezogen.

Eine Studie von Shojaee, Cui und Shahidi (2016, S. 24), die die Spielzeugpréferenzen von Kin-
dern im Alter von vier bis zehn Jahren untersucht hat, hat auBerdem gezeigt, dass die Kinder in
diesem Alter schon klare gendertypische Spielzeugpréferenzen zeigen, und zuordnen kénnen,
fiir welches Geschlecht diese stereotyp sind. So konnte eine Abhangigkeit des Geschlechts bei
der Praferenz flr Spielzeuge wie Autos und Puppen festgestellt werden, wahrend die Kinder
Jo-Jos, Fahrrader oder Plastilin als geschlechtsneutral eingestuft haben. Trotz mehrheitlich glei-
cher Zuordnung der Spielzeuge, konnte die Studie dennoch Unterschiede der beiden Geschlech-
ter erkennen. Wahrend seitens der Méadchen eine klare Einstufung der Spielzeugautos als Jun-
genspielwaren vorgenommen wurde, hat die Mehrheit der mannlichen Kinder zwar ebenfalls
die gleiche Tendenz abgegeben, jedoch wurde das Spielzeugauto hier signifikant 6fter als neut-
rales Spielzeug eingeordnet als es bei den Méadchen der Fall war. Daraus kann folglich geschlos-
sen werden, dass die Madchen hier stereotypere Einstellungen vorgezeigt haben als die Jungen.
In Bezug auf Puppen konnten jedoch keine geschlechtsspezifischen Unterschiede aufgezeigt
werden, da diese Spielware sowohl von den Madchen als auch von den Jungen klar als Mad-
chenspielzeug klassifiziert wurde. Ein weiteres Spielzeug, welches Unterschiede der Zuord-
nung gezeigt hat, war das Fahrrad. Dieses wurde wiederrum von beiden Geschlechtern als ge-
schlechtsneutral eingestuft, jedoch haben signifikant mehr Jungen angegeben, dass es sich dabei
um ein Jungenprodukt handle, als es Madchen getan haben. Hier scheint daher die Stereotypi-
sierung seitens der Jungen grofer zu sein.

Bei der Betrachtung des Alters der Testpersonen konnte bei ein paar Spielwaren bemerkt wer-
den, dass diese mit steigendem Alter nicht mehr als geschlechtsspezifisch, sondern zunehmend
als geschlechtsneutral eingeschétzt wurden. Dies bedeutet also, dass sich die Spielzeugpréfe-
renzen mit zunehmendem Alter weiterentwickeln und die Jungen und Méadchen dadurch offener
sind Spielzeuge, welche sie in jungen Jahren als geschlechtsspezifisch kategorisiert haben, als
geschlechtsneutral einzuordnen und dadurch unabhangig von ihrem Geschlecht damit zu spie-
len (Shojaee et al., 2016, S. 31-32).
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5 Auswirkungen des Gender-Marketings bei Kinderspielzeug auf Kinder

Aufgrund der Tatsache, dass Kinder bereits in jungen Jahren ein Bild davon entwickeln, welche
Aktivitaten und Produkte fiir ihr Geschlecht und das andere Geschlecht angemessen sind, kon-
nen hierbei klare Auswirkungen auf ihre Beziehung zu Spielzeug festgestellt werden. Dabei
wirken sich diese Rollenbilder vor allem auf die Einstellung der Kinder zu gewissen Spielwa-
ren, deren Auswahl des Spielzeugs und deren Spielverhalten aus (Cherney & Dempsey, 2010,
S. 664).

5.1 Einfluss des Gender-Marketings auf die Geschlechteridentitat und das Selbst-
bild

Da sich Kinder in der Regel viele Stunden ihrer Kindheit mit Spielzeug beschéftigen, haben die
Spielaktivitaten auch einen maRgeblichen Einfluss auf die Entwicklung und die Geschlechteri-
dentitat der Kinder. So lernen Madchen durch fiir sie vermarktete Spielwaren, wie Puppen,
haufig Pflegetatigkeiten und héusliche Fahigkeiten und, dass das Aussehen beim weiblichen
Geschlecht von hoher Wichtigkeit ist. Jungen hingegen kommen eher mit wilden und aggressi-
veren Spielzeugen, wie Spielzeugpistolen in Kontakt, wodurch sie eher rdumliche Fahigkeiten
ausbilden. Anhand dieser Spielzeuge erlangen die Kinder schlieBlich ein Bild davon, welche
Aktivitaten fir welches Geschlecht typisch sind, wodurch auch ihre Geschlechteridentitét be-
einflusst wird (Blakemore & Centers, 2005, S. 631).

Weil Kinder durch Gender-Marketing bereits friih in Kontakt mit solchen Geschlechterrollen
treten, beginnen sie sich in der Folge mit ihnen zu vergleichen. Dies kann jedoch Druck auf die
Kinder ausiiben, sollten sie nicht dem Geschlechterideal entsprechen. Das kann schlief3lich dazu
flhren, dass die Kinder deshalb versuchen, sich an das gelernte Geschlechterbild anzupassen
(Tobin et al., 2010, S. 617). Hierbei probieren sie das geschlechtstypische Verhalten nachzuah-
men. Das zeigt wie sehr die Geschlechterrollen auf die Personlichkeit, die VVerhaltensweisen
und das Selbstbild der Kinder einwirken (Tobin et al., 2010, S. 618).

Auch bezlglich der Wahrnehmung der Karrierechancen der jungen Zielgruppe kénnen Zusam-
menh&nge mit dem verwendeten Spielzeug festgestellt werden. Hierbei konnten Sherman und
Zurbriggen (2014, S. 204) in ihrer Studie herausfinden, dass Kinder, die mit einer Barbiepuppe
gespielt haben, weniger Berufe als fiir sich geeignet angesehen haben, als solche, die mit einer

weniger sexualisierten und weniger genderspezifisch vermarkteten Mrs. Potato Head Figur ge-
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spielt haben. Wahrend die Madchen mit der Mrs Potato Head Figur die gleiche Anzahl an Be-
rufen als Maglichkeit fur Mé&dchen, wie als passend fiir Jungen angegeben haben, haben die
Testpersonen mit der Barbiepuppe mehr Berufe als angemessen fur Jungen, als fir Madchen
zugeordnet. Dadurch haben die Kinder, welche mit Barbiepuppen spielen, jedoch eine Vielzahl
an Maoglichkeiten beziglich ihrer Berufswahl reduziert. Folglich kann daraus geschlossen wer-
den, dass Kinder aufgrund von erlernten Geschlechterrollen und Darstellungen die Einstellung
entwickeln, dass bestimmte Berufe oder T&tigkeiten nicht angemessen flr ihr Geschlecht wéren
und sie sich dann aufgrund dessen mit diesen nicht weiter auseinandersetzen.

Vor allem der friihe Kontakt mit Gender-Marketing bei Kinderspielzeug kann namlich dazu
fihren, dass Kinder ein bestimmtes Bild entwickeln, welche Verhaltensweisen fur ihr Ge-
schlecht angemessen sind. Die Kinder passen sich diesen Handlungsweisen dann oft an, obwonhl
sie ohne den Kontakt mit der geschlechtsspezifischen Vermarktung maéglicherweise andere In-
teressen und Fahigkeiten entwickelt hatten. Dadurch grenzen diese jedoch ihre Chancen ein und
vermeiden bestimmte Aktivitaten, welche jedoch fur ihre Entwicklung forderlich wéren, nur
weil diese nicht dem gelernten Geschlechterbild entsprechen (Coyne et al., 2016, S. 1921).
Der frihe Kontakt der Kinder mit geschlechtsspezifischem Spielzeug und Gender-Marketing
flihrt dabei dazu, dass diese schon im jungen Alter ein stereotypes Spielverhalten zeigen. Daher
kommt es meist dazu, dass sich die Kinder in ihrem Leben geschlechtsbezogene Verhaltens-
weisen aneignen. Eine Reduktion der Stereotype in der Spielzeugvermarktung, kénnte jedoch
dazu fuhren, dass eine Geschlechtervielfalt im Spieleverhalten auftritt und die Geschlechterdif-
ferenzierung in der Entwicklung der Kinder in Bezug auf das Verhalten reduziert wird (Weis-
gram, 2019, S. 84).

Der Konsum von Gender-Marketing in Spielzeugwerbungen kann weiters einen erheblichen
Einfluss auf das Selbstbild der jungen Zielgruppe haben. So werden die Produkte in der Ver-
marktung oft mit einem bestimmten Image oder bestimmten Eigenschaften vorgestellt. Wenn
Kinder mit diesen in Beriihrung kommen, so vergleichen sie haufig ihr eigenes Personlichkeits-
bild mit dem im Marketing vermittelten Bild. Daraus entwickeln diese dann meist ein erstre-
benswertes Wunschbild ihrer selbst. Durch den Besitz des Produktes wollen die Kinder dann
das in der Werbung vermittelte Image erreichen. Dadurch hat das geschlechtsbezogene Marke-
ting einen Einfluss auf die Identitatsbildung der Kinder (Effertz, 2017, S. 86-87). Folglich kann
Gender-Marketing bei Kinderspielzeug auf das Selbstbild des jungen Publikums einwirken,
wenn dieses beispielsweise vermittelt, dass Kinder, welche mit geschlechtsspezifischen Spiel-
waren spielen, ein cooles Image erhalten und deswegen von den anderen Kindern beneidet wer-

den. Dadurch wirde die junge Zielgruppe dann folglich dieses Idealbild anstreben.
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Zusétzlich kann eine starke genderspezifische Darstellung in der Werbung, sowie die Abbil-
dung von bestimmten Idealen in der Vermarktung bei Kindern zu negativen Konsequenzen
flhren. Daraus resultieren dann ndmlich h&ufig limitierte Geschlechterrollen, der Fokus darauf
ein bestimmtes Aussehen zu erlangen, welches Uber vielen anderen Zielen steht, sowie ein ne-
gativ behaftetes Selbstbild bei der jungen Konsumentengruppe (Wollek, 2011, S. 123-124).
Weiters kann das Gender-Marketing auslésen, dass sich nicht reprasentierte Kinder ausge-
schlossen fuhlen. Eine Studie von Almeida (2017, S. 268) konnte jedoch feststellen, dass bereits
ein Wandel bezlglich der Darstellung von Diversitat in der Spielzeugvermarktung erkennbar
ist. So nehmen einige Spielzeughersteller in ihren MarketingmalRnahmen bereits Riicksicht auf
die verdnderte Gesellschaftssituation und streben nach Inklusion. Hierbei versuchen sie, mit
dem hergestellten Spielzeug Kinder mit den verschiedensten Hintergriinden anzusprechen. So
treten in den Kampagnen beispielsweise auch schon unterschiedliche Familienstrukturen auf,
welche nicht der klassischen Familie bestehend aus Vater, Mutter und Kind entsprechen. Wei-
ters zeigen die Werbungen ebenfalls allméhlich Kinder, die kdrperliche Einschrankungen be-
sitzen oder nicht mit dem klassischen Schonheitsideal tibereinstimmen.

5.2 Auswirkungen der geschlechtsspezifischen Spielzeugvermarktung auf die

Kaufentscheidung

Selbst auf die Kaufentscheidung der jungen Zielgruppe hat das Gender-Marketing bei Kinder-
spielzeug eine maRgebliche Auswirkung. Haufig werden Spielzeuge namlich bei der Vermark-
tung in Onlineshops, sowie in Geschéften in klare Geschlechtskategorien eingeteilt. So zeigt
beispielsweise die Website des Disney Stores eine Geschlechtstypisierung des angebotenen
Spielzeugs. Dabei werden die angebotenen Spielwaren auf der Seite als Mé&dchen- oder Jun-
genspielzeuge vermarktet. Ebenso ist hier keine eigene Kategorie vorhanden, welche Spielwa-
ren fr beide Geschlechter beinhaltet. In diesem Fall befinden sich die Spielzeuge, welche so-
wohl fur Madchen als auch fiir Jungen konzipiert sind, einfach sowohl in der Kategorie ,,Mad-
chen® als auch in der Kategorie ,,JJungen®. Aullerdem fallt das Design des Spielzeugs dabei
meist geschlechtstypisch aus (Auster & Mansbach, 2012, S. 386). Diese starke Typisierung des
Spielzeugs wirkt sich in Folge auf die Kaufentscheidung der jungen Zielgruppe aus, da diese
dann vorrangig Spielwaren auswahlt, welche sich in dem Abschnitt ihres Geschlechtes befin-
den.

Bezuglich der Kaufentscheidung von Vorschulkindern bei Kinderspielzeug haben Weisgram,
Fulcher und Dinella (2014, S. 407-408) in ihrer Studie ebenfalls untersucht, inwiefern diese mit
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der geschlechtsspezifischen Farbung, sowie der Geschlechterbezeichnung der Spielwaren in
Zusammenhang steht. Hierbei konnte beobachtet werden, dass die Kinder meist Spielzeuge
ausgewahlt haben, die ihrem Geschlecht entsprochen haben und ihnen bereits bekannt waren.
So haben die weiblichen Kinder vorrangig Spielwaren gewahlt, die auch als Mé&dchenspielzeug
etikettiert waren. Zusatzlich hat die Farbe der Spielwaren und der Spielzeugverpackungen fir
die Madchen eine wichtige Rolle gespielt. So haben diese primar zu Produkten in stereotyp
weiblichen Farben gegriffen. Dabei konnte weiters beobachtet werden, dass die Madchen eher
zu als Jungenspielzeug beschriftetem Spielzeug gegriffen haben, wenn dieses in Farben, wie
Rosatonen geféarbt war. Daraus kann geschlossen werden, dass Madchen die rosa Farbung der
Jungenspielwaren als Erlaubnis ansehen, auch geschlechtsuntypische Spielwaren zu erkunden,
zu nutzen und zu erwerben.

Bei den ménnlichen Kindern konnte in der Studie aulRerdem eine geschlechtsbezogene Prafe-
renz fir als Jungenspielzeuge gekennzeichnete Produkte erhoben werden. Auch Spielwaren,
die in spezifischen Jungenfarben eingefarbt waren, wurden dabei eher von den ménnlichen Stu-
dienteilnehmern ausgewéhlt. Hierbei hat sich jedoch gezeigt, dass Jungen bei Spielwaren, wel-
che als Madchenspielzeug gekennzeichnet waren, jedoch in Jungenfarben eingefarbt waren,
keine Préferenz fur derartige Produkte entwickelt haben. Dies liegt mdglicherweise daran, dass
Jungen weniger bereit sind die Geschlechtergrenze zu tberschreiten und Spielzeuge, welche
fiir das andere Geschlecht typisch sind, zu nutzen und zu kaufen.

Ein Grund dafir, weshalb Médchen jedoch héaufig eine Préferenz fir Rosatdne beim Spielzeug-
kauf entwickeln, ist die Tatsache, dass die von ihnen regelmaRig und gerne genutzten Spielwa-
ren auch diese Farben besitzen und Spielzeuge dieser Farben meist als M&dchenspielwaren be-
worben werden. Eine Erklarung, weshalb Jungen die Wahl von stereotypen Madchenspielwa-
ren vermeiden, liegt dabei in den Einflissen ihres sozialen Umfeldes sowie ebenfalls in der
geschlechtsspezifischen Vermarktung (Golombok et al., 2010, S. 1271).

Folglich wirken die Farben und die Geschlechterkennzeichnungen, sowie das Gender-Marke-
ting von Spielwaren stark auf die Kaufentscheidungen der jungen Konsumenten und Konsu-
mentinnen ein. Hier kann beobachtet werden, dass die geschlechtsspezifische Kennzeichnung
und Farbung der Produkte Kinder davon abhalten kdnnen ein Produkt zu erwerben sowie diesen
indirekt die Erlaubnis geben kénnen mit den Waren zu spielen.

Aullerdem wurde die Erkenntnis gewonnen, dass Kinder dazu neigen, bestimmte Spielzeugar-
ten zu sammeln. Daher kaufen diese gezielt Waren, um ihre Sammlungen zu erganzen und zu

erweitern. VVor allem Spielzeuge, wie LEGO-Sets, Barbiepuppen, Spielzeugautos oder Pferde-

44



figuren sind hierbei beliebt (Duncker, 2017, S. 105). Doch auch hier kann beztiglich der Kau-
fentscheidung der Kinder eine Auswirkung des Gender-Marketings erkannt werden. Beziglich
der Sammlungsgegenstande konnen hierbei ndmlich geschlechtsspezifische Interessen festge-
stellt werden. So hat sich in einer Studie von Duncker (2017, S. 107) mit 630 Kindern beispiels-
weise gezeigt, dass sich darunter keine ménnliche Person befunden hat, die Barbiepuppen ge-

sammelt hat, sowie es kein Madchen gab, welches eine Modellautosammlung besessen hat.

5.3 Einfluss des Gender-Marketings auf das Spielverhalten und die Fahigkeiten

Auch auf das Spielverhalten der jungen Zielgruppe hat das Gender-Marketing eine mal3gebliche
Auswirkung. Durch die, in der Vermarktung gezeigten Bilder wird den Kindern indirekt ver-
mittelt, auf welche Weise ihr Geschlecht mit dem vermarkteten Spielzeug interagiert, was sich
dann meist im Spielverhalten der Kinder widerspiegelt.

Hierbei hat eine Studie von Zosuls und ihren Kolleginnen (2014, S. 2202) das Spielverhalten
von Kleinkindern im Alter von vierundzwanzig bis sechsunddreil3ig Monaten erforscht. Dem-
nach greifen Kinder bereits in dieser jungen Altersklasse zu gendertypischem Spielzeug. So
haben die Méadchen meist mit Spielwaren, wie Puppen gespielt, wahrend sich Jungen eher mit
einem Spielzeuglastwagen beschaftigt haben. Jedoch konnte bei diesen Kleinkindern noch kein
geschlechtstypisches Spielverhalten beobachtet werden, da diese das Spielzeug meist nur be-
rihrt und gehalten haben.

Eine Studie von Cherney und Dempsey (2010, S. 664-665) mit drei- bis flnfjahrigen Kindern
konnte weiters zeigen, dass Jungen dieser Altersklasse im Vergleich zu Médchen beim Spielen
ein starkeres geschlechtsstereotypes Spielverhalten aufweisen und daher langer und intensiver
mit Spielwaren spielen, welche sie auch als mannlich einordnen. Dabei stufen diese meist selbst
neutrales Spielzeug eher als mannlich als als weiblich ein. Die Méadchen haben in dieser Studie
nicht eindeutiges Spielzeug weniger ihrem eigenen Geschlecht zugeordnet, jedoch trotzdem ein
eindeutig geschlechtsspezifisches Verhalten beim Spielen aufgezeigt. Auch das Alter nimmt
beim Spielverhalten eine wichtige Rolle ein. Je &lter die Studienteilnehmer und Studienteilneh-
merinnen waren, desto mehr haben sie sich mit gendertypischen Spielwaren beschaftigt. VVor
allem bei Kindern im Vorschulalter konnte hier ein besonders geschlechtsspezifisches Spiel-
verhalten beobachtet werden. Dies ist wahrscheinlich deswegen der Fall, da Kinder in diesem
Alter bereits meist schon naher mit Geschlechterrollen vertraut sind.

Zusétzlich konnte beobachtet werden, dass das Spielverhalten der weiblichen Kinder intensiver

und komplexer ausgefallen ist als das der Jungen. Wahrend sich die mé&nnlichen Testpersonen
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im Schnitt am langsten mit einem Piratenschiff beschéftigt haben, welches sie als Spielzeug fur
Jungen eingeordnet haben, konnte bei Mé&dchen das intensivste Spielen bei einem Arztkoffer
beobachtet werden, welcher von diesen als geschlechtsneutral klassifiziert wurde.

Eine weitere interessante Erkenntnis der Studie hat gezeigt, dass sich die jungen Testpersonen
bei geschlechtsneutralen Spielzeugen bei der Zuordnung zu einem gewissen Geschlecht und
dabei bei der Entscheidung, damit zu spielen, im Zweifel an der Farbe orientiert haben. Die
Kinder sind sich laut der Studie bereits im jungen Alter bewusst, dass Spielzeuge fir die weib-
liche Zielgruppe in Rosaténen, sowie Spielzeuge flr Jungen meist in Blauténen hergestellt wer-
den. So wurde beispielsweise ein rosafarbenes Spielzeugflugzeug dem weiblichen Geschlecht
zugeordnet. Haben sich die Kinder nicht entscheiden kénnen, so haben sie angegeben das Spiel-
zeug sei geschlechtsneutral, obwohl diese Kategorie eigentlich nicht zur Auswahl gestanden
hat. Diese Zuordnung hat flr sie als Rechtfertigung gedient, damit zu spielen.

Interessant ist weiters, dass die Madchen in der Studie, sowohl eine Spielzeugmikrowelle als
auch eine Puppe als weiblich eingestuft und daher mit diesen mehrheitlich gespielt haben. Da-
bei handelt es sich namlich wiederum um das Pflegeverhalten begunstigende Utensilien
(Cherney & Dempsey, 2010, S. 665-666).

Durch die geschlechtsspezifische Vermarktung kommt es daher dazu, dass Médchen haufiger
und intensiver mit stereotypen Médchenspielzeugen und Jungen meist ausschliel3lich mit stere-
otypen Jungenspielwaren spielen. Dabei wére es, wie eine Studie von Blakemore und Centers
(2005, S. 632) herausfand, fir die Entwicklung und das Spielverhalten der Kinder forderlicher,
wenn sich diese mit Spielzeug fiir beide Geschlechter auseinandersetzen wirden. Dadurch
konnten beide Geschlechter ihre musikalischen, padagogischen, korperlichen, kiinstlerischen
und wissenschaftlichen Fahigkeiten auf gleiche Weise ausbauen und entwickeln.

Weiters konnten Li und Wong (2016, S. 408) in einer weiteren Studie bestatigen, dass durch
die Tatsache, dass Kinder vorrangig mit geschlechtstypischem Spielzeug spielen, diese unter-
schiedliche soziale Fahigkeiten entwickeln. So hat sich gezeigt, dass Madchen, welche tber-
wiegend mit stereotypen Maéadchenspielzeugen und Jungen, welche hauptsdachlich mit ge-
schlechtsneutralen Spielwaren spielen, die ausgepragtesten sozialen Fahigkeiten aufweisen.
Damit konnte die Studie beweisen, dass das Spiel mit geschlechtsspezifischem Spielzeug bei
Kindern eine Auswirkung auf die Entwicklung der Sozialkompetenzen hat, welche durch Mad-
chenspielzeug und geschlechtsneutrale Spielwaren beglnstigt wird.

Eine weitere Studie von Weisgram und ihren Kolleginnen (2014, S. 407) hebt hervor, dass das
Gender-Marketing bei Kinderspielzeug eine maRgebliche Auswirkung auf die Fahigkeiten der

Kinder haben kann. So kann die geschlechtsspezifische Vermarktung bewirken, dass die junge
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Zielgruppe geschlechtsspezifische Interessen entwickelt. Weiters kann das Spielen mit ge-
schlechtstypischem Spielzeug zu Unterschieden der beiden Geschlechter bezliglich kognitiver
Fahigkeiten, sozialer Kompetenzen, beruflicher Interessen und Verhaltensweisen fiihren. Zu-
sétzlich kann sowohl die seelische- als auch die kdrperliche Entwicklung der Kinder dadurch
beeinflusst werden.

Haufig vermeiden Kinder auch als Folge des Gender-Marketings das Spielen mit bestimmten
Spielwaren, wenn dieses nicht ihrem stereotypen Geschlechterbild entspricht. Beispielsweise
lehnen Méadchen oft gewisse Spiele ab, bei welchen sie schmutzig werden konnten, da dies
nicht zu ihrem stereotypen Méadchenbild passen wirde (Coyne et al., 2016, S. 1921).
Zusétzlich scheinen Kinder es zu bevorzugen, mit anderen Personen des gleichen Geschlechtes
zu spielen als mit Kindern des anderen Geschlechts, da dies meist auch im Spielzeugmarketing
so gezeigt wird (Spinner, Cameron & Calogero, 2018, S. 323).

Generell ist das meist stereotype Spielverhalten und daher auch dessen Auswirkung auf die
Féhigkeiten der Kinder in vielen Fallen auf das Gender-Marketing zurtickzufiuhren. Denn oft
ahmen Kinder beim Spielen die in der Werbung gezeigten Verhaltensweisen der Protagonisten
und Protagonistinnen nach. Wenn diese ein stereotypes Verhalten aufzeigen und dabei mit ge-
schlechtsspezifischen Spielwaren spielen, wird dies meist von den Kindern beim Spiel Uber-
nommen. Daher wirken sich laut einer Studie auch inkongruente Bilder, auf welche bereits in
der Arbeit eingegangen wurde, positiv auf ein nicht stereotypes Spielverhalten der Kinder aus.
Diese geschlechtsuntypischen Bilder haben dabei einen positiven Effekt auf die junge Ziel-
gruppe, indem diese offener wird, mit fur ihr Geschlecht ,,untypischen Spielwaren zu spielen
und somit ebenfalls eine Vielfalt an Fahigkeiten entwickelt (Spinner et al., 2018, S. 323). Wei-
ters sind Kinder, welche Gender-Marketing mit untypischen Geschlechterbildern konsumieren,
in der Regel offener auch mit Kindern des anderen Geschlechts zu spielen (Spinner et al., 2018,
S. 325).

Zusatzlich weist eine Studie von Gardner, Golinkoff, Hirsh-Pasek und Heiney-Gonzalez (2012,
S. 387) darauf hin, dass das Nutzen von geschlechtsneutralen Spielwaren positive Auswirkung
auf die korperliche, kreative und soziale Entwicklung der Kinder und ein nicht stereotypes Ver-
halten hat.
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6 Conclusio

In der Conclusio sollen nun die wichtigsten Ergebnisse der Arbeit zusammengefasst und die

Forschungsfragen beantwortet werden.

6.1 Zusammenfassung und Bewertung der Forschungsfragen

Die erste Forschungsfrage dieser Bachelorarbeit lautet: Auf welche Weise wird Gender-Marke-
ting in der Vermarktung von Kinderspielzeug eingesetzt? Bezliglich der Beantwortung dieser
Frage konnten in der Arbeit einige interessante Fakten evaluiert werden. Hierbei konnte gezeigt
werden, dass Spielwaren in der Vermarktung meist in die drei Kategorien Madchenspielzeug,
Jungenspielzeug und geschlechtsneutrale Spielwaren eingeteilt werden kénnen. Dabei werden
Spielzeuge, welche Haushalts- oder Pflegeaktivitiaten fordern, meist an die weibliche Ziel-
gruppe vermarktet, wahrend Spielzeuge, mit Bezug auf Macht und Gewalt, wie beispielsweise
Spielzeugwaffen oder Actionfiguren, oft als Jungenspielwaren vertrieben werden. Vor allem in
geschlechtsbezogenen Marketingmalinahmen konnte erkannt werden, dass die Spielwaren, de-
ren Verpackungen und das Design der Marketingmafnahmen meist stereotype Farben aufwei-
sen. So sind in der Vermarktung von Madchenspielwaren meist Rosaténe und im Marketing
von Jungenspielzeugen oftmals Blautone vorherrschend. Selbst die Logos werden geschlechts-
bezogen angepasst. Auch die Protagonisten und Protagonistinnen, die in Spielzeugwerbungen
auftreten, entsprechen meist ausschliefflich dem Geschlecht der Zielgruppe. Selbst die einge-
setzte Sprache in der Spielzeugvermarktung ist haufig geschlechtsspezifisch angepasst. So be-
sitzen MarketingmalRnahmen, welche sich an Madchen richten, tberwiegend mehr Adjektive
in Bezug auf Schonheit und Fantasie, wahrend Jungenwerbungen eher Adjektive bezogen auf
Macht und Kampf aufweisen. Auch Imperative sind in Madchenwerbungen prasenter als in der
Vermarktung fur Jungen. Weiters sind in der Kinderspielzeugvermarktung auch einige Stereo-
type beobachtbar. Dabei werden oftmals Médchen in typisch femininen Rollen, wie als Auf-
passerin fur Puppen, als Pflegerin fir Kuscheltiere, in einer Spielzeugkiiche oder beim Aufhiib-
schen ihrer selbst gezeigt. Jungen werden eher in kdmpferischen Rollen, wie mit Spielzeugwaf-
fen, beim Rasen mit Spielzeugautos oder im Kampf mit Actionfiguren dargestellt. Inkongruente
Geschlechterbilder, bei welchen beispielsweise Jungen in der Vermarktung von Puppen oder
Médchen im Marketing flir Spielzeugautos als Hauptcharakter gezeigt werden, sind dabei noch
eher seltener anzutreffen, nehmen jedoch zu. Folglich kann festgestellt werden, dass Gender-

Marketing in der Spielzeugvermarktung von erhdhter Présenz ist und dabei nicht nur durch
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geschlechtsspezifische Produktfarbungen, verwendete Testimonials und das Verpackungsdes-
ign eingesetzt wird, sondern sogar die Sprache, Logos und die Darstellungen der Spielzeugwer-
bungen durch geschlechtsspezifische Unterschiede geprégt sind.

Die zweite Forschungsfrage dieser Bachelorarbeit lautet: Welche Wirkungen hat das Gender-
Marketing von Kinderspielzeug auf Kinder? Hierbei konnte herausgearbeitet werden, dass das
Gender-Marketing bei Kinderspielzeug eine grof3e Auswirkung auf das Selbstbild und das Ge-
schlechterbild des jungen Publikums hat. Durch die geschlechtsspezifische Vermarktung von
Spielwaren und die dabei eingesetzten geschlechtsspezifischen Aspekte werden die Kinder mit
bestimmten Geschlechterrollen konfrontiert und lernen dabei, welches Aussehen, Verhalten,
sowie Spielzeug fir ihr Geschlecht typisch und akzeptiert ist. VVor allem durch den Fakt, dass
einige Spielzeugwerbungen noch mit veralteten Rollenbildern und Klischees arbeiten, wird den
Kindern ein Geschlechterbild vermittelt, das nicht mit dem aktuellen in der Gesellschaft zuneh-
mend erkennbaren Streben nach Gleichberechtigung tbereinstimmt. Durch die haufige Orien-
tierung der Kinder an den, im Marketing gesehenen Geschlechterrollen und das Reflektieren
dieser im eigenen Verhalten, werden die Kinder dabei in ihrer Vielfalt und individuellen Ent-
wicklung gehemmt. Auch die Schonheitsideale, die haufig in der Vermarktung prasent sind,
wirken auf das Verstandnis der Kinder ein, welches Aussehen fur ihr Geschlecht angemessen
ist und kann bei einer fehlenden Ubereinstimmung mit ihrem eigenen Aussehen, Druck erzeu-
gen. Aufgrund der Tatsache, dass Spielwaren darliber hinaus oft spezifisch fir M&dchen oder
speziell an Jungen gerichtet vermarktet werden, orientieren sich die Kinder bei der Spielzeug-
auswahl somit auch an den Geschlechterkennzeichnungen und Farbung und greifen vorwiegend
zu Spielwaren, welche fiir ihr Geschlecht beworben werden. Werden Spielzeuge fur das andere
Geschlecht vermarktet, so wirkt das oft abhaltend auf Kinder. Anhand des Gender-Marketings
lernen die Kinder auch, welche Farben flr ihr Geschlecht spezifisch sind und orientieren sich
daran. Dies flhrt dazu, dass sich Kinder primar mit geschlechtstypischem Spielzeug beschéfti-
gen und dabei auch haufig ein geschlechtsspezifisches Spielverhalten aufweisen, sowie bevor-
zugt mit anderen Kindern des gleichen Geschlechts spielen. Der Grund dafir ist, dass die Kin-
der meist das im Marketing gesehene Verhalten nachahmen. Durch das vorrangige Spielen mit
geschlechtstypischen Spielwaren erlernen die Kinder jedoch verschiedene Verhaltensweisen,
was dazu fihrt, dass Jungen und Madchen schlieBlich Unterschiede beztglich ihrer kognitiven
Fahigkeiten, sozialen Kompetenzen, beruflichen Interessen und Haltungen entwickeln. Daher
haben MarketingmaBnahmen mit untypischen Geschlechterrollen im Gender-Marketing eine
aulerst positive Auswirkung auf das junge Publikum, da dieses sich durch die Nachahmung

des in der Werbung gesehenen Spielverhaltens auch mit geschlechtsuntypischen Spielzeugen
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beschéftigt, wodurch die Kinder eine groliere Vielfallt an Fahigkeiten entwickeln kénnen und
ein weniger geschlechtergetrenntes Weltbild vermittelt bekommen.

Anhand der Ergebnisse dieser Bachelorarbeit kristallisiert sich heraus, dass das Gender-Mar-
keting bei Kinderspielzeug stark vorhanden ist und zu enormen Einschrankungen der Entwick-
lung und des Weltbilds der jungen Zielgruppe fuhren kann. Daher kann abgeleitet werden, dass
es im Marketing fiir Kinder forderlicher ware, sich mit der Vermarktung aller Spielzeuggruppen
an beide Geschlechter zu richten und dabei auch Darsteller und Darstellerinnen mit hoher
Diversitat und ohne Klischees einzusetzen. Dies wiirde dann auch ein Bild an die Kinder ver-
mitteln, welches mit der immer wichtiger werdenden Chancengleichheit und Gleichstellung der

beiden Geschlechter tibereinstimmt.

6.2 Diskussion der Ergebnisse und Limitation der Arbeit

Da es sich bei dieser Arbeit um eine reine Literaturarbeit handelt, liegt hierbei auch eine Limi-
tation der Ergebnisse vor. Der Grund dafiir ist der Fakt, dass sich diese Arbeit ausschlie3lich
auf bereits bestehende literarische Werke und Studien bezieht. Durch die Durchfiihrung einer
aktuellen empirischen Untersuchung kénnten somit auch aktuellere Erkenntnisse bezuglich der
Untersuchungsgegenstéande dieser Bachelorarbeit erlangt werden. Vor allem in Bezug auf die
Auswirkungen des Gender-Marketings bei Kinderspielzeug auf die Kinder ware eine aktuelle
Studie dulRerst interessant, da bereits vor einem Jahr vertffentlichte Quellen durch die laufenden
Veranderungen in der Marketingbranche nicht mehr vollstandig der Aktualitat entsprechen
konnten.

Weiters konnte in der Arbeit nicht auf die Preisunterschiede von Jungen- und Madchenspiel-
zeug eingegangen werden. Dahingehend konnte anhand einer Gegenuberstellung der Kauf-
preise von Spielzeugen der verschiedenen Geschlechterkategorien evaluiert werden, inwiefern
Unterschiede vorhanden sind, beziehungsweise inwiefern die Preisdifferenzen mit jenen von
gegenderten Erwachsenenprodukten Gbereinstimmen. Dies kdnnte zu interessanten Erkenntnis-
sen fuhren.

Auch wird in dieser Bachelorarbeit vereinzelt auf Beispiele von Produkten bestimmter Spiel-
zeughersteller eingegangen, um darzustellen, inwiefern Gender-Marketing bei Spielwaren pra-
sent ist. Hierbei ware es aber weiters noch interessant genauer zu analysieren, welche Spiel-
zeugmarken hauptsachlich auf eine geschlechtsspezifische Vermarktung setzen und welche
Spielzeughersteller Vorreiter beziiglich der Bewegung zu inkongruenten Geschlechterdarstel-

lungen darstellen.

50



Auch eine genauere Analyse der Nutzung von Gender-Marketing bei Kinderspielzeug in den
neuen Medien konnte wertvolle Erkenntnisse fir die Marketingbranche bringen, da hierbei
noch wenige Studien durchgefuhrt worden sind. Die neuen Medien werden jedoch bereits hau-

fig von Kindern jungen Alters genutzt, wodurch diese ebenfalls beeinflusst werden kénnen.

6.3 Ausblick und zuktnftiger Forschungsbedarf

Das Thema Gender-Marketing bei Kinderspielzeug, bietet Raum fur einige weitere Fragestel-
lungen, welche in dieser Bachelorarbeit nicht ausgefihrt wurden.

Beispielsweise ware eine Untersuchung in Bezug auf die geschlechtsspezifische Spielzeugver-
marktung bezuglich verschiedener Lander und Kulturkreise interessant, um zu ermitteln, inwie-
fern sich diese unterscheidet und wie die hier vermittelten Rollenbilder mit der Mentalitét der
Bevolkerung bezuglich Geschlechterrollen Ubereinstimmen.

Weiters konnten die Unterschiede bei der Auswirkung der geschlechtsspezifischen Spielzeug-
vermarktung bezogen auf Kinder verschiedener Gesellschaftsschichten differenziert erforscht
und betrachtet werden.

Auch die Folgen, die durch das Gender-Marketing bei Spielzeug bei den Kindern im Teenager-
und im Erwachsenenalter auftreten wéren interessant zu erforschen, um festzustellen, ob hierbei
eine Verbindung mit der Karrierewahl oder dem Lebensstil festgestellt werden kann.
Zusétzlich wére ein moglicher Forschungsansatz anhand einer Studie zu evaluieren, wie die
Eltern der jungen Zielgruppe zu der geschlechtergetrennten Vermarktung der Spielzeugindust-
rie stehen und inwiefern sie diese durch die Spielwaren, welche sie ihren Kindern kaufen oder
die Programme, welche sie ihre Kinder ansehen lassen, unterstutzen.

Weiters konnte erhoben werden, inwiefern das Spielen mit geschlechtsspezifischen Spielwaren
in Kindergérten gefdrdert wird und welche Wirkung dies auf die Kinder hat.

Generell ist in der Vermarktung von Kinderspielzeug langsam ein Umschwung erkennbar. So
beginnen viele Unternehmen die viel kritisierten traditionellen Geschlechterrollen aus ihren
MarketingmalRnahmen zu entfernen. Dabei finden sich nicht nur immer h&ufiger untypische
Geschlechterdarstellungen, wie beispielsweise Jungen, welche eine Spielzeugpuppe umsorgen,
sondern auch die veralteten Schonheitsideale und stereotypen Vorurteile werden langsam redu-
ziert. Dies fuhrt dabei zu einer Inklusion einer Vielzahl von Kindern und hilft diesen dabei sich
vielfaltiger und freier zu entwickeln. Daher ist zu erwarten, dass die veralteten Rollenbilder
zukinftig immer mehr aus der Spielzeugvermarktung verbannt werden und die Diversitat und

Geschlechtervielfalt in den Kampagnen zunehmen wird.
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