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Diversity-Marketing

Eine Losung des (scheinbaren) Widerspruchs zwischen Massen- und Individual-Marketing?

Massenmarketing — gegen den

Strich gebiirstet ...

Das proklamierte Ziel des Massen-
marketing besteht in der universellen
Anwendbarkeit eines (bestimmten)
Marketing-Mixes. Dies wirft zwei Fra-
gen auf:

e Was meint «universell»? Ist hier ein
Hinweis auf die leichtfertig verwen-
dete Verallgemeinerung «alle» (z. B.
alle Frauen, alle Minner, alle Jiinge-
ren, alle deutschsprachigen...) zu
sehen? Oder ist es der Versuch, das
Wort «Masse» zu umgehen? Welche
Masse wire gemeint? Gibt es «die»
Masse tiberhaupt (noch)? Oder spre-
chen wir von «den Massen» und
welche Konnotation hitte dies?

e Was meint «cAndwendbarkeit»? Ver-
wissert dieser Begriff den (zu Recht)
hohen Anspruch, dass das Marketing
der Kundin beziehungsweise dem
Kunden einen fiir sie oder ihn zu-
treffenden individuellen Mehrwert
vermitteln sollte? Bezieht sich die
«Anwendung» tatsdchlich auf die
gesamte Vermittlung, das heisst in-
klusive Absendung und Empfang,
oder lediglich auf eine Implementie-
rung von Massnahmen?

Kulturhistorisch betrachtet liegt es
nahe, dass Massenmarketing zu Zeiten
seines Entstehens in den Nachkriegs-
jahrzehnten ein opportunes Mittel war,
die noch in manchen Bereichen existie-
rende Masse des Markts tiber ein One-
Size-Fits-All-Konzept zu erreichen. Ein
riickblickend noch erkennbarer sozialer
Druck sorgte seinerzeit fiir Anpassung
und regelte, wer «dazugehorte» und wer
nicht. Fiir das Massenmarketing ge-
niigte es, die zu erreichen, die dazuge-
horten, weil sie die Kaufkraft besassen
und tatsdchlich die Masse, den Main-
stream, darstellten: traditionelle Fami-
lien mit traditionellen Rollenaufteilun-
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Waihrend in den USA das halbe
indianische Prozent im Gesamt-
markt ernst genommen wird, tut
sich das européische Marketing
mit Differenzierung schwer. Die
boomenden Segmente der
Senioren werden zogerlich,
nahe liegende ethnische Ziel-
gruppen nur mit spitzen Fingern
und Gay-Segmente praktisch
nicht bearbeitet. Stattdessen
Mainstreamwerbung fiir echte
Kerle, brave Hausfrauen und
gliickliche Familien. Aber wie
viel Potenzial schopft eindimen-
sionales Marketing ab? Und
welchen Schaden richtet
monokulturelle, stereotype
Werbung an? Diversity, ein
Konzept des Personalmana-
gements, bietet neue
Perspektiven.

Michael Stuber
Diplom-Wirtschafts-Ing.,
Inhaber der europdischen
Diversity-Management- und
Marketing-Beratungsfirma
mi.st [ Consulting, DE-K&In
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gen. Die Idylle von heiler Welt hilt sich
bis heute in ausgeprigt konservativen
Kommunikationsstrategien wie zum
Beispiel fiir einige Marken der Firma
Meica («Deutschldnder», «Truman’s»,
«Bratmaxe»).

Die als homogen angenommenen
Mirkte wurden iiber «Durchschnittsty-
pen» sprichwortlich abgebildet. Der
Durchschnittsmann, die Durchschnitts-
frau und die Durchschnittsfamilie stell-
ten die Objekte der Marketingbegierde
dar. Im Zug der Differenzierung der
Mirkte liessen die Marktforschungsex-
perten zarte Varianten der Einheitskon-
sumenten zu, die sodann in leichten
Graustufenschattierungen als «Cluster»
koexistierten. Sind dies die pseudomo-
dernen Unterteilungen eines weiterhin
bestehenden Schubladendenkens?

Zumindest erscheinen sie als solche
in der Werbung. Als Beispiel mag ein
Teil der Marktkommunikation der Mar-
ken aus dem Haus «Ferrero» dienen, die
seit vielen Jahren mit ausgeprigt ein-
heitlichen Protagonisten an den Markt
kommuniziert werden. Spiegeln die
konstant mittelblonden, mitteljungen,
mitteldeutschen, mittelstdndischen und
natiirlich heterosexuellen Pédrchen der
«Ferrero Kiisschen» tatsdchlich die
Massen der Mirkte wider? Warum fehlt
— auch in dargestellten Gruppen — jede
Varianz der personlichen Demogra-
phien? Stattdessen erscheint ein klar de-
finierter Mainstream, der in der deut-
schen Politik als «Leitkultur» zu Recht
kontrovers diskutiert wurde.

Aus zahlreichen Daten ldsst sich in-
des zeigen, dass dieser «Mainstream»
seit Jahren auf dem Riickzug ist und ei-
nen immer kleineren, aber dennoch den
einzig hart umkémpften (!) Teil des Ge-
samtmarkts ausmacht. So nimmt die
ethnisch-kulturelle Vielfalt in Deutsch-
land stetig zu, ebenso die Vielfalt der
Generationen sowie der Stolz und die
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Sichtbarkeit von homosexuellen Frau-
en und Minnern. Werte und Lebens-
formen werden immer individueller.
Dies zeigt sich in der Entwicklung von
Heirats- und Scheidungszahlen, den
hiufigeren nichtehelichen Lebens-
gemeinschaften und Alleinerziehen-
den oder kinderlosen Menschen be-
ziehungsweise Paaren. So entstehen
immer buntere Lebenswirklichkeiten
aufseiten der Marktteilnehmer. Nach
Berechnungen der mi.st [ Consulting
stellt der «traditionelle Mainstream» in-
zwischen weniger als 30 Prozent des
Markts dar beziehungsweise nur rund
20 Prozent, wenn unkonventionelle
Rollenverteilungen unter Ehepartnern
mit beriicksichtigt werden.

Dennoch bleiben die Wiinsche, Be-
diirfnisse und Konsumgewohnheiten
dieser Kunden, die mehr oder weniger
stark vom Mainstream abweichen,
weitgehend unberiicksichtigt — sieht
man von Angeboten fiir «kleinere
Haushalte» einmal ab. Eindrucksvoll
untermauert wird diese Aussage von ei-
ner aktuellen Untersuchung im Auftrag
von mi.st [ Consulting. Eine reprisen-
tative Analyse von rund 2‘000 TV-
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Werbespots zeigt, dass bestehende
gesellschaftliche Vielfalt kaum wider-
gespiegelt wird, sondern eine klare Pri-
ferenz fiir den heterosexuellen Main-
stream besteht (vgl. Abbildung 1 und 2).

Andererseits ist bekannt, dass sich
Kunden mit Werbung identifizieren
konnen miissen. Wenn die dargestellte
(Wunsch-)Welt keine Beziige zur eige-
nen Lebenswirklichkeit aufweist, dann
entsteht keine Beziehung zum Produkt
oder es tritt ein Gefiihl der Ausgrenzung
aus der Markenwelt auf. In beiden Fl-
len bleibt der Werbereiz aus. Das diirfte
fiir zahlreiche Marktsegmente, die nicht
zum Mainstream gehoren (wollen), zu-
treffen.

Dies stellt jedoch nur die Spitze des
Eisbergs dar. Obwohl zahlreiche gesell-
schaftliche Trends, quantitative wie
auch qualitative, in Richtung Vielfalt
und Individualitit weisen, ist das Mar-
keting noch nicht einmal bereit, die
bereits herrschende Vielfalt im Gesamt-
markt anzuerkennen, zu beriicksichti-
gen und zu nutzen. Dies belegen zwei
Studien im Auftrag von mi.st [ Consul-
ting, in denen Marketingexperten be-
ziiglich ihrer Segmentierungsiiberle-

Das Ziel

Der Ansatz

Die Bestimmung von Leitlinien und Kontextfaktoren einer diversitybezogenen Werbestrategie.

Empirische Untersuchung, inwieweit TV-Werbung die Vielfalt der Gesellschaft widerspiegelt oder
sich (einseitig) am Mainstream orientiert und an alten Rollenklischees und Mustern festhélt. Dem
Diversityansatz folgend, identifiziert die Studie in verschiedenen Themenbereichen die jeweiligen
dominanten beziehungsweise untergeordneten Gruppen.

Das Design

Untersuchungsgegenstand:
Senderauswahl:
Untersuchungsmaterial:
Erhebungszeitraum:

kommerzielle Werbung im deutschen Fernsehen
Sender mit mehr als einem Prozent Marktanteil

170 Werbeblécke mit 1947 Werbespots (13 Stunden)
22 Tage jeweils zwischen 18:00 und 23:00 Uhr

Das Material wurde mit demographischen Entsprechungen in der deutschen Gesellschaft ver-
glichen. Als quantitative Kriterien dienten die Diversitydimensionen Geschlecht, Alter, Rasse/Ethni-
zitét, sexuelle Orientierung und Haushaltstyp. Als qualitative Kriterien wurden Formen der Stereo-
typisierung herangezogen, zum Beispiel Hausfrau und Mutter versus Frau im Beruf; traditionelles
Frauenbild versus moderne Frau; traditionelles Ménnerbild versus moderner Mann; Deutsche ver-
sus Migranten; Heterosexuelle versus Homosexuelle; Junge/mittleres Alter versus Altere/Senioren.

Ausgewahlte Ergebnisse

Nur in wenigen Bereichen spiegelt die Fernsehwerbung die bestehende Vielfaltin der Gesellschaft
wider. Stattdessen hélt die TV-Werbung in starkem Mass am Mainstream und an Rollenklischees
fest. Damit herrscht eine deutliche Diskrepanz zur Marktrealitdt. Auf qualitativen Ebenen werden kul-
turelle Hintergriinde vernachlassigt, wahrend stereotype Bilder zu Diskriminierung und Ausgrenzung
zahlreicher Kaufergruppen fiihren: hilfsbediirftige Alte, exotische Migranten etc. Das Bild von
Angehdrigen der dominanten Kultur entwickelt sich dagegen {iberproportional positiv (vgl. «<moder-
ner Mann» und «moderne Frau» in Abbildung 2).

Abb. 1: Empirische Untersuchung
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gungen und -kriterien befragt wurden.
Eine Untersuchung unter vierzig Le-
bensmittelkonzernen zeigte, dass eine
Differenzierung des Marketing an In-
formationsdefiziten scheitert. Die Mar-
keter gaben an, dass ihnen just jene Seg-
mentinformationen (in diesem Fall iiber
den Gay-Markt) fehlten, die sie in an-
deren Fillen zur Segmentierung ver-
wendeten. Eine aktuell durchgefiihrte
Befragung von Marketingmanagern
und Werbeagenturen fand heraus, dass
umfassende Informationsdefizite und
ein erstaunliches Mass an personlichen
Vorurteilen der professionellen Bear-
beitung von ethnischen und von homo-
sexuellen Marktsegmenten entgegen-
stehen. Konnen sich Unternehmen in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten und
angesichts weiterer Marktdifferenzie-
rung solch traditionelle Priferenzen
leisten? Es mag erstaunen, erscheint
aber dennoch so. Denn es werden nicht
nur Potenziale ausserhalb des Main-
streams ignoriert. Gleichzeitig ist eine
Fokussierung auf Themen zu beobach-
ten, die mehr der personlichen Lebens-
welt von Verantwortlichen als der stra-
tegischen Marketingkonzeption zu
entstammen scheinen. So bewegten
sich eine betrichtliche Anzahl von Mar-
ken im Umfeld «Fussball». Bei einer
Reihe dieser Engagements fillt auf,
dass kein offensichtlicher Bezug zur
Marke, ihrer Architektur oder zu den
darin verkorperten Werten besteht, son-
dern die schiere Kontaktzahl als Argu-
ment fiir die Kommunikationsmass-
nahme sprichwortlich ins Feld gefiihrt
wird. Etwaige Diskrepanzen zwischen
dem Umfeld und der Markenwelt wer-
den erst gar nicht thematisiert.

Neben dem zahlenméssigen Trend in
Richtung Vielfalt erscheint die stei-
gende Tendenz zur Individualisierung
relevant. Der Mensch bildet zunehmend
das Zentrum seines Selbst. Sein Leben
wird vom individuellen «Ich» und im-
mer weniger von Konformitédt geprigt.
Augenfillige Entwicklungen sind die
erwidhnten nichtehelichen Lebensge-
meinschaften und Alleinerziehenden,
aber auch neue Familienstrukturen, die
wachsende Bedeutung der Vereinbar-
keit von Privat- und Berufsleben sowie
ein drastisch erweiterter Horizont durch
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Abb. 2: Ungenutztes Diversity-Potenzial in der TV-Werbung (Quellen: mi.st ] Consultling; Lotz, N. 2002)

(neue) Medien und (internationale) Mo-
bilitit. Es stellt sich die Frage, ob nur
ein individualisiertes Marketing die
Antwort auf so viel Differenzierung
sein kann. Schon aus Griinden der Kos-
teneffizienz erscheint das abwegig.
Vielleicht entwickelte sich das
Zielgruppenmarketing vor diesem Hin-
tergrund. Es bearbeitet moglichst ho-
mogene Gruppen gewissermassen
zwischen Massen- und Individual-Mar-
keting. Was jedoch bringt die Kategori-
sierung mit sich? Sie bewirkt eine Ste-
reotypisierung, da die werbliche
Priagnanz meist durch eine Betonung
einzelner Gruppenmerkmale entsteht.
Man denke nur an die klischeehafte
Darstellung von jungen Miittern, Sing-
le-Ménnern, Senioren, Homosexuellen
oder Jugendlichen. Dies erscheint nicht
nur fiir viele Angehorige der jeweiligen
Zielgruppen beleidigend und angesichts
der oben angefiihrten Individualisie-
rung ineffektiv, es ignoriert zudem die
deutlich angewachsene Vielfalt inner-
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halb vieler Marktsegmente. Hierzu ein
weiteres Beispiel aus der Welt der Mar-
ketingtrends: Die auffallend haufigen
«Family»-Aktionen, vor allem im
Food- und im FMCG-Bereich (Fast
Moving Consumer Goods), beziehen
sich iliberwiegend auf traditionelle
Familien, die monokulturell und ste-
reotypisch dargestellt werden. Dabei
scheint es an den Verantwortlichen
vorbeigegangen zu sein, dass neue
Familienkonstellationen das klassische
«2+2-Modell» ldngst von seiner (zah-
lenmissigen) Vormachtstellung ver-
dringt haben. Ausserdem: Welche
Assoziation ruft der «Familien-Aufkle-
ber» auf einem Joghurt-Glas bei einem
Single hervor, der gerade im Begriff
war, dieses Produkt aus dem Regal in
den Einkaufswagen zu legen? Das
«Feiern» bestimmter Modelle fiihrt
stets zu einem Gefiihl der Minderwer-
tigkeit oder Unerwiinschtheit bei denen,
die dem Bild nicht entsprechen (wol-
len).
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Welche Moglichkeiten gibt es nun,
den Spagat zwischen Masse und Indivi-
duum elegant auszufiihren sowie Ste-
reotypisierung und Ausgrenzung zu
vermeiden? Ein ganzheitlicher Ansatz
aus dem Personalmanagement gibt An-
regungen zum Umdenken.

Diversity: Denken in Maglich-

keiten ...

Diversity beschreibt im Kern das
Phidnomen «Vielfalt», die durch die
zahlreichen Unterschiede entsteht, die
alle Menschen zu einmaligen Indivi-
duen machen. Eine verbreitete Kon-
kretisierung stellt die so genannten
Kerndimensionen von Diversity gleich-
berechtigt in den Vordergrund. Dies
sind jene sechs Faktoren, die biologisch
bedingt, also angeboren sind oder einen
stark priagenden Einfluss auf Menschen
haben: Alter, Geschlecht, ethnisch-kul-
turelle Pragung, sexuelle Orientierung,
Befihigung oder Behinderung und re-
ligiose Glaubensprigung. Diese Di-
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mensionen stehen nicht separat neben-
einander, sondern greifen ineinander
und iiberlagern sich. Denn jeder
Mensch weist Auspriagungen all dieser
(und zahlloser weiterer) Faktoren auf.
Eine Besonderheit besteht in der Sicht-
barkeit (Wahrnehmbarkeit) der Kern-
dimensionen. Vor allem «sexuelle
Orientierungen», aber auch viele Be-
hinderungen oder Glaubensprigungen
sind — entgegen landldufiger Auffas-
sung — nicht erkennbar und damit fiir
die Werbung nicht oder nur schwer zu
visualisieren.

Im zwischenmenschlichen Bereich
und damit auch in der Kommunikation
und im Marketing erscheint jedoch ein
zweites Paradigma von Diversity als
wesentlich: Diversity als Geisteshal-
tung. Welches Bewusstsein haben wir
fiir vielfdltige Unterschiede und ihren
Einfluss auf das tdgliche Miteinander?
Welche Einstellung haben wir gegen-
iiber Differenz und wie gehen wir mit
«anderen» um? Dieses Paradigma um-
fasst mithin die Themen Toleranz, Re-
spekt, Wertschidtzung und Einbezie-
hung.

Auf Unternehmen oder (nichtge-
winnorientierte) Organisationen iiber-
tragen, beschreibt Diversity die be-
wusste Anerkennung, Beriicksichti-
gung und echte Wertschitzung von
Unterschiedlichkeit sowie die aktive
Nutzung und Forderung von Vielfalt zur
Steigerung des Erfolgs. Hier geht es in-
sofern um die Offenheit und Aufge-
schlossenheit fiir Potenziale, die sich
ausserhalb des bisher fokussierten
Mainstream befinden. Ein wesentliches
Anliegen besteht in der Reduzierung
von Vorannahmen (oder Vorurteilen),
wie sie beispielsweise im Zielgruppen-
Marketing bestehen: Die Ménner wol-
len ..., die Senioren brauchen..., die
Schwulen sind ...

Diversity-Marketing: Vielféltige

Marktpotenziale nutzen...

Schon bei der Erstellung eines
Marketingkonzepts, der Definition von
Produkt und Zielgruppe oder der Aus-
wahl der Strategie kann Diversity im
Sinn eines «Denkens in Moglichkeiten»
den Erfolg steigern. Entsprechend den
oben zitierten Studien, wonach viele
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Zielgruppen erst gar nicht in Erwé-
gung gezogen werden, erscheint diese
Uberlegung mehr Offenheit, mehr
Aufgeschlossenheit walten zu lassen,
sehr relevant. In anderen Bereichen,
wie im Kundenbeziehungsmanagement
(CRM), ist eine Beachtung der Indivi-
dualitit bereits auf dem Vormarsch. In
Call-Centern wird beispielsweise da-
rauf geachtet, dass Anrufende nicht auf-
grund demographischer Faktoren ste-
reotypisiert werden: Eine Frau ruft an,
die will bestimmt ... Ein Alter ruft an,
der braucht bestimmt ...

Auf Basis der bisherigen Ausfiihrun-
gen lassen sich fiir ein Diversity-Mar-
keting drei verschiedene Varianten ab-
leiten:

e die Bearbeitung des Gesamtmarkts
iiber vielfiltige Zielgruppen, ohne
die bisher vorherrschenden Stereoty-
pisierungen zu verwenden

e die Bearbeitung des Gesamtmarkts,
indem das Thema «Vielfalt» explizit
zur breiten Abdeckung genutzt wird

e die Bearbeitung des Gesamtmarkts
auf eine offene Art und Weise, so-
dass vielfiltige Kunden implizit an-
gesprochen werden

Eine zielgruppenorientierte Anspra-
che ohne Riickgriff auf Klischees
scheint in erster Linie eine (l6sbare)
kreative Herausforderung zu sein. Den-
noch enthalten viele Kommunikations-
inhalte offensichtliche oder subtile
Klischees, die erst durch einen «Diver-
sity-Check» ans Licht kommen. Eine
solch kritische Betrachtung findet meist
aus Sicht bestimmter Gruppen statt.
So kommentiert die Frauenzeitschrift
«Emma» immer wieder sexistische
Werbung, wihrend die Kolumne «Rosa
Brille» Werbung aus schwullesbischer
Sicht glossenhaft bespricht (24 Tops
und 24 Flops der letzten zwei Jahre un-
ter www.rosa-brille.com). Wie leicht
sich Klischeehaftes in der Werbung ne-
gativ erkennbar macht, mag das Bei-
spiel eines franzosischen Kleinwagens
zeigen. Obwohl die Hauptzielgruppe
Frauen waren, wurde das Produkt mit
der Tagline «Der Rivale» umworben —
wohl mit Blick auf inldndische Domi-
nanz in diesem Segment. Eine markant-
machoistische Sprachwahl, die die
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meisten weiblichen Kunden unberiihrt
lassen diirfte. Ahnlich deplatziert er-
scheint ein aktueller TV-Spot von
DaimlerChrysler, der das Thema
«Technik» mit der Zungenfertigkeit ei-
ner Frau in Verbindung bringt.

Neben der Vermeidung von Stereo-
typen stellt sich die Frage nach Alter-
nativen der Ansprache. Aus dem Gay-
Marketing sei hierzu auf die Kam-
pagne «CommUnityCation» des Tele-
kommunikationsanbieters NetCologne
verwiesen, die mittels einer «Keith-Ha-
ring-Codierung» schwullesbische Ziel-
gruppen besonders anspricht (www.
homo-economics.com—campaigns).
Weiterhin besteht die Moglichkeit, auf
eine sympathische Art und Weise mit
Stereotypen zu spielen. So fiihrte bei-
spielsweise der TV-Spot «Successful
People» fiir den Audi A6 schon vor Jah-
ren eindrucksvoll vor, wie leicht man den
Begriff «Manager» und entsprechende
Bilderwelten mit «Minnern» in Verbin-
dung bringt. Ein aktueller Spot von
Volkswagen nutzt die Assoziation «Van
= Familienauto» fiir einen bleibenden
Aha-Effekt. Und DaimlerChrysler greift
das Generationenthema in effektiver Art
und Weise mit einem Augenzwinkern
auf («zu jung» — «zu alt»).

«Vielfalt» tritt als Thema der Wer-
bung und damit als Instrument zur brei-
ten Marktabdeckung erstaunlich selten
auf. Bis heute bildet die Kampagne
«Happynese» (Langnese/Unilever) aus
dem Jahr 2001 ein herausragendes Bei-
spiel. Eine in vielerlei Hinsicht bunte
Gruppe transportierte die Kampagne.
Die Protagonisten wurden in ihrer Indi-
vidualitdt auf einer eigenen Website
vorgestellt. Zwei Schwule und zwei
Lesben waren mit von der Partie. Mit
dem Thema «Individualitdt» warb die
Dresdner Bank in der Kampagne «Indi-
viduell beraten» und nutzte ebenfalls
sehr unterschiedliche Charaktere, um
ihre Botschaft zu verstirken. Ein Dar-
steller weckte die Assoziation einer
«Drag Queen» (Travestie-Kiinstler).
Fiir Diversity-Themen scheint «Diffe-
renz» dagegen ein nahe liegendes
Thema zu sein. Die «Aktion Mensch»
gebraucht die Tagline «Es lebe der
Unterschied» fiir eine ihrer Imagekam-
pagnen. Bei der Thematisierung und Vi-
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sualisierung von Vielfalt ist jedoch da-
rauf zu achten, dass dies nicht in eine
«Quoten- und Exotenkommunikation»
umschlédgt. An dieser Stelle sei an die
Werbung von Benetton erinnert, die im-
mer wieder plakativ, aber auch sensa-
tionalistisch auf Differenz abhob.

Die dritte Variante, die sich als «Di-
versity-Marketing» anbietet, baut auf
einer offenen Geisteshaltung auf. Diese
liegt vielen zeitgemissen Markenwel-
ten ohnehin zugrunde, zum Beispiel
iiber Attribute wie Freundschaft, Nihe,
Respekt, Offenheit, Multikultur, Un-
konventionalitit, Neugier, Modernitét,
Aufgeschlossenheit etc. Die Umset-
zung in der Marketingkommunikation
erscheint indes nicht so einfach. In Ab-
grenzung zu den bereits vorgestellten
Varianten mag die Vermittlung von
«Offenheit» am ehesten ohne Men-
schen oder nur durch einzelne Perso-
nen, die nicht im Zentrum der Botschaft
stehen, erfolgen. So kann die Markt-
kommunikation gewissermassen neu-
tralisiert und fiir eine breitere Masse
von Kundinnen und Kunden kompati-
bel werden. Damit nihert sich Diver-
sity-Marketing nach anfdnglicher Ab-
kehr wieder dem Massenmarketing —
allerdings «aus der anderen Richtung».
In jiingerer Vergangenheit haben sich
vor allem Imagekampagnen in einem
Umfeld bewegt, das wertorientiert fiir
eine breite Masse zugédnglich war. So
zum Beispiel die Markenkampagnen
der Hypovereinsbank (HVB), von Opel
(«Frisches Denken fiir bessere Autos»)
oder die neuere E.ON-Kampagne («Ich
bin on»). In der deutschen Werbekultur
scheint jedoch diese neutrale, differen-
zierte oder subtile Form der Kommuni-
kation bislang wenig beliebt zu sein.
Die oben zitierte Untersuchung fand
weiterhin einen Grossteil traditioneller
Vorgehensweisen.

Das ist umso erstaunlicher, als sich
viele Marken seit etlichen Jahren um
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eine Emotionalisierung bemiihen. An-
gesichts immer besser austauschbarer
Produkte (allen voran Kraftstoff und
Margarine) kommt den Marken selbst
eine immer grossere Bedeutung zu. Die
Werbung muss dabei ein bestimmtes
Lebensgefiihl oder eben Werte vermit-
teln, die die Kunden mit der betreffen-
den Marke in Verbindung bringen
sollen. Diversity im Sinn von «Wert-
schitzung der ganzen Vielfalt» bietet
hier neue Perspektiven, durch Differen-
zierung, Offenheit und Einbeziehung
(Inclusion) mehr Menschen emotional
zu erreichen. Da Diversity zudem ein
echtes Zukunftsthema ist, passt es zu
vielen modernen Marken. Weiterhin
kann (und sollte) Diversity ganzheitlich
in die Unternehmenspolitik eingebettet
sein und auch im (internen) Manage-
ment ihre Entsprechung finden. So wird
Diversity von der Kundin beziehungs-
weise vom Kunden «iiberpriifbar» und,
wenn er oder sie im Unternehmen mit-
arbeiten mochte, auch erlebbar.

Schlusshetrachtung

Angesichts der fortschreitenden eu-
ropiischen Integration und der Globali-
sierung nimmt die Vielfalt in allen west-
lichen Gesellschaften weiter zu. Die
hier zu beobachtende Alterung verin-
dert die Konsummairkte und erfordert
eine weitere Migration auf die Arbeits-
mirkte. Technischer Fortschritt und
Mobilitit tragen ein Ubriges dazu bei,
dass der Horizont der Konsumenten
weiter und ihre Welt bunter wird. Auf-
grund derart umfassender Verdnderun-
gen konnen Ansitze, die frither erfolg-
reich waren, dies in Zukunft kaum noch
sein. Daher darf das Marketing, will es
weiterhin effektiv sein, nicht an tradier-
ten Konzepten festhalten und vergan-
gene Vorstellungen von Idealkonsu-
menten beschworen, sondern muss sich
selbst neu erfinden.

Der erste Schritt hierzu besteht in der
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Anerkennung bereits bestehender Viel-
falt: Wie viele unterschiedliche Kunden
bilden unseren Gesamtmarkt? Den
zweiten Baustein bildet die Neugier fiir
andere Perspektiven: Welche Wahrneh-
mung haben Menschen, die wir bislang
als TV-Zuschauer oder Plakatbetrach-
ter moglicherweise «iibersehen» ha-
ben? Aus diesen Betrachtungen ldsst
sich ableiten, wie viele Potenziale bis-
lang nicht vollig ausgeschopft wurden,
da Marktsegmente nicht angesprochen
oder nicht erreicht wurden.

Eine Analyse der Markenarchitek-
turen und -werte unter Diversityge-
sichtspunkten fiihrt hiufig zu neuen
Erkenntnissen beziiglich ungenutzter
Vermarktungsmoglichkeiten. So wer-
den neue Interpretationsmoglichkeiten
der Werte denkbar, die wiederum eine
Entwicklung der Marke und ihres Mar-
keting moglich machen.

Schliesslich besteht eine weitere
Mobglichkeit fiir Veridnderungen in der
Verbreiterung der Einstellungskriterien.
Welche Kandidaten, die vielleicht ober-
flachlich betrachtet gar nicht «zu uns
passen», konnen neuartiges Know-how
und ganz andere Perspektiven in unser
Team bringen? Nicht selten beginnt Di-
versity-Marketing mit aufgeschlosse-
nen Individuen, die neugierig neue
Wege einschlagen. Und was kann bes-
ser sein, als mit einem vielféltigen Team
einen vielfdltigen Gesamtmarkt zu be-
arbeiten?

Literatur

Stuber, M./lltgen, A. (2002):

Gay Marketing, Neuwied.
Stuber, M. (2003):

Diversity, Neuwied (in Vorbereitung).
www.ungleich-besser.de
www.european-diversity.com
www.homo-economics.de
www.rosa-brille.com

© Thexis 2003, IMH-HSG, CH-St.Gallen, aus Thexis 4.2003




