Frauen denken anders

Nichts Neues, sagen Sie? Und ob. Eine aktuelle Studie belegt erstmals, wie Frauen Informationen wirk-
lich wahrnehmen. Wie die Werbung davon profitieren kann, ging ExtraDiensT auf die Spur.
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Werblicher Look dank kleiner Agentur

omen 25-54: Frauen

denken anders”, nennt
sich die Zielgruppen-Studie,
die Ketchum jiingst in Auf-
trag gegeben hat. 1000 Frau-
en und 1000 Mianner zwi-
schen 25 und 54 Jahren wur-
den dafiir interviewt und zu
ihrem Informations- und
Kommunikationsverhalten
befragt. Zentrale Frage: Wie
und wo informieren sich
Frauen im téglichen Leben?
Und welche Informations-
quellen haben bei ihnen die
héchste Glaubwiirdigkeit?
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Ergebnis: Klassische Wer-
bung kommt fiir Frauen erst
an vierter Stelle. Als meist-
genutzte Informationsquelle
nennen Frauen redaktionelle
Berichterstattung (62,4 %). An
zweiter Stelle folgen Freunde
und Verwandte (51,4 %) ge-
folgt von Internet (23,8 %)
und Werbung (15,3 %).

Frauen sitzen am Geld

Nicht ganz unwichtige Er-
gebnisse fiir die Branche.
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Zielgruppe: selbstbestimmte Frauen

Schliefllich werden 80 Pro- |

zent der Haushaltsausga-
ben von der Frau entschie-
den. Und eine ganz beson-
dere Rolle nehmen dabei
Frauen zwischen 25 und 54
Jahren ein. Sie sind die
stdrksten Meinungsbildner
in dieser Gruppe.

Wir wollten wissen, was
unsere Werber davon halten
und befragten — weibliche
und ménnliche — Agentur-
chefs, wie sehr Frau fiir sie
eine Rolle spielt und was
die Ergebnisse der Studie

rhalskrebs:
ur PAF |

Dr. Andrea Kdolsky
raseryniere £ Cearcet Furen od lgerd

fiir ihre zukiinftige Arbes
bedeuten.

Frauen und die Technik

Heidi Hrusa, Agenturlei
bei Aigner PR sagt Klis
den Kampf an. Sie si
Frauen nicht nur bei d
~klassischen” Frauenp
dukten wie Kosmetika
Mode, sondern auch z.B.
solchen Dingen wie Au
kauf. Hrusa: ,Da reden F
en heute langst nicht




nur bei der Farbe des fahr-
baren Untersatzes mit, son-
dern auch bei Ausstattung,
Verbrauch und technischen
Details.” Dass die Werbung
das beachtet, ist fiir sie nur
der erste Schritt. Hrusa:
., Wiinschenswert wire es,
wenn sich langsam auch das
Verkaufspersonal darauf ein-
stellen wiirde.”

Generell sieht sie, dass
sich schon viel zum Positi-
ven verdndert hat. Sowohl
wie Frauen als Zielgruppe
angesprochen werden als
auch wie sie in der Werbung
dargestellt werden. Die ak-
tuelle Dove-Kampagne ist
ihrer Meinung nach ein gu-
ter Ansatz: ,Die Kampagne
zeigt sehr schon wie Frauen
wie du und ich — abseits
vom Magermodel-Schén-
heits-Ideal — bei den Frauen
sehr gut ankommen. Trotz-
dem weil sie, dass Frauen in
der Werbung immer noch
haufig lediglich als ,ero-
tischer Aufputz” herhalten
miissen. Hrusa: ,, Viele Pro-
dukte lassen sich halt mit
Sex besser verkaufen.”

Aktuell im Bereich Frau-
enpower macht Aigner PR
mit seinem Kunden SK Ra-
pid im Vorfeld der EURO 08
ein Sport-Business-Event
mit dem ,IT-Salon Pour El-
le”. Hrusa: ,Es ist dies ein
Netzwerk fiir Frauen, die in
gehobenen Positionen der
IT-Branche arbeiten.” An
zwei Tabus soll dabei ge-
rithrt werden: Frauen inter-
essieren sich nicht fiir Tech-
nik und Naturwissenschaf-
ten, und Frauen interessie-
ren sich nicht fiir FuBball.
Dass beides schon lange
nicht mehr stimmt, davon
ist Hrusa tiberzeugt: ,Das
iiberwiltigende Echo, das
wir auf diese Kooperation
bekommen, bestatigt uns,

3/2008

Georg Jeitler (Jeitler&Partner)
geht es um die starke Frau, die das
Leben geniefit

Alexandra Fiedler-Lelmann (Klei-
ne Agentur): ,.Mehr Frauen und
Schroule in Fithrungspositionen!”

dass wir mit dieser Idee
genau richtig liegen.”

Frauen in der Sinnkrise

Jeitler & Partner tragt dem
Trend der selbstbewussten
Frau in vielerlei Hinsicht
Rechnung. Angesprochen
werden von der Agentur ger-
ne ,Best Ager“-Frauen. Ein
Beispiel ist die aktuelle ,Ge-
wusst wie”-Kampagne, bei
der eine Best-Ager-Frau mit
Enkelkindern gezeigt wird.
Dkfm. Georg H. Jeitler: , Wir

| bedienen hier das neue |

Heidi Hrusa (Aigner PR) sagt
Klischees den Kampf an und sieht
positive Tendenzen

Erich Habesohn (Achatz, Ellinger
& Partner): ., Frauen wollen mit
Humor gewonnen werden.”

Klischee der attraktiven,
lebenslustigen, aktiven Frau
im reiferen Alter und kénnen
damit eine starke Effizienz-
steigerung fiir Werbemittel
erreichen.”

Dass Frauen von der Ve-
nus kommen und Manner
vom Mars, zdhlt fiir ihn
langst zum Allgemeinwis-
sen. Jeitler: ,Und auch die
Hirnforschung arbeitet ve-
hement gegen das Gender
Mainstreaming. Sie zeigt
klar, dass bei Frauen andere
Hirnbereiche aktiv werden,
und dass Frauen einfach in
vielen Bereichen Stiarken ha-

ben, zum Beispiel im Sozia-
len. Wer einmal ein bisschen
Zeit in Foren verbracht hat,
merkt schnell, wie sozial ak-
tiv sich Frauen zu Produkten
austauschen kénnen. Beein-
druckend.”

Was die moderne, erfolg-
reiche, selbstbestimmte, at-
traktive Frau betrifft — dabei
sieht Georg H. Jeitler auch
ein bisschen Sinnkrise, fast
s0 wie beim Mann. Jeitler:
,Der Mann muss ja Macho
und Softie gleichzeitig sein.
Bei den Frauen gibt's das
auch. Sie sollen erfolgreich
sein, dabei gliickliche Fami-
lien haben, sich gesellschaft-
lich aktiv zeigen und sich
auch noch regelmifig eine
Auszeit mit der Freundin im
Wellnesshotel génnen. Real?
Mal sehen was da raus
kommt.” Er glaubt dem Zu-
kunftsforscher Horx, der
Riickbesinnungstrends auf
Geschlechterrollen vorher-
sagt. ,,Was bleiben wird, sind
in ihrer echten Identitit
gestarkte Geschlechter”, ist
Jeitler tiberzeugt.

Werbliche Ansprache

Seine jiingste an Frauen ge-
richtete Kampagne war die
Vorsorgekampagne fiir Ge-
barmutterhalskrebs. Jeitler:
. Wobei wir hier auch Ideen
hatten, bewusst andere Ziel-
gruppen anzusprechen. Ehe-
manner, Kinder. Am Ende
sind es aber dann doch die
selbstbestimmten Frauen ge-
worden.”

Er beobachtet, dass seit
vielen Jahren auch schon die
Produkte die Gender diver-
sity zum Ausdruck bringen.
,Bereits vor einigen Jahren
wurde auf der Typo Berlin
diskutiert, wie sich der Wan-
del der Gesellschaft in De-
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