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Kurzfassung I

Kurzfassung

Gegenstand der hier vorgestellten Arbeit ist die Analyse des Status Quo von
Pinkwashing und der Ableitung von Handlungsempfehlungen fir die Marketing-
Kommunikation. Dabei wird die Positionierung von Marken in der LGBTQ-Community
aus einer ethischen Perspektive betrachtet. Im Rahmen dieser Masterarbeit werden
teilstandardisierte Interviews mit Expert*innen aus Agenturen, dem Marketing- und
Brandmanagement und schlieBlich aus Diversitats- und Inklusionsbereichen von
Unternehmen gefihrt. Durch diese Interviews konnten Kriterien zur Identifikation von
Pinkwashing sowie Handlungsempfehlungen fur die authentische Positionierung in der
Kommunikation mit der LGBTQ-Community aufgestellt werden.

Schlagworter: Pinkwashing, Marketingethik, LGBTQ-Community, Positionierung,
Marke

Abstract

The subject of the thesis presented here is the analysis of the status quo of pinkwashing
and the deduction of recommendations for action for marketing communication. The
positioning of brands in the LGBTQ community is examined from an ethical perspective.
In the context of this master thesis, semi-standardized interviews will be conducted with
experts from agencies, marketing and brand management, and finally from diversity and
inclusion departments of companies. Through these interviews, it was possible to
establish criteria for identifying pinkwashing as well as recommended actions for
authentic positioning in communications with the LGBTQ community.

Keywords: Pinkwashing, marketing ethics, LGBTQ-Community, positioning, brand
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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Hinfuhrung zur Thematik und Fragestellung

Die Klimakrise, Rassismus, Frauen- und LGBTQ'-Rechte und die Diskriminierung von
ethnischen Minderheiten sind allgegenwartige Themen, die in der Gesellschaft, in der
Politik und in den Medien auf Interesse und gleichzeitig Besorgnis stofRen. Wir
beobachten einen gesellschaftlichen Wertewandel, der sich auch auf den
Handlungsraum von Unternehmen und Marken auswirkt. In der Bevdlkerung werden
zunehmend ethische Forderungen laut, die Unternehmen in die Verantwortung ziehen
(vgl. Baetzgen 2020, S.11). Es kann auch von einer Moralisierung des Konsums
gesprochen werden. Authentizitat, Transparenz und Glaubwirdigkeit sind die
entscheidenden Kriterien, warum sich Kund*innen fir eine Marke entscheiden (vgl.
Nitschke 2011, S.76). Beim Kauf eines Produktes wird vermehrt Wert auf die soziale und
Okologische Verantwortung eines Unternehmens gelegt (vgl. ebenda). Kund*innen
fuhlen sich vor allem von der Sinnfunktion einer Marke angezogen (vgl. Kilian/ Miklis
2020, S. 62). Diese Sinnfunktion wird von Unternehmen in ihrem Brand Purpose
gespiegelt und so versucht mit dem aktuellen Wertewandel der Gesellschaft zu gehen.
Die Welt positiv zu verandern — dieser ,Purpose* findet sich in zahlreichen Visionen und
Aktionen von Unternehmen: Spenden zur Aufforstung des Regenwaldes, die Teilnahme
an LGBTQ-Veranstaltungen wie dem Christopher Street Day (CSD), Versprechen zu
CO2-Kompensation oder schlichtweg ,To inspire and nurture the human spirit*
(Starbucks Mission 2022).

Gleichzeitig steigt die Anzahl von Marken und die damit einhergehende Informationsflut
auf Konsumierende. Am 7. Mai 2022 wurden beim Deutschen Patent- und Markenamt
873.220 eingetragene Marken in Deutschland gezahlt (vgl. DPMA 2022). Die
Markenvielfalt ist so immens, dass es fur Konsumierende schwierig wird, die Ubersicht
zu behalten und Marken auf einer rein sachlichen Ebene zu unterscheiden. Fur
Unternehmen wird daher die emotionale Positionierung und Sichtbarkeit der eigenen
Marke im Wahrnehmungsfeld der Zielgruppe immer wichtiger. Im Rahmen von ,Purpose
Marketing“ versuchen Unternehmen genau dies zu erreichen.

' Das Akronym LGBTQ ist als Oberbegriff fir queere Menschen weltweit verbreitet und steht fir
Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender und Queer (vgl. DWDS 2022). Die 2021 von Community
Marketing Insights durchgefiihrte Erhebung ,CMI's 15th Annual LGBTQ Community Survey*“
befragte 14.856 LGBTQ-Zugehdrige, wie sie zu verschiedenen Begriffen stehen, die die
Community beschreiben. 69% der befragten Personen gaben dabei an, dass sie positiv zu
dem Begriff LGBTQ stehen (vgl. Community Marketing & Insights 2021). Daher wird im
Rahmen dieser Masterarbeit der Begriff LGBTQ verwendet.
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L~Wer nicht wirklich einen bestimmten Purpose mit jeder Faser lebt, sollte
auch keine Kampagne in diese Richtung drehen.” (Heumann 2020)

Dieser Arbeit liegt die Annahme zugrunde, dass eine authentische Positionierung fir den
nachhaltigen Erfolg einer Marke notwendig ist und nur dann gelingen kann, wenn sie auf
der Unternehmenskultur und den Unternehmenswerten entwickelt und in allen
Bereichen berilicksichtigt und gelebt wird.

Auch die LGBTQ-Community? ist in gewisser Weise Teil des beschriebenen
gesellschaftlichen Wertewandels, denn das Bewusstsein und die Aufmerksamkeit fur die
Belange der LGBTQ-Community steigt - auch von Unternehmensseite. LGBTQs sind in
allen sozialen, politischen und wirtschaftlichen Bereichen vertreten. Vollumfanglich
sprechen Unternehmen unterschiedlichster Branchen stets auch Personen der LGBTQ-
Community an - ob gezielt oder unbewusst. Als Zielgruppe bietet die Community aus
betriebswirtschaftlicher Sicht ein sehr hohes Potenzial fir Marken. So betragt der
LGBTQ-Anteil der deutschen Bevodlkerung ca. 7,4 Prozent und die Kaufkraft der
Community liegt in Deutschland zwischen 50 bis 100 Milliarden Euro (vgl. Dalia Studie
2016). Nicht-heteronormative Identitdten und die gesellschaftliche Bewegung dahinter
konnen aus 6konomischer Sicht dazu dienen, neue Produktvarianten zu entwickeln oder
diese in der Kommunikation so zu bewerben, dass Personen der LGBTQ-Community zu
treuen Kund*innen werden. Daher ist es nicht verwunderlich, dass der Regenbogen als
Symbolbild der LGBTQ-Community heute aus unterschiedlichsten
Markenkommunikationen kaum noch wegzudenken ist. Vor allem im Juni wahrend des
Pride Month. Dabei scheint es, dass einige Unternehmen mit queerem Narrativ
versuchen die Vorteile der Solidaritat mit der Community fir sich zu nutzen und lukrative
Geschafte zu generieren (vgl. Winkelhahn 2019). Es sollte sich hier die Frage gestellt
werden, ob Unternehmen sich tatsachlich fur die Belange der LGBTQ-Community
einsetzen oder im Zweifel doch nur eine Marketingstrategie zwecks Imageverbesserung
oder Umsatzpotenzial dahintersteckt. Wenn letzteres der Fall ist, kann schnell der
Pinkwashing-Vorwurf fallen.

Daher soll im Rahmen dieser Masterarbeit untersucht werden, wie Marken unter dem
Aspekt der Marketingethik eine authentische Positionierung in der Kommunikation mit
der LGBTQ-Community als Zielgruppe, erreichen kénnen. Dabei soll der Status Quo von
Pinkwashing in Deutschland betrachtet werden. Es wird vermutet, dass es
wissenschaftlicher Kriterien bedarf, die zum Erkennen von Pinkwashing in der
Kommunikation und gleichzeitig zur Abgrenzung von Pinkwashing und authentischer
Positionierung, dienen. Die definierte Forschungsliicke soll durch Interviews mit
Expert*innen aus den Bereichen der Markenberatung, des Marketings, des Diversitats-
und Inklusionsmanagements und letztlich aus der LGBTQ-Community selbst,
geschlossen werden. Ziel dieser Masterarbeit ist es, Kriterien zur Identifizierung von
Pinkwashing aufzustellen und Handlungsempfehlungen zu formulieren, die es Marken

2 Community wird in dieser Masterarbeit als die soziale Gruppierung von Personen verstanden,
die sich als Teil der LGBTQ-Community identifizieren (vgl. Esch 2018).
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ermoglichen eine authentische Positionierung zum Erreichen der queeren Zielgruppe
umzusetzen.

1.2 Methodik und Aufbau der Arbeit

Der Aufbau dieser Arbeit weist tibergeordnet drei Komponenten auf. Basierend auf der
EinfUhrung in die Thematik und der Zielsetzung der Arbeit, folgen im ersten Teil die
theoretischen Grundlagen zu den Bereichen Marketing, Marke sowie Ethik im Marketing.
In Kapitel zwei werden die fur diese Arbeit relevanten Komponenten der strategischen
Marketingplanung definiert und erlautert. Dabei wird zunachst der Bereich der
Kommunikation ins Gesamtbild des Marketings eingeordnet, daraufhin der Begriff
.Marke*“ definiert und die Begriffe ,Markenidentitdt und -positionierung” erlautert. Im
nachfolgenden Unterkapitel wird das Verstandnis von Ethik im Marketing definiert und
unterschiedliche Ethikmodelle vorgestellt. Die Themenbereiche der Markenidentitat, -
positionierung und Marketingethik werden grundlegend mit einer deduktiven
Vorgehensweise behandelt. Darlber hinaus wird der historische Hintergrund der
LGBTQ-Community beschrieben und diese mit ihren Eigenschaften als Zielgruppe
vorgestellt. Kern des zweiten Kapitels ist zudem die Einfihrung in die Thematik des
Pinkwashings. Anknlpfend an den Status Quo werden im darauffolgenden Kapitel
mittels Praxisbeispielen die Ist-Zustdnde dargestellt. Dartber hinaus erfolgt eine erste
Einschatzung, welchen Marken eine authentische Positionierung in der LGBTQ-
Community gelungen scheint und welchen Marken eher Pinkwashing vorgeworfen
werden kann.

Die Thematik dieser Arbeit entspricht dem modernen Zeitgeist, wird in diesem Kontext
in der Marketingfachliteratur bisher jedoch kaum behandelt. Zudem stellt Marketingethik
ein subjektives Themenfeld dar, welches von den Wertevorstellungen einzelner
Personen abhangig zu sein scheint. Daher wird im zweiten Teil der Arbeit auf die
Durchfiihrung teilstandardisierter Leitfadeninterviews mit Expert*innen als qualitative
Forschungsmethode zurtickgegriffen. Somit kdnnen unterschiedliche Perspektiven und
Erfahrungen eingeholt werden. AuRerdem besteht durch die Interviews die Mdglichkeit,
Zusammenhange herzustellen und erste MalRnahmen zur Loésung des
Forschungsproblems zu gestalten. Fir die Aufbereitung, Durchfliihrung und Auswertung
der Interviews mit Expert*innen wurde Literatur aus dem Bereich der empirischen
Sozialforschung studiert. Die anschlieRende qualitative Inhaltsanalyse erfolgt nach
Mayring.

Als Ergebnis dieser Arbeit sollen praktisch anwendbare Handlungsempfehlungen und
Erfolgsfaktoren herausgearbeitet werden, welche Marken zu einer authentischen
Positionierung in der LGBTQ-Community verhelfen. Der wissenschaftliche Mehrwert
liegt dartiber hinaus in der Festlegung von Kriterien, die Pinkwashing identifizieren und
in der Erarbeitung ethischer Elemente im Marketing.
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2 Komponenten der strategischen Marketingplanung in
der Theorie

2.1 Einordnung von Kommunikation in den Bereich Marketing

Um das Themenfeld der Kommunikation in den Bereich des Marketings einzuordnen,
wird zu Beginn dieses Kapitels zunachst der Begriff ,Marketing“ definiert. Dabei werden
Entwicklungen der Denkhaltungen des Fachbereichs aufgezeigt. Die Erlauterungen zur
Entwicklung des Marketingverstandnisses sollen dabei helfen, die heutige Orientierung
des Marketings besser zu verstehen.

Das Marketingverstandnis sowie die Orientierungsschwerpunkte des Marketings haben
sich in den vergangenen 70 Jahren in unterschiedlichen Phasen kontinuierlich
weiterentwickelt. Der Fokus verlagerte sich in den 1980er Jahren von der
Produktionsorientierung auf die Verkaufs- und Marktorientierung. Grund hierflr waren
zunehmend gleichgerichtete MarketingmaRnahmen im Markt, die sich auf die
Herausarbeitung strategischer Wettbewerbsvorteile fokussierten. Damit begann die
Phase der Wettbewerbsorientierung. Mit dem Wunsch, die sich schnell wandelnden
technologischen, 6konomischen, gesellschaftlichen und politischen Veranderungen im
Markt zu erkennen sowie moglichst frihzeitig und adaquat darauf reagieren zu kénnen,
begann die Phase der Umfeldorientierung. In den 2000er Jahren verschob sich der
Orientierungsschwerpunkt auf die Beziehungen zu Konsumierenden und den
Netzwerkaufbau. Technologische Entwicklungen und die dadurch entstandenen neuen
Moglichkeiten in der Kommunikation fihrten dazu, dass die einst passive Rolle von
Konsumierenden sich zu einer aktiven Teilnahme am Marktgeschehen entwickelte.
Hinzu kam in den 2010er Jahren die sich fortlaufend entwickelnde Digitalisierung von
Geschéaftsprozessen und damit einhergehend die zunehmend individualisierte
Ansprache von Konsumierenden (vgl. Bruhn 2014, S. 15 ff. / Meffert 2015, S. 8 ff.).

Heute kann von einem generischen Marketingverstdndnis gesprochen werden, wonach
Marketing ,als ein universelles Konzept der Beeinflussung und als Sozialtechnik
verstanden wird, die sich auf alle Austauschprozesse zwischen Individuen und Gruppen
anwenden lasst.“ (Meffert 2015, S. 10). Auch Kotler und Nieschlag schlie3en sich diesem
Verstandnis an. Sie stellen Marketing als Technik der Beeinflussung dar, um bestimmte
Themen und Ideen mit gesellschaftlichem Nutzen zu verbreiten (vgl. Nieschlag et al.
2002, S. 22).
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Seit den letzten zehn bis 15 Jahren steht vor allem dieser gesellschaftliche Nutzen im
Mittelpunkt von Marketingverantwortlichen. Damit nimmt das Marketing eine starker am
Okologischen und gesellschaftlichen Gemeinwohl orientierte Perspektive ein (vgl.
Baetzgen 2020, S. 5). Fur die erfolgreiche Wettbewerbsdifferenzierung benétigt jede
Marke einen tieferen Sinn, einen gewissen Daseinszweck, der auch als ,Brand Purpose*
beschrieben wird (vgl. ebenda). Es geht dabei nicht nur um die 6kologische und soziale
Verantwortung, die Unternehmen und Marken tragen, sondern auch um die sich daraus
ergebenen Chancen fur Marken, neue Geschéaftsfelder zu erschlieen (vgl. ebenda).

Heute wird Marketing als marktorientiertes, duales FlUhrungskonzept verstanden,
welches als gleichberechtigte Unternehmensfunktion steht und das Leitbild des
Unternehmens bildet und wesentlich pragt. Fur das Marketing als unternehmerische
Denkhaltung stehen die Bedurfnisse der Nachfragerinnen im Zentrum der
Unternehmensfiihrung (vgl. Meffert 2012, S. 11). Zentraler Gedanke dabei ist die
Erreichung der Unternehmensziele bei gleichzeitiger Bedirfnisbefriedigung der
Zielgruppen (vgl. Meffert 2012, S. 10).

Das moderne Marketing wird in einem systematisch aufgebauten Prozess geplant,
durchgefiihrt und kontrolliert. Dieser Prozess wird durch den Begriff des
Marketingmanagements beschrieben. Im Marketingmanagement wird in der
Planungsphase zwischen der strategischen und der operativen Marketingplanung
unterschieden. Erstere befasst sich u.a. mit dem Festlegen der Marketingziele, auf deren
Basis die Aufstellung der Marketingstrategie erfolgt. Die strategische Marketingplanung
ist der operativen Planung vorangestellt (vgl. Meffert 2015, S. 18 ff.) Im klassischen
Sinne folgt dann in der operativen Marketingplanung die strategieadaquate Festlegung
des Marketing-Mix mit dem Einsatz der Marketinginstrumente in den Bereichen Produkt,
Preis, Distribution und Kommunikation (vgl. Meffert 2012, S. 20 f.). Im Rahmen dieser
Arbeit liegt der Schwerpunkt auf dem vierten Element des Marketing-Mix, der Marketing-
Kommunikation.

Nach Bruhn beschéftigt sich die Kommunikationspolitik mit

L,der Gesamtheit der Kommunikationsinstrumente und -maBnahmen eines
Unternehmens, die eingesetzt werden, um das Unternehmen und seine
Leistungen den relevanten Zielgruppen der Kommunikation darzustellen
und/ oder mit den Anspruchsgruppen eines Unternehmens in Interaktion
zu treten.” (Bruhn 2014, S. 199)

Ferner wird im Rahmen der Kommunikationspolitik zwischen Malinahmen der externen,
der internen sowie der interaktiven Kommunikation unterschieden. Der externen
Kommunikation wird dabei ein besonders hoher Stellenwert zugeschrieben (vgl. Bruhn
2014, S. 200).

Wie auch anderen Marketinginstrumenten liegt der Kommunikationspolitik ein
Planungsprozess mit verschiedenen Phasen zugrunde. Zur vereinfachten Darstellung
wird ein idealtypischer Prozess nach Bruhn in Abbildung 1 gezeigt.
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Abbildung (Abb.) 1: Planungsprozess der Kommunikationspolitik (Bruhn 2014, S. 203).

Nach der Analyse der Kommunikationssituation, folgt in Anlehnung an die
Ubergeordneten  Marketingziele, die Festlegung der Kommunikationsziele.
Entsprechend muissen die relevanten Zielgruppen ermittelt und ihre Erreichbarkeit
identifiziert werden. Im nachsten Schritt tragt die Auswahl der zentralen
Kommunikationsinstrumente einen Teil zur Ableitung der Kommunikationsstrategie bei.
Im flnften Schritt wird das Kommunikationsbudget auf die einzelnen
Kommunikationsinstrumente verteilt. In diesem Schritt werden auch die
Kommunikationsbotschaft und die genaue MaRnahmenplanung festgelegt. Der Prozess
endet mit der Durchfiihrung von Erfolgskontrollen beziiglich der Kommunikation und
fuhrt eventuell zu Anpassungen der Ziele und Maflinahmen. Bruhn betont, dass darauf
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zu achten ist, die einzelnen MaRnahmen sowohl im Rahmen der Kommunikationspolitik
als auch im gesamten Marketingmix sinnvoll zu integrieren (vgl. Bruhn 2014 S. 202 ff.).

Den Unternehmen stehen verschiedene Kommunikationsinstrumente zur Verfigung.
Diese kdnnen nach Bruhn in den folgenden Kategorien zusammengefasst werden (vgl.
Bruhn 2014, S. 204).:

¢ Media Werbung (klassische Werbung)
o Verkaufsférderung (Sales Promotion)
e Direct Marketing

e Public Relations

e Sponsoring

e Personliche Kommunikation

e Messen und Ausstellungen

o Event Marketing

e Social Media-Kommunikation

e Mitarbeitendenkommunikation

Dabei konnen unterschiedliche Werbeziele formuliert werden, die neben ihrer
Kontrollfunktion auch eine Steuerungsfunktion erfullen. Fur die Mediawerbung lassen
sich diese Werbeziele in kognitive, affektive und konative Ziele aufschlisseln. Kognitive
Ziele betreffen die Erkenntnis, affektive Ziele die Gefiihle und konative die Aktivitat (vgl.
Bruhn 2014, S. 206). Auf die konkrete Formulierung der Werbeziele soll an dieser Stelle
nicht eingegangen werden. Wichtig ist jedoch hervorzuheben, dass Unternehmen in
ihrer Kommunikation stets unterschiedliche Ziele verfolgen. Diese kdnnen von
okonomischen, Uber operative, bis hin zu psychologischen Zielen reichen.

Bei der Festlegung der Zielgruppe der Werbung sind zusatzlich zu aktuellen und
potenziellen Kaufer*innen auch andere Gruppen, die Einfluss auf die
Kaufentscheidungen ausiben kdnnen, von Interesse (vgl. Bruhn 2014, S. 208). Dieser
Aspekt wird im weiteren Verlauf der Arbeit in Bezug auf die LGBTQ-Community als
Zielgruppe noch von Interesse sein.
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2.2 Markenidentitat und Positionierung von Marken

2.2.1 Marke und Markenidentitat

Diese Masterarbeit beruht auf der Annahme, dass ein tiefgreifendes Verstandnis der
eigenen Marke den Rahmen fir samtliche Geschaftsaktivitaten, besonders fiir das
Marketing und somit auch fiir die Kommunikationspolitik eines Unternehmens bildet. Um
das Wesen der heutigen modernen Markenidee zu begreifen, soll an dieser Stelle
zundchst ein Blick in die Geschichte der Markenentwicklung geworfen werden.
Schlieflich hat sich im Laufe der Jahrhunderte das Markenverstandis stark gewandelt
(vgl. Hellmann 2003, S. 44 ff.).

Die Entwicklung unseres modernen Markenwesens Iasst sich bis in das 18. Jahrhundert
zurlckverfolgen. Zu dieser Zeit wurden erstmalig Luxusguter mit bestimmten Zeichen
versehen, um die Herkunft und Qualitat der Produkte zu markieren. Durch das rasch
wachsende Angebot alltaglicher Konsumglter fand das Markenverstandnis im Laufe des
19. Jahrhunderts auch in den Massenmarkten Anwendung. Zwischen der schon damals
unubersichtlich wirkenden Menge an unterschiedlichsten Produkten half die Marke dabei
Komplexitaten zu reduzieren und Vertrauen aufzubauen (vgl. Hellmann 2003, S. 45 f.).

Die Ausweitung des Markenverstandnisses im 19. Jahrhundert kann nach Hellmann in
einem dreiteiligen Prozess dargestellt werden:

,Die Einfiihrung der Markenidee nahm im Konsumgliitermarkt ihren
Anfang, sprang dann auf verschiedene Dienstleistungs- und
Investitionsglitermérkte (iber und eroberte schlielllich aullerwirtschaftliche
Bereiche.” (Hellmann 2011, S.10)

Somit wurden im Laufe der 1990er Jahre nicht mehr nur Konsum-, Dienstleistungs- und
Investitionsguter zu Markenartikeln gemacht, sondern auch Bereiche aul3erhalb des
klassischen Profit-Sektors, wie Kultur, Sport, gesellschaftliche und politische
Institutionen oder gar Stadte als Marke begriffen (vgl. Hellmann 2011, S. 12 f.).

Heute existieren unterschiedliche Definitionen des Terminus ,Marke* und das
Verstandnis kann je nach Betrachtungsweise variieren. Aus 6konomischer Perspektive
gilt die Marke heute als zentrales Element im Wertschopfungsprozess einer
Organisation und bietet Kund*innen einen gewissen Zusatznutzen. Dieser, im
englischen Terminus ,Added Value* genannt, verschafft Unternehmen als
Differenzierungsmerkmal Wettbewerbsvorteile (vgl. Meffert 2015, S. 325). Um Kallweit
zu zitieren: ,Erfolgreich ist, wer mit seiner Marke einen Mehrwert fir die Menschen
schafft, den diese wahrnehmen kénnen.“ (Kallweit 2020, S. 6). Dabei liegt der
Okonomische Wert einer Marke heute mehr denn je in ihrer sozialen und inhaltlichen
Relevanz (vgl. ebenda).

Aus markensoziologischer Sicht handelt es sich bei einem Markt um ein Biindnisgeflige
zwischen Menschen, Gruppen und Dingen, die in unterschiedlichen Konstellationen
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zueinanderstehen. Diesem Verstdndnis nach koénnen Marken als Bundnisbildner
bezeichnet werden, die eine langfristige Bindung zu Konsumierenden aufbauen (vgl.
Errichiello 2021, S. 43). Die Markensoziologen Deichsel, Errichiello und Zschiesche
gehen sogar so weit und verstehen Marken als ,Moralotope® (vgl. Errichiello 2021, S.
42). Demnach ist eine Marke ein Leistungssystem, welches ,[...] aufgrund
schopferischer ldeen einzigartige Lebenszusammenhange mit ihrer jeweils eigenen
Moral [...]Y, erzeugt (Deichsel, Errichiello & Zschiesche 2017, S. 174). Der
Blndnischarakter einer Marke stellt eine essenzielle Bedingung dar, um ,[...] als klare,
d.h. normative Signalstruktur Unterscheidungs- und damit kollektive Anziehungs- oder
AbstoRungskrafte zu erzeugen.” (Errichiello 2021, S. 45).

Auch Burmann und Nitschke stitzen dieses Markenverstandnis und definieren die
Marke als ,ein Nutzenbindel mit spezifischen Merkmalen, die daflr sorgen, dass sich
dieses Nutzenbindel gegentber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben
Basisbedurfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.”
(Burmann et al. 2003, S. 3).

In der Literatur wird haufig die Frage untersucht, welche Eigenschaften und Funktionen
eine starke Marke ausmacht. Dabei sind sich Markensoziolog*innen und klassische
Wirtschaftswissenschaftler“innen einig: Eine starke Marke ist authentisch, bietet
Orientierung und strahlt Vertrauen aus. Marken versprechen gegenuber unmarkierten
Produkten eine Qualitat und schaffen ein emotionales Erlebnis, gar eine emotionale
Beziehung (vgl. Meffert 2015, S. 325 f.). Den Uberlegungen des Markensoziologen
Errichiello folgend, sind auch Individualitat und Kontinuitat Eigenschaften einer starken
Marke. Durch die spezifischen Charakteristika, die in ihrer Gesamtheit ein individuelles
und einzigartiges Konstrukt bilden, I&sst sich jede Marke im Detail von einer anderen
unterscheiden. Verliert eine Marke besagte Kontinuitat, so verwassert inre Identitat (vgl.
Errichiello/ Zschische 2012, S. 42).

Die Corporate Brand, also die Unternehmensmarke, umfasst mit allen
Geschaftseinheiten und Anspruchsgruppen das gesamte Unternehmen. Die
Markenidentitat fur Corporate Brands kann somit nicht losgelost von den grundsatzlichen
Werten eines Unternehmens betrachtet oder gar entwickelt werden (vgl. Esch 2014, S.
45). Bevor eine Unternehmensmarke entstehen kann, muss eine Geschéaftsidee
vorhanden sein, aus welcher sich dann das Geschaftsmodell ableitet. Nach Esch
entsteht eine Marke schlief3lich durch die Leistungen eines Unternehmens und die
unterschiedlichen Erfahrungen, welche Anspruchsgruppen mit diesen
Unternehmensleistungen machen. Ohne Leistungen und Geschéaftsmodell kann somit
keine Corporate Brand existieren (vgl. Esch 2014, S. 46). Tritt eine Marke Uber einen
ldngeren Zeitraum einheitlich und konsequent auf, so entwickeln Konsumierende ihr
gegenulber klare Vorstellungen, die als ,positives Vorurteil“ bezeichnet werden kdnnen.
Wird dieses ,positive Vorurteil” erfiillt, kann eine Marke Transaktionskosten senken und
zudem den Uberzeugungsaufwand in Werbung und Kommunikation reduzieren (vgl.
Errichiello/ Zschische 2021, S. 104).
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Die Unternehmensphilosophie, Vision und Markenidentitat bilden den normativen
Rahmen des Geschaftsmodells und zukilnftiger Geschaftstatigkeit. Zum einen bedeutet
dies, dass flr den Erfolg einer Corporate Brand stets eine Koharenz zwischen
Unternehmensphilosophie, Vision und Markenidentitdt bestehen muss. Zum anderen
mussen Unternehmen sich mit ihren Aktivitdten und Malnahmen stets in diesem
gesetzten normativen Rahmen bewegen (vgl. Esch 2014, S. 46 f.). Die
Unternehmensphilosophie bildet sich aus den Werten, Grundsatzen und dem Zweck
eines Unternehmens. Sie kann als ,dauerhafter Charakter eines Unternehmens® (Esch
2014, S. 49) beschrieben werden und eine Inspirations- und Fuhrungsfunktion haben
(vgl. ebenda).

Nach Meffert stellt die Entwicklung der Markenidentitdt den wichtigsten Schritt der
strategischen Markenflihrung dar (vgl. Meffert 2015, S. 337). Die Markenidentitat kann
somit als Kernkomponente dem strategischen Marketing zugeordnet werden. Sie bildet
die Grundlage fir die Gestaltung des Marketing-Mix und damit auch fir die
Kommunikationspolitik. Meffert beschreibt, dass es die Aufgabe der externen operativen
Markenfihrung ist, die Markenidentitdt in die vier Marketingmix-Instrumente zu
ubersetzen (vgl. Meffert 2012, S. 377).

Der Kern einer Marke entsteht aus der Persdnlichkeit und den ,konkreten Eigenschaften,
die ihren Ursprung im Unternehmen haben.“ (Errichiello/ Zschische 2012, S. 22). Die
Grindung und Entwicklung eines jeden Unternehmens ergeben eine individuelle
Geschichte, die es im Rahmen der Markenentwicklung zu erkennen und
herauszuarbeiten gilt. Das Selbstbild einer Marke, mit all ihren Markenelementen und
Markeneigenschaften, die in der Anspruchsgruppe genau das richtige Image erzeugen
sollen, bildet somit die Markenidentitat (vgl. ebenda).

Nitschke betont, dass eine Markenidentitat elastisch definiert werden muss. Frihere
Eigenschaften einer Marke, wie permanente Selbstproduktion und Selbstahnlichkeit,
werden ersetzt durch kontinuierliche Selbsterneuerung und Kompatibilitdt. So wird aus
einer rein innenzentrierten Perspektive ein reflexives Identitatsverstandnis der eigenen
Marke. Dadurch sind Unternehmen in der Lage gesellschaftliche Verdnderungen
einzubeziehen und auf zwischenmenschliche Beziehungen flexibel einzugehen (vgl.
Nitschke 2011, S. 69). Eine sich nur auf die Innensicht fokussierende Marke st63t nach
Nitschke langfristig an ihre Grenzen (vgl. Nitschke 2011, S. 68).

Im Anschluss an den Aufbau der Markenidentitat gilt es, Entscheidungen hinsichtlich der
Markenpositionierung zu treffen (vgl. Meffert 2015, S. 337). Daher wird in Kapitel 2.2.2
vertieft auf die Positionierung von Marken eingegangen.
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2.2.2 Positionierung

“In einer Zeit, in der die Markenvielfalt am Markt beinahe uniiberschaubar
geworden ist und der Konsument téglich mit neuen Produkten konfrontiert
wird, ist es wichtiger denn je, Marken klar und eindeutig zu positionieren.”
(Buxbaum 2002, S. 33)

Dieses Zitat von Erich H. Buxbaum aus dem Jahr 2002 macht darauf aufmerksam, dass
bereits vor 20 Jahren ein Uberangebot von Marken existierte. Die Zahlen zur nationalen
Markenanmeldung des Deutschen Patent- und Markenamts machen deutlich, dass die
Markenvielfalt heute groRer denn je ist. In den letzten finf Jahren wurden 388.471
Marken allein in Deutschland angemeldet (siehe Tabelle 1) (vgl. Deutsches Patent- und
Markenamt 2022).

Tabelle 1: Nationale Markenanmeldung in Deutschland von 2017 bis 2021 (vgl. Deutsches Patent- und
Markenamt 2022).

Veranderung
Jahr Gesamt .

zum Vorjahr
2017 72.048 +3,9%
2018 70.534 -2,1%
2019 73.635 +4.4 %
2020 84.623 +14,9 %
2021 87.631 +3,6 %

Es ist davon auszugehen, dass mit zunehmender Anzahl von Marken auch die
Anhnlichkeit der Marktleistung objektiv zunimmt. Somit wird es immer wichtiger, dass
Unternehmen ihr Leistungsangebot in der Wahrnehmung der Kund*innen von den
Wettbewerbsangeboten abgrenzen (vgl. Bruhn 2014, S. 67).

Die Markenpositionierung als Teil des strategischen Markenmanagements stellt daher
den Ausgangspunkt einer erfolgreichen Markenstrategie dar (vgl. Kallweit 2020, S. 1).
Auch Keller (2005) und Esch (2005) betrachten die Positionierung als Kern der
Strategieformulierung. Durch eine geeignete Positionierung im Wahrnehmungsraum von
Kund*innen ist ein Unternehmen in der Lage, dauerhafte Wettbewerbsvorteile zu
erlangen und so den Unternehmenserfolg nachhaltig zu sichern (vgl. Schmidlin 2011, S.
80)

Dem Verstandnis des Begriffs ,Positionierung” liegt in dieser Arbeit die Definition von
Bruhn zugrunde. Bruhn skizziert, dass die Positionierung ein ,psychologisches
Marktmodell“ (Bruhn 2014, S. 67) ist, welches die Angebote bzw. Marken eines
relevanten Marktes in der Wahrnehmung der Anspruchsgruppe darstellt (vgl. Bruhn
2014, S. 67).
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Markenpositionierung wird in diesem Zusammenhang von Meffert als mehrstufiger
Prozess verstanden. Dieser beinhaltet die Planung, Umsetzung, Kontrolle sowie
Weiterentwicklung einer markenidentitdtskonformen Positionierung im
Wahrnehmungsraum definierter Zielgruppen. Dabei gilt es diese Positionierung an den
Idealvorstellungen von Nachfrager*innen auszurichten und eine
Wettbewerbsdifferenzierung zu verfolgen. Als Ergebnis dieses Prozesses wird die Marke
an einer konkreten Position im Gedachtnis der Zielgruppe platziert (vgl. Meffert 2015, S.
337).

Im Rahmen der Positionierung geht es darum, Stellung zu beziehen, und zwar in erster
Linie in der Wahrnehmung der Zielgruppe (vgl. Schmidlin 2011, S. 80). Dabei kann nach
Schmidlin als Gbergeordnetes Ziel der Positionierung ,die merkwiirdige und ertragreiche
Alleinstellung einer Marke zur Sicherung ihrer Uberlegenheit im Auswahlprozess der
Zielgruppe® (Schmidlin 2011, S. 81), formuliert werden. Die Attribute ,merkwirdig“ und
Lertragreich” sind dabei wortlich zu verstehen (vgl. ebenda).

Die qualitative Bewertung einer Positionierung kann anhand der funf Gutekriterien
.Einzigartigkeit®, ,Glaubwuirdigkeit®, ,Relevanz®, ,Fokus* und ,Kontinuitat* erfolgen (vgl.
Schmidlin 2011, S. 84). Wie im weiteren Verlauf dieser Arbeit analysiert werden soll, sind
vermutlich die Kriterien ,Glaubwirdigkeit® und ,Kontinuitat fir die Positionierung in der
LGBTQ-Community entscheidend.

2.2.3 Transfer von Positionierung in Kommunikation

In den vorherigen Kapiteln wurde erldutert, dass Konsumierende aufgrund der
steigenden Anzahl unterschiedlichster Marken im Markt einer immer gréRer werdenden
Informationsflut gegenlberstehen. Zeitgleich ahnelt sich diese Markenvielfalt
zunehmend, sodass es fir Kund*innen stetig schwieriger wird, sich auf einer rein
sachlichen Ebene flr den Kauf einer bestimmten Marke oder eines bestimmten
Produktes zu entscheiden (vgl. Schmidlin 2011, S. 79).

Aus diesem Grund sind authentische und einzigartige Marken, aber auch die
strategische Positionierung dieser Marken, notwendiger denn je. Unternehmen verfolgen
das Ziel ihre Marke im Wahrnehmungsraum der Kund*innen zu platzieren und dabei ein
bestimmtes, erwinschtes Image zu erzeugen. Fur den Erfolg einer Marke ist es
notwendig dem positiven Vorurteil gerecht zu werden. An dieser Stelle findet der
Transfer zwischen Positionierung in Kommunikation statt. Unternehmen haben die
Aufgabe  festzulegen  welche = Kommunikationsinstrumente, mit  welchen
Kommunikationsbotschaften, zum Verfolgen welcher Ziele genutzt werden sollen. Sie
missen sich die Frage stellen, wie ihre Marke in der Kommunikation zielgerichtet
positioniert werden kann (vgl. Meffert 2012, S. 606).

Dabei wurde herausgearbeitet, dass eine Marke ein flexibles System ist, das sich stets
weiterentwickeln muss und somit auch auf gesellschaftliche Werteverdnderungen
reagieren sollte. Fur Unternehmen ergibt sich daraus die Moglichkeit, Werte in der
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Marketingkommunikation aktiv als positive Markenattribute zu nutzen und so ihre Marke
zu emotionalisieren (vgl. Stuber/ litgen 2002, S. 41).

Durch die Marketingkommunikation signalisiert ein Unternehmen deutlich, dass es ein
klares Interesse an der Zielgruppe hat (vgl. Stuber / litgen 2002, S. 138). Dieser Aspekt
wird in der weiteren Betrachtung noch eine signifikante Rolle spielen.

2.3 Einordnung von Marketingethik in den Bereich
Kommunikation

2.3.1 Definition und Zusammenhang von Ethik im Marketing

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Positionierung von Marken auch aus einer ethischen
Perspektive betrachtet. Um den Zusammenhang zwischen Ethik und Marketing
darzustellen, wird der Begriff ,Ethik“ nachfolgend definiert und die Relevanz von Ethik
im Themenfeld des Marketings beschrieben.

Ethik ist ein Teilbereich der Philosophie. Das deutsche Wort ,Ethik* leitet sich vom
griechischen Wort ,,ethos* ab, welches mit ,,Brauch, Sitte, Gewohnheit” Gibersetzt werden
kann. Handlungen, die gemal den allgemein anerkannten Normen stattfinden, kdnnen
somit als ,ethisch® bezeichnet werden (vgl. Fenner 2020, S. 16). Innerhalb der
philosophischen Ethik werden unterschiedlichen Teilgebieten befasst. In den 1960er
Jahren stieg das gesellschaftliche und wirtschaftliche Bedurfnis nach konkreter
Orientierung durch die Ethik, sodass durch die Spaltung der normativen Ethik die zwei
Teilbereiche ,Allgemeine Ethik“ und ,Angewandte Ethik* entstanden (vgl. Fenner 2020,
S. 21). Die Angewandte Ethik kann definiert werden als:

»[...] anwendungsbezogene Disziplin der normativen Ethik, die allgemeine
Prinzipien oder Beurteilungskriterien auf bestimmte gesellschaftlich
relevante Handlungsbereiche anwendet.” (Fenner 2020, S. 21)

Ausgangspunkt sind konkrete Fragestellungen oder Probleme, die sich in der Praxis
ergeben: Etwa in dem Gebiet der Naturethik mit dem richtigen Umgang der Menschen
mit der Natur oder in der Wirtschaftsethik mit dem richtigen wirtschaftlichen Handeln (vgl.
ebenda).

Marketingethik bedeutet die Untersuchung von richtigen oder falschen, moralischen oder
unmoralischen, gerechten oder ungerechten Handlungen im Marketing (vgl. Steiner/
Steiner 1988, S. 320 f.). Die Aufgabe der Marketingethik liegt darin zu erkennen und
aufzuzeigen, wie im Marketing das Streben nach der Erreichung 6konomischer Ziele und
das gleichzeitige Einhalten moralischer Normen in Einklang gebracht werden kdnnen
(vgl. Kay-Enders 199, S. 15 f.).

Hingegen der Meinung einiger Wirtschaftswissenschaftler*innen, die Marketingethik als
Widerspruch in sich sehen, werden Ethik und Marketing in dieser Arbeit nicht als
Oxymoron verstanden. Ethische Marketinghandlungen kénnen vielféltige 6konomische



Komponenten der strategischen Marketingplanung in der Theorie 14

Vorteile  gegeniber unmoralischen Marketingmallnahmen  aufweisen. Da
Konsumierende verstarkt Wert auf moralische Handlungen von Unternehmen legen,
wird die Berlcksichtigung ethischer Aspekte im Marketing zudem immer wichtiger (vgl.
Kay-Enders 1996, S. 1).

Die Relevanz von Ethik im Marketing wird auch von diversen empirischen Studien
gestutzt, die zeigen, dass es im Marketing Uberproportional haufig zu Wertekonflikten
kommen kann, wenn die Entscheidung flir eine von mehreren
Marketinghandlungsalternativen fallen muss. Der Grund liegt vermutlich in der
abteilungs- und funktionsubergreifenden Rolle des Marketings, wodurch sich mehr
Gelegenheiten zu unmoralischem Handeln ergeben (vgl. Kay-Enders 1996, S. 2).

Im Marketing wird differenziert zwischen intra- und interindividuellen Wertekonflikten.
Letztere kénnen wiederum unternehmensintern oder unternehmensextern begriindet
sein. Unternehmensinterne Wertekonflikte kdnnen aufgrund von unterschiedlicher
Wertevorstellung zwischen mindestens zwei Mitarbeitenden oder konfliktdren Zielen
eines Unternehmens entstehen. Unternehmensexterne Wertekonflikte entstehen
zwischen dem Unternehmen und seinen Stakeholdern (vgl. Kay-Enders 1996, S. 3). Da
Marketingmallinahmen meist unterschiedliche Interessensgruppen betreffen, sind
unternehmensexterne Wertekonflikte alltaglich (vgl. ebenda).

Aufgrund der Entwicklung der Informationsmaoglichkeiten und den sich wandelnden
gesellschaftlichen Wertevorstellungen nehmen Konsumierende eine immer kritischere
Haltung gegenuber Unternehmenshandlungen, besonders gegenuber
Marketinghandlungen, ein. Zwischen den Vorstellungen der Verbrauchenden und den
Marketingverantwortlichen besteht oftmals keine Kongruenz mehr, sodass es auch hier
zu Wertkonflikten kommen kann (vgl. ebenda).

Fir die Losung dieser Wertekonflikte sind Ethiktheorien bedeutsam und hilfreich (vgl.
Kay-Enders 1996, S. 291). Die Theorie des ethischen Relativismus beispielsweise
beflrwortet, dass jede soziale Gruppe selbst festlegt, welche Handlungen sie als
moralisch oder unmoralisch betrachten (vgl. De George 1990, S. 32). Diese These
beruht auf der Annahme, dass jede soziale Gruppe ihre eigenen moralischen Normen
besitzt, wodurch nur Mitglieder derselben sozialen Gruppe sich betreffende Handlungen
moralisch einordnen kdénnen (vgl. Kay-Enders 1996, S. 295). Dem gegeniber steht die
Theorie des ethischen Universalismus. Diese besagt, dass moralische Prinzipien
unabhangig von einzelnen sozialen Gruppen, von Zeit sowie Ort, allgemeingultig sind
(vgl. Miesing/ Preble 1985, S. 469).

Eine Grundlage, auf der universelle ethische Prinzipien erschlossen werden kénnten, ist
bisher jedoch nicht bekannt (vgl. Kay-Enders 1996, S. 295).

Eine weitere Theorie, die fiur ethisches Marketinghandeln von Relevanz ist und im
Bereich der Werbung als vorherrschendes ethisches Prinzip Anwendung findet, ist der
Utilitarismus. Der Begriff ,Utilitarismus® vom lateinischen Wort ,utilitas®, kann mit
.Nutzen, Vorteil* Ubersetzt werden (vgl. Kay-Enders 1996, S. 297). Der Utilitarismus
verfolgt das Prinzip der Nutzlichkeit, wonach eine Handlung dann gut ist, ,wenn ihre
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Folgen fur das Wohlergehen aller Betroffenen optimal sind.“ (ebenda). Das Prinzip der
Nutzlichkeit setzt sich aus den folgenden Teilprinzipien zusammen:

¢ Folgenprinzip
¢ Nutzenprinzip
e Lustprinzip

e Sozialprinzip

Das Folgeprinzip besagt, dass Handlungen auf Basis ihrer Konsequenzen bewertet
werden. Demnach ist eine Handlung aus sich heraus nicht gut oder schlecht. Laut dem
Nutzenprinzip sind die Konsequenzen der Handlungen anhand ihres Nutzens zu
bewerten. Darlber hinaus stellt die hochstmdgliche  Bedirfnis-  und
Interessenbefriedigung das Ziel aller Handlung dar. Dies wird durch das Lustprinzip
beschrieben. Schliellich besagt das Sozialprinzip, dass der entscheidende Faktor das
Wohl aller Personen ist, die von einer Handlung betroffen sind (vgl. Kay-Enders 1996,
S. 297 f.).

Die Theorie des Utilitarismus ist gleich aus mehreren Grinden besonders flir das
Marketing interessant. Zum einen werden die Bedlrfnisse und das Wohl der
Konsumierenden und anderer Stakeholder im Utilitarismus berlcksichtigt. Darlber
hinaus besteht eine gewisse Ahnlichkeit zwischen den Prinzipien des Utilitarismus und
den Komponenten, die flir Marketingmanager*innen von Interesse sind. Die Abwagung
und Analyse von Kosten und Nutzen sind schliel3lich eine der Grundaufgaben im
Marketing. Auch die Ausrichtung der Marke auf die Bedurfnisse der Zielgruppe liegt in
der Verantwortung von Marketingmanager*innen. Dies geht einher mit dem Lustprinzip.
Nach Shaw und Barry ist dabei noch ein weiterer Faktor, nadmlich die gerechte
Behandlung von Menschen, zu bertlicksichtigen (vgl. Shaw/Barry 1989, S. 59). Die
Theorie kann somit einen Anhaltspunkt fiir die Aufstellung und Kontrolle der
Marketingrichtlinien bieten.

Die bisherigen Gedankenvorgange sollen an dieser Stelle durch die Uberlegungen von
Samli erganzt werden. Samli geht davon aus, dass Marketingentscheidungen auf dem
Mikrolevel, Auswirkungen auf soziale Implikationen auf dem Makrolevel haben und im
Zweifel der Gesellschaft sogar schaden kénnen (vgl. Samli 1992, S. 2). Ferner geht
Samli darauf ein, dass sozial verantwortliche Marketingentscheidungen, die der
Gesellschaft nutzen, die Lebensqualitait von Kund*innen verbessern. Sozial
verantwortliches, proaktives Marketingverhalten ist nicht nur fir die Gesellschaft von
Vorteil, sondern auch fur das Marketing gewinnbringend (vgl. Samli 1992, S. 11).
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Tabelle 2: Die Marketing-Ethik-Beziehungsmatrix mit ihren vier Hauptkomponenten nach Samli 1992, S. 87

GOOD MARKETING POOR MARKETING
Most profitable and Borderline profitability
GOOD ETHICS
satisfactory
POOR ETHICS Still profitable Losing proposition

Die oben dargestellte Tabelle zeigt die Beziehungen zwischen Marketing und Ethik und
betont die Relevanz von Ethik im Marketing. Demnach kénnen gutes Marketing und
gutes ethisches Verhalten als hochst profitabel eingestuft werden. Unter ,gutes
Marketing“ wird dabei ein strategisch durchdachtes und erfolgreiches Marketing
verstanden. Wenn der Markt im Wettbewerb vollkommen umkampft ist, wird nach Samli
ethisches Verhalten fiir das Uberleben eines Unternehmens notwendig. Der untere linke
Quadrant (Still profitable) der Tabelle 2 zeigt, gutes Marketing ist ohne gute Ethik moglich
ist und kann sich sogar auszahlen kann. Je weiter der Markt von dem perfekten
Wettbewerb entfernt ist, desto eher ist es mdglich wirksame Marketingpldne zu
entwickeln, ohne gute Ethik zu bertcksichtigen. Der obere rechte Quadrant (Borderline
profitability) der Tabelle 2 veranschaulicht gutes ethisches Verhalten mit schlechtem
oder ineffektivem Marketing. Das ungtinstigste Szenario findet sich im Bindeglied Poor
Marketing / Poor Ethics (Losing Proposition) wieder (vgl. ebenda).

Wie bereits im vorherigen Teil der Arbeit beschrieben, ist die Werbung ein Instrument
der Kommunikationspolitik. Wenn in der Werbung durch die Ausrichtung der
Werbebotschaft einzelne soziale Gruppen flir kommunikative Ziele instrumentalisiert
werden, kann diese Werbung als unmoralisch eingestuft werden (vgl. Kay-Enders 1996,
S. 31). Das Attribut ,moralisch® wird als Bewertung der Qualitédt einer Handlung,
gemessen an den geltenden Normen der Gesellschaft, verstanden. ,Unmoralisch® sind
somit Handlungen, die nicht den herrschenden Normen oder dem Wertesystem der
relevanten sozialen Bezugsgruppe entsprechen (vgl. Kay-Ender 1996, S. 13).
Beispielsweise das teilweise in der Werbung vermittelte Frauenbild, die Stigmatisierung
von Personen mit Migrationshintergrund oder auch der LGBTQ-Community.

2.3.2 Chancen, Risiken und Erfolgsfaktoren fiir Marken

Die Relevanz der Berucksichtigung ethischer Komponenten im Marketing und in der
Kommunikation wurde im vorherigen Kapitel dargestellt. An dieser Stelle erfolgt eine
fokussierte Betrachtung auf die sich daraus ergebenen Chancen, Risiken und
Erfolgsfaktoren fur Unternehmen und Marken.

Wie bereits beschrieben, basieren Kaufentscheidungen zunehmend auf Werten und
Emotionen. Konsumierende nehmen gegenuber Unternehmen und Marken eine



Komponenten der strategischen Marketingplanung in der Theorie 17

zunehmend kritischere Rolle ein und hinterfragen vermehrt ihren Konsum. Es gilt der
Grundsatz ,Du bist, was du kaufst und konsumierst.” (vgl. DGI 2021, S. 22). Daraus
resultiert fir Marken die Notwendigkeit, nicht nur eine authentische Positionierung zu
beziehen, sondern gleichzeitig im Rahmen des Brand Purpose als Losung realer
Probleme zu fungieren. In dieser Herausforderung liegt zudem die wohl gréfite Chance
fur Unternehmen: Sie kénnen zum Wohl der Gemeinschaft beitragen, indem sie reale
Probleme I6sen. Dass damit auch eine Mdglichkeit zur Erschlielfung neuer
Geschaftsfelder und die nachhaltigere Bindung von Kund*innen zur Marke einhergeht
ist ein (nicht zu unterschatzender) positiver Effekt. Wie Kotler und Nieschlag
beschreiben, ist es auch die Aufgabe des Marketings bestimmte Themen und Ideen mit
gesellschaftlichem Nutzen zu verbreiten (vgl. Nieschlag et a. 2002, S. 22). Dies betont
die gesellschaftliche Verantwortung, die Unternehmen und schlieRlich Marken tragen.
Es ist anzunehmen, dass mit dieser gesellschaftlichen Verantwortung auch stets die
Bericksichtigung ethischer Komponenten einhergehen muss.

Im Rahmen der Positionierung wurden die finf Giutekriterien Einzigartigkeit,
Glaubwdrdigkeit, Relevanz, Fokus und Kontinuitat genannt (vgl. Schmidlin 2011, S. 84).
Aus marketingethischer Sicht scheinen hier die Kriterien ,Glaubwirdigkeit® und
.Kontinuitat® entscheidende Erfolgsfaktoren fir die Kommunikation zu sein. Die
beschriebene Verbreitung von Ideen mit gesellschaftlichem Nutzen darf demnach von
Unternehmen nicht als kurzfristiger Trend gesehen werden. Das wirde dem
Gutekriterium ,Kontinuitat* widersprechen. Vielmehr geht damit auch die Authentizitat
einer Marke und die Standhaftigkeit eines Unternehmens, hinter der Positionierung,
hinter einem spezifischen gesellschaftlichen Wert und Nutzen, einher. Gleichzeitig liegt
in diesem Punkt ein Risiko fur Marken, namlich dann, wenn sie die Veranderungen der
Gesellschaft nicht oder zu spat als nachhaltige Entwicklung erkennen. Dies wurde
vermutlich zu Wettbewerbsnachteilen flihren.

Ein Erfolgsfaktor liegt in der Aufgabe des Marketings, Bedlrfnisse von Kund*innen zu
erkennen und zu erfullen. Um sich dieser Bedlrfnisse bewusst zu werden, ist die
Durchfuhrung von Marktforschung und Trendanalysen notwendig. Damit einher geht ein
stetiges Hinterfragen der eigenen Markenidentitat und Positionierung. Doch an diesem
Punkt kann auch ein Risiko fur Marken liegen. Namlich dann, wenn eine Marke zur
Bedurfnisbefriedigung der Kund*innen auf unethische Malinahmen zurickgreift.

Ein weiteres Risiko liegt darin, wenn Marken nicht authentisch sind. Dem zugrunde liegt
der Gedanke, dass eine Marke das, was sie nach auflen kommuniziert, auch im Inneren
Leben muss. Ist dies nicht der Fall, kann das Kriterium ,, Authentizitat” nicht erfllt werden.
Dies flhrt mdglicherweise dazu, dass Konsumierende sich langfristig gegen eine Marke
und ihre Produkte entscheiden oder diese gar boykottieren. Dieser Boykott kann mit dem
Schlagwort ,Cancel Culture“ beschrieben werden (vgl. Klingschat 2021). Besteht ein
Wertekonflikt zwischen unterschiedlichen Zielgruppen einer Marke kann dies dazu
fuhren, dass ein Teil der Konsumierenden sich von einer Marke abwendet.
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3 Die LGBTQ-Community

3.1 Historischer Hintergrund und Definition

Um die LGBTQ-Community als Zielgruppe kennenzulernen und zu verstehen, soll an
dieser Stelle zunachst der historische Hintergrund sowie der Wandel des
gesellschaftlichen, politischen und rechtlichen Verstindnisses konkret dargestellt
werden.

Schon seit Jahrtausenden wird in religidsen Schriften von der gleichgeschlechtlichen
Liebe zwischen Mannern berichtet. Wohingegen die Existenz von homosexuellen
Frauen lange Zeit verschwiegen wurde, sodass der erste bekannte Bericht Uber
Homosexualitdt zwischen Frauen erst im 6. Jahrhundert entstand (vgl. Stuber/lltgen
2002, S. 68). Im Altertum war Homo- und Bisexualitat von der Gesellschaft toleriert und
weit verbreitet. Erst zu Beginn der Antike entstanden die ersten gesetzlichen
Einschrankungen gegenliber homo- und bisexuellen Menschen. Diese wurden dann bis
zum Ende der Epoche verscharft, sodass Nicht-Heterosexualitat als Verbrechen galt. Bis
ins Mittelalter hinein wurden homosexuelle Menschen bestraft und verfolgt. In der
Epoche der Aufklarung anderte sich die gesellschaftliche Wahrnehmung und fortan
wurden homosexuelle Personen nicht mehr als Verbrecher*innen, sondern vielmehr als
psychisch Kranke wahrgenommen. Im 19. Jahrhundert wurde Homosexualitat
schlieBlich als Perversion eingestuft (vgl. Stuber/litgen 2002, S. 67).

Paragraph 175 des Strafgesetzbuches, welcher 1871 mit der Griindung des Deutschen
Reiches eingeflhrt wurde, drohte bei ,widernatirlicher Unzucht, welche zwischen
Personen mannlichen Geschlechts oder von Menschen mit Tieren begangen wird“ (§
175 StGB) mit Gefangnisstrafen. Trotz dieser rechtlichen Unterdriickung zeigten gegen
Ende des 19. Jahrhunderts die ersten homosexuellen Manner 6ffentlich ihre sexuelle
Orientierung. Magnus Hirschfeld griindete am 15. Mai 1897 das ,Wissenschaftliche-
humanitare Komitee®, die erste organisierte Emanzipationsbewegung Homosexueller,
die sich offentlich fUr die Interessen von homosexuellen Menschen einsetzte. Ebenfalls
im Jahr 1897 wurde die erste Petition gegen den genannten Paragraphen 175
eingebracht - ein Meilenstein in der Geschichte homosexueller Manner.

1969 ereigneten sich in New York die sogenannten Stonewall Riots, welche als Wurzel
und Anstol} der modernen queeren Bewegung gelten. Diese Aufstande beschreiben die
ersten grofden Proteste von Homosexuellen gegen die damalige Polizeigewalt in New
York. Sie gelten weltweit als der Ursprung der LGBTQ-Emanzipation und der Geburt der
Pride Paraden. Heute erinnert weltweit jedes Jahr im Juni der CSD, als Gedenk-,
Demonstrations- und Festtag an jenen Meilenstein der LGBTQ-Bewegung in New York.

Erstim Zuge der Wiedervereinigung Deutschlands wurde der Paragraf 175 am 31. Mai
1994 aufgehoben (vgl. Bundesgesetzblatt 1994). Im Sommer 2017 beschloss der
Deutsche Bundestag, als eines der letzten europaischen Parlamente, die Ehe fir
gleichgeschlechtliche Paare. Des Weiteren wurde im Winter 2018 die zusatzliche
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Geschlechtsbezeichnung ,divers” fur Intersexuelle eingeflihrt (vgl. Bundesministerium
des Innern und fur Heimat 2018).

Dennoch, Vorurteile gegenuber der LGBTQ-Community sind noch immer in der
Gesellschaft verankert. Hassmotivierte Straftaten gegen die sexuelle Orientierung oder
nicht geschlechtskonformes Auftreten nehmen sogar zu. Laut Bundesministerium des
Innern und fir Heimat wurden im Jahr 2020 insgesamt 782 Straftaten von
Hasskriminalitat gegen LGBTQs registriert. Gegenuber 2019 ist dies ein Anstieg von 36
Prozent (vgl. PMK 2020).

Gleichzeitig werden im Rahmen der Wirtschaft, Diversitat und Chancengleichheit von
grolien Teilen der Gesellschaft immer starker eingefordert. Der Wunsch nach mehr
Diversitat in den personellen Strukturen von Unternehmen wachst. Die Folge ist ein
ausgepragter Diversitats-Aktionismus von Unternehmen, welcher jedoch oftmals nicht
die Realitat innerhalb des Unternehmens widerspiegelt (vgl. BeyondGenderAgenda
2021).

3.2 Die LGBTQ-Community als Zielgruppe

Im weiteren Verlauf dieses Unterkapitels soll die LGBTQ-Community in ihrer Rolle als
Zielgruppe dargestellt werden. Das Verstandnis einer Zielgruppe wird in dieser Arbeit
von Bruhn abgeleitet, wonach sich eine Zielgruppe aus denen mit einer
Kommunikationsbotschaft anzusprechenden Rezipient*innen der Kommunikation bildet
(vgl. Bruhn 2014, S. 208).

Marketing fur die LGBTQ-Community kann dem Bereich des Diversity Marketings
zugeordnet werden (vgl. Stuber/lltgen 2002, S. 67). Der englische Begriff ,Diversity“, zu
deutsch ,Vielfaltigkeit®, bezeichnet die Unterscheidung und Anerkennung von Gruppen
(vgl. Schuster-Zulechner 2016, S. 133). Das Diversity Marketing bertcksichtigt gezielt
die Marktvielfalt und ist sich Uber die Diversitdt der Konsumierenden und deren
unterschiedliche Werte, Sexualitaten, Erwartungen und Handlungsweisen bewusst (vgl.
Schuster-Zulechner 2016, S. 135). Schuster-Zulechner erlautert:

,Mittels Diversity Marketing wird darauf Riicksicht genommen, dass
jegliche Art von Unternehmenskommunikation darauf Bezug nimmt, wie
die diversen Gruppen angesprochen werden, aber auch (ber welche
Kanéle. Ein neuer Marketing-Mix aus verschiedenen
Kommunikationsmethoden muss etabliert werden, um die Zielgruppe
richtig und adéquat abzuholen.” (Schuster-Zulechner 2016, S. 135)

Marktpotenzial und Marktvolumen geben Aufschluss Uber die Attraktivitat eines
Marktsegments (vgl. Bruhn 2014, S. 88). Im Folgenden soll dargestellt werden, warum
die LGBTQ-Zielgruppe fur Unternehmen ein attraktives und vielversprechendes
Marktsegment bildet. Unter Marktsegment wird dabei ein Teilbereich des relevanten
Marktes verstanden (vgl. Bruhn 2014, S. 58).
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Zur Erlauterung werden die Ergebnisse der Dalia-Studie aus dem Jahr 2016
herangezogen. Im Rahmen der Studie wurden 11.754 Personen in Teilen der
Européischen Union Uber ihre sexuelle Orientierung und Identifikation befragt. Laut der
Dalia Studie liegt der Anteil der LGBT-Personen? in Deutschland bei 7,4 Prozent auf die
Gesamtbevolkerung berechnet. Hochgerechnet entspricht dies einer Zielgruppe von ca.
sechs Millionen Konsumierenden. In der Studie werden dabei befragte Personen nach
Altersspannen kategorisiert. Dabei gaben elf Prozent der befragten Personen zwischen
14 bis 29 Jahren an, sich einer queeren Identitdt zuzuordnen (vgl. DJI 2018). Im Feld
der 30- bis 49-jahrigen Personen liegt der Anteil bei etwa 5,9 Prozent und in der lteren
Generation, der 50- bis 65-jahrigen, bei ca. 6,3 Prozent. Wie die Abbildung 2 zeigt, liegt
der LGBT-Anteil in Deutschland im europaischen Vergleich weit oben.
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Abb. 2: "Do you identify as lesbian, gay, bisexual or transgender?" (Dalia Research 2016)

Eine Studie der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung kommt auf ahnliche
Ergebnisse. Drei Prozent der 21- bis 25-jahrigen Frauen gaben dabei an,
gleichgeschlechtlich orientiert zu sein und sechs Prozent eine bisexuelle Orientierung zu
haben. Bei den Mannern gaben flinf Prozent eine homosexuelle Orientierung und zwei
Prozent eine bisexuelle Orientierung an (vgl. Bode/HeRling 2015). In den genannten
Studien wird jedoch auch darauf hingewiesen, dass die Ergebnisse lediglich als
Orientierung genutzt werden sollten und der tatsachliche Anteil vermutlich wesentlich
hoher liegt (vgl. Dalia 2016). Diese Aussage wird auch von Studien wie der EUROGAY -

3 Hinweis: In der Studie werden LGBTSs, also Lesbian, Gay, Bisexual und Trans, betrachtet.
Aktuelle Reports zu allen Angehdrigen der queeren Community konnten nicht gefunden
werden. Die Daten werden daher in dieser Arbeit stellvertretend fiir die gesamte queere
Zielgruppe betrachtet.
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EMNID-Studie aus dem Jahr 2001 und der internationalen Data and Analytics Group
YouGov bestatigt. In beiden Studien wurden zwei unterschiedliche Komponenten der
sexuellen Orientierung erfasst. Zum einen die sexuelle Identitat und zum anderen die
erotische Anziehung. Bei Letzterer gaben deutlich mehr Personen an zum anderen
Geschlecht eine erotische Anziehung zu versplren, sich selbst aber nicht als nicht-
heterosexuell zu beschreiben (vgl. Dalia 2016).

In der Statista Global Consumer Survey gaben 17 Prozent der befragten Personen an,
die Frage nach ihrer sexuellen ldentifizierung nicht beantworten zu wollen. Grinde
hierfir kdnnen kulturelle Aspekte oder der Effekt der sozialen Erwiinschtheit sein. Dass
nicht-hetero-normative Identitaten auch in Deutschland zum Teil unter Diskriminierung
leiden und ein Outing sehr schambelastet sein kann, stitzt die Annahme, dass der
tatsachliche Anteil der LGBTQ-Personen in Deutschland vermutlich héher ist, als die
Studien zeigen. Studien unterschiedlicher Institute und Unternehmen schatzen
vergleichsweise den Anteil der queeren Community im Vergleich zur
Gesamtbevdlkerung auf etwa 10 Prozent (vgl. Dalia 2016).

Um darzustellen, welche Eigenschaften und Merkmale die queere Community
ausmachen, wurden die Ergebnisse des YouGov Reports: ,Neue Ufer in der
Kommunikation — Zielfiihrendes Marketing fur homo- und bisexuelle Menschen“ aus dem
Jahr 2017 studiert. Fir diesen Report verglich YouGov Daten von in Deutschland
lebenden Menschen, die als sexuelle Orientierung entweder ,homosexuell®, ,bisexuell
oder ,sonstiges“ angaben, mit Daten der reprasentativ gewichteten Gesamtbevdlkerung.
Dabei wurden zum Stand 15.01.2017 die Daten von 2.122 LGBs analysiert (vgl. YouGov
Reports 2017, S. 13).#

Die Ergebnisse zu den demographischen Kennzahlen zeigen, dass jede dritte
zugehdrige Person, der LGB-Community ab 18, in einem Singlehaushalt lebt. Damit
leben sie signifikant haufiger allein als der Durchschnitt des Betrachtungsdurchschnitts.
Der Vergleich beziglich des Alters von heterosexuellen und nicht-heterosexuellen
Personen zeigt, dass 38,5 Prozent der queeren Personen und nur 24,2 Prozent der
heterosexuellen Personen zwischen 18 und 35 Jahren alt sind. LGBs sind zu 39,1
Prozent zwischen 35 bis 55 Jahren alt, wohingegen 36,7 Prozent des Durchschnitts in
dieser Altersgruppe liegen. Ab 55 Jahren plus wechselt das Verhaltnis der Altersgruppen
jedoch: 22,4 Prozent der LGBs und 39,1 Prozent des Durchschnitts sind alter als 55
Jahre. Dass die queere Gruppe im Vergleich zum Durchschnitt groRtenteils unter 55
Jahren alt ist, durfte vermutlich daran liegen, dass die gesellschaftliche Akzeptanz von
Homo- oder Bisexualitat erst in den letzten Jahrzehnten stark zunahm (vgl. YouGov
Reports 2017, S. 3).

Wie die folgende Abb. 3 zeigt, liegt das frei verfugbare Haushaltsnettoeinkommen der
LGBs im Durchschnitt unter dem der Gesamtbevolkerung. Trotz niedrigerem

4 Hinweis: in dem Report werden LGBs, also Lesbian, Gay und Bisexual, betrachtet. Aktuelle
Reports zu allen Angehdrigen der queeren Community konnten nicht gefunden werden. Die
Daten werden daher in dieser Arbeit stellvertretend fir die gesamte queere Zielgruppe
betrachtet.
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Haushaltsnettoeinkommen zeichnet sich die queere Zielgruppe jedoch durch ihre hohe
Konsumfreudigkeit aus (vgl. YouGov Reports 2017, S. 4). Das geschatzte
Nettovermégen der LGBT-Community in Deutschland lag 2019 bei ca. 881 Milliarden
Euro (vgl. LGBT Capital 2020). Zum Vergleich: nach Angaben des Sozio-6konomischen
Panels (SOEP) lag das gesamte Nettovermdogen in Deutschland im Jahr 2017 bei 7,78
Billionen Euro (vgl. DIW Berlin 2020). Der Anteil liegt gerundet bei 11,32 Prozent.

bis 1500 € 1500€ bis 2500€ mehr als 2500€

Abb. 3: Frei verfugbares Haushaltsnettoeinkommen von LGBs und der Gesamtbevdlkerung im Vergleich
(YouGov 2017, S. 4)

Der DIW Wochenbericht von August 2017 des Deutschen Instituts fir
Wirtschaftsforschung e. V zeigt die Ergebnisse einer Analyse auf Basis der Daten des
SOEP am DIW Berlin. Als eine der wenigen bevolkerungsreprasentativen Befragungen
in Deutschland, werden im SOEP Angaben zur sexuellen Orientierung der
Studienteilnehmenden erhoben (vgl. DIW Wochenbericht 2017, S. 1). Die Ergebnisse
werden zusatzlich zu den beschriebenen Studien und Reports genutzt, um die LGBTQ-
Zielgruppe zu beschreiben.

LGBTQ-Zugehorige zeichnen sich durch ihre kosmopolitische Lebensart aus und
kénnen als trendbewusste und konsumfreudige Zielgruppe beschrieben werden. Sie
sind gepragt von einem urbanen, modernen und offenen Lebensstil. Im Schnitt haben
LGBTQs eine hdhere Schulbildung als heterosexuelle Personen und nehmen deutlich
haufiger kulturelle Angebote wahr als der Bevolkerungsdurchschnitt (vgl. DIW 2017, S.
693).

Auch das Konsumverhalten von LGBTQs ist sehr trendbewusst. In der queeren
Community finden sich deutlich mehr ,Early-Adopter” als im Durchschnitt: 14 Prozent
kaufen Gerate direkt nach der Markteinfuhrung, was im Vergleich zum
Bevdlkerungsdurchschnitt, um rund ein Drittel hoher ist (vgl. YouGov Studie 2022, S. 5).
Die englische Bezeichnung ,Early-Adopter® kann mit dem Begriff ,Frihanwender*in®
Ubersetzt werden und beschreibt Personen, welche die neusten Produktversionen zu
einem sehr frihen Zeitpunkt erwerben (vgl. Grunderszene 2019).

Aufgrund ihres Trendbewusstseins haben LGBTQs eine Multiplikatorenrolle. Damit ist
gemeint, dass sie von ihrer Familie, Freund*innen und Bekannt*innen signifikant 6fter
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nach ihrer Meinung zu Produkten sowie um Rat gefragt werden, bevor diese sich flr den
Kauf eines Produktes entscheiden.

Zudem nutzen sie haufiger soziale Medien und sind somit durch Onlinemarketing
schneller zu erreichen. Im Gegensatz zur Gesamtbevdlkerung, die mit einem Anteil von
26 Prozent TV als Hauptmedium der Werbewahrnehmung verorten, tun dies nur 19
Prozent der LGBs. Dies mag vermutlich daran liegen, dass knapp die Halfte der queeren
Community ihren Lifestyle nicht in der Werbung wiederfindet. Ihr Hauptmedium fur die
Werbewahrnehmung verorten sie mehrheitlich online (vgl. YouGov Studie 2022, S. 6).

Die queere Community zeigt sich zudem umweltbewusst und progressiv: sie ernahren
sich zu 50 Prozent haufiger vegetarisch und zu 45 Prozent haufiger vegan als der
Bevolkerungsschnitt.

78 Prozent sind angestellte Arbeithehmer*innen und viele sind betroffen vom Sexuality
Pay Gap, was bedeutet, dass sie in den gleichen Berufen weniger verdienen als
heterosexuelle Manner (vgl. DIW 2017, S. 694).

Studien zeigen zudem, dass LGBTQs mit ihrem Leben weniger zufrieden sind und
haufiger von depressiven Erkrankungen berichten (vgl. DIW 2017, S. 695).

In der psychologischen Forschung kann die Personlichkeit eines Menschen dber eine
Funf-Faktoren-Struktur abgebildet werden, die aus den Dimensionen Offenheit,
Gewissenhaftigkeit, Extraversion, soziale Vertraglichkeit und emotionale Stabilitat
besteht. Bisherige wissenschaftliche Studien zur Personlichkeit von Menschen zeigen
dabei kaum Hinweise auf Unterschiede zwischen LGBs und heterosexuellen Personen
(vgl. DIW 2017, S. 696).

3.2.1 Definition von Pinkwashing und Einordnung in den Bereich
Marketing

Der Begriff ,Pinkwashing“, wie er in dieser Arbeit Verwendung findet, entsprang
urspriinglich einem anderen Zusammenhang. Seit den 1990er Jahren werben
verschiedene US-amerikanische Kosmetik- und Pharmaunternehmen auf ihren
Produkten immer wieder mit einer rosa Schleife, dem Symbol fir den Kampf gegen
Brustkrebs, gekennzeichnet. Dies, obwohl die Unternehmen im Verdacht stehen, mit
ihren Produkten Krebs auszulésen. So sahen bereits vor 30 Jahren Kritiker“innen ein
Paradoxon in dieser Marketingstrategie, da die rosa Schleife als Marketinginstrument
zur Imageverbesserung und nicht als ernster Ausdruck des Engagements genutzt wurde
(vgl. Von Sydow 2021).

Im Laufe der Jahre hat sich der Begriff Pinkwashing aber auch auf den Bereich des
Marketings fur die LGBTQ-Zielgruppe ausgedehnt. Heute werden die Begriffe
Pinkwashing, Rainbowwashing, oder Queer-Washing synonym verwendet. In der
Unternehmenspraxis ist Pinkwashing bekannt und wird thematisiert. Eine
wissenschaftliche Definition des Begriffs oder sein Antonym lassen sich in der
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Marketingfachliteratur jedoch nicht finden. Der Begriff Pinkwashing kann von dem Begriff
Whitewashing, im Deutschen auch als ,Schdnfarberei” Ubersetzt, abgeleitet werden.

Die Kommunikationsagentur Sisi, welche sich auf Kampagnen fur die queere Zielgruppe
spezialisiert hat, definiert Pinkwashing als ,Marketing-MalRnahmen, die rein oberflachlich
die queere Zielgruppe ansprechen sollen, [...] ohne dass die Unternehmen der LGBTQ-
Community eine nachhaltige, authentische Unterstlitzung entgegenbringen.” (sisi 2022).
Unternehmen verfolgen dabei das Ziel der Imageverbesserung und Gewinnmaximierung
(vgl. SWR 2021).

Stuart B. Cameron, Grinder — CEO und Senior Consultant der UHLALA Group gab im
November 2021 der digitalen Jobbdrse GoodJobs ein Interview Uber LGBTQIA+
freundliche Unternehmen. Darin beschreibt er Pinkwashing erganzt zur genannten
Definition als

,Bezeichnung fiir eine Strategie, durch Identifizierung mit der LGBTQIA+-
Bewegung bestimmte Produkte, Personen, Ldnder oder Organisationen
zu bewerben, ohne sich wirklich fiir die Community einzusetzen. Die
Unternehmen wollen dadurch modern, fortschrittlich und tolerant wirken.
Gleichzeitig werden intern queere Menschen aber oft weiterhin bewusst
oder unbewusst benachteiligt und der wirtschaftliche Profit steht im
Vordergrund.“ (Cameron 2021).

Besonders bei Marken, die schnelllebige Konsumguter vermarkten, scheint Pinkwashing
eine beliebte und leicht umsetzbare MarketingmalRnahme. Ob auf T-Shirts, Socken,
Creme-Dosen oder  Sektflaschen - Regenbdgen werden in der
Unternehmenskommunikation auf vielfaltige Weise verwendet. Vor allem kurz vor oder
wahrend des Pride Month im Juni.

Da sich in der Fachliteratur kein Antonym des Begriffs ,Pinkwashing® finden lasst, wird
auf Basis der genannten Definitionen des Begriffs, das Gegenteil formuliert. Demnach
kann eine authentische Positionierung in der LGBTQ-Community als Gegenteil von
Pinkwashing verstanden werden. Die Abgrenzung von Pinkwashing und einer
authentischen Positionierung gegenuber der LGBTQ-Community ist bisher schwierig
und subjektiv. Es bedarf definierter Kriterien, die eine Unterscheidung ermdglichen.
Daher sollte neben der externen Positionierung von Unternehmen auch ein Blick auf die
internen Strukturen, vor allem auf das Diversitats- und Personalmanagement geworfen
werden. Weber erlautert:

"Die Nutzung solcher Diversity-Logos als Akt der Solidaritét ist in erster
Linie sinnvoll, wenn in den Unternehmen diese Solidaritét auch gelebt und
mittels Diversity-Management Malinahmen auch umgesetzt wird." (Weber
2021)
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3.2.2 Status Quo von Pinkwashing

Die strategische Kommunikationsberatung BeyondGenderAgenda verdffentliche
vergangenes Jahr den German Diversity Monitor 2021. Fur die Diversitatsstudie, die mit
dem Titel ,Das deutsche Diversitatsdilemma“ erschien, wurden in Form einer anonymen
Umfrage 119 Unternehmen ,uber die Wahrnehmung von Diversitat und einem inklusiven
Arbeitsumfeld in den im DAX 30, MDAX, SDAX gelisteten und mittelstdndischen
Unternehmen® (German Diversity Monitor 2021, S. 17) befragt. Aufgrund vorheriger
Studienergebnisse und genereller Aktualitdt der Thematik wurden die Dimensionen
LGBT plus, Geschlecht sowie Behinderung fokussiert betrachtet (vgl. ebenda).

Die Studie bestatigt das Versaumnis vieler deutscher Unternehmen bzgl. des Themas
der Diversitat (vgl. German Diversity Monitor 2021, S. 3). Der Veranderungsdruck auf
Unternehmen wird kontinuierlich erhoht, da seitens der Stakeholder Diversitat und
Inklusion vermehrt eingefordert werden. Dadurch entsteht seitens der Unternehmen ein
ausgepragter Diversitats-Aktionismus, welcher jedoch eher fir Kommunikationszwecke
und Imageverbesserungen genutzt wird, als dass er der tatsachlichen Realitat entspricht
(vgl. ebenda).

Im Jahr 2015 kommunizierten ca. 19 Prozent der im Rahmen der Studie betrachteten
Unternehmen zu Themen wie Geschlechtsidentitat oder sexueller Orientierung. 2020
stieg die Anzahl der Unternehmen auf fast die Halfte (vgl. German Diversity Monitor
2021, S. 11). Die Relevanz von LGBT plus wurde dartber hinaus von 40 Prozent der
befragten Unternehmen als ,hoch* bewertet, wahrend zeitgleich weniger als 20 Prozent
spezifische MaRnahmen zur Férderung von LGBT+ Personen anboten (vgl. ebenda).
Dadurch zeigt sich eine starke Diskrepanz zwischen tatsachlicher Solidaritat und
Umsetzung, und den Kommunikationsbotschaften.

Die Problematiken, welche mit Pinkwashing einhergehen sind vielseitig. Die
weitverbreitete Prasenz von Symbolbildern der LGBTQ-Community in der
Kommunikation von Unternehmen suggeriert ,[...] eine triigerische Gleichberechtigung
von Menschen unterschiedlicher sexueller Orientierung sowie Geschlechtsidentitat.”
(German Diversity Monitor 2021, S. 12). Im Unternehmensalltag und auch in Teilen der
Gesellschaft entspricht dies jedoch oftmals nicht der Realitat.

Zum jahrlichen Pride Month im Juni ist die Kommerzialisierung der LGBTQ-Community
besonders hoch. Unternehmen verschiedenster Branchen bewerben ihre Produkte in
Regenbogenfarben, verandern ihre Logos oder bringen gar eigene Pride Kollektionen
auf den Markt. Dabei werden in Werbekampagnen oftmals Stereotypen der LGBTQ-
Community stigmatisiert, was dazu fluihrt, dass die gesellschaftliche Wahrnehmung der
queeren Community beeinflusst wird. Dadurch bilden sich bestimmte Rollenbilder von
LGBTQs, die durch die Werbung gepragt sind, jedoch oftmals nicht das gesamte
Spektrum abdecken. Durch die zunehmende Anzahl queerer Kommunikation ist es fur
Kund*innen zudem schwieriger zu unterscheiden, welches Unternehmen die Belange
der LGBTQ-Community tatsachlich unterstitzt.
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Aufgrund Pinkwashing-verdachtiger Kommunikation und somit nicht-authentischer
Positionierung und Kommunikation von Marken ist davon auszugehen, dass viele
Unternehmen in der Solidaritat mit der LGBTQ-Community und somit auch in der
Ansprache der Zielgruppe eher einen Trend sehen als eine der Corporate Brand Identity
entsprechenden Positionierung. Viel zu haufig bleibt das Engagement der Unternehmen
auf die Produktpackungen und die saisonale Anpassung des Logos beschrankt.

3.2.3 Kiriterien

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit werden diverse Praxisbeispiele von Marken dargestellt,
die in ihrer Kommunikation versuchen, die LGBTQ-Zielgruppe anzusprechen. So soll
den Lesenden ein praxisorientierter Einblick in den Status Quo von Pinkwashing
ermdglicht werden.

Um den Verdacht von Pinkwashing tUberhaupt anzubringen und die Vergleichbarkeit der
Praxisbeispiele zu gewahrleisten, wurden Kriterien definiert, die der Autorin bei der
Auswahl der entsprechenden Beispiele zu Grunde lagen. Sowohl fir die vermeintlich
positiven als auch fiir die vermeintlich negativen Praxisbeispiele gelten dabei die
folgenden zwei Kriterien:

1. Die nicht-heterosexuelle Identifizierung wird in der Kommunikation besonders
betont.

2. In der Kommunikation werden Symbole der LGBTQ-Community, wie z.B. die
Regenbogenflagge gezeigt, die Farben des Regenbogens im Produktdesign

inkludiert oder von Personen getragen.

Zum aktuellen Forschungsstand kann noch keine wissenschaftlich Gberprifte Aussage
darlber getroffen werden, ob es sich in der Kommunikation der Praxisbeispiele um
Pinkwashing oder ein positives und gelungenes Beispiel einer LGBTQ-Kampagne
handelt. Daher ist die Kategorisierung der Praxisbeispiele zum bisherigen
Forschungsstand als Tendenz zu bewerten. Wie bereits in den vorherigen Kapiteln
erlautert, bedarf es weiterer Kriterien, um den Pinkwashing Vorwurf zu verifizieren oder
entsprechend zu falsifizieren. Dabei wird angenommen, dass diese Kriterien
vollumfanglich erst durch die Analyse der Interviews mit Expert*innen aufgestellt werden
kénnen.

Wie bereits in Kapitel 2.3.2 erlautert, kdnnen zum aktuellen Stand die Gutekriterien
,Glaubwuirdigkeit* und ,Kontinuitat® zur Bewertung der Qualitdt einer entwickelten
Positionierung herangezogen werden.

3.2.4 Praxisbeispiele mit einer positiven Tendenz

Im Folgenden wird ein Praxisbeispiel mit geringem Pinkwashing-Potenzial vorgestellt,
das auf Basis der bis dato definierten Kriterienbewertung vermutlich als ,positiv®
eingestuft werden kann.
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Der Lebensmittel-Discounter PENNY gehort zur REWE Group, bei der LGBTQ und
Vielfalt seit vielen Jahren ein Thema ist. Ganzjahrig kleben an den Eingangstiren der
PENNY Markte Regenbogenaufkleber als Zeichen fur Vielfalt und Toleranz. Auf ihrer
Website schreibt die REWE Group:

,Die REWE Group ist ein toleranter und moderner Arbeitgeber. Dazu
gehért fiir uns ganz selbstverstdndlich, dass wir alle Menschen,
unabhéngig von ihrer sexuellen Orientierung, willkommen heiRen und
ihnen ohne Vorurteile begegnen. Niemand sollte aus Angst vor Mobbing,
Diskriminierung oder jedweder anderen Form von Vorurteilen die eigene
Sexualitdt und sexuelle Identitdt verstecken. dito., unser LGBTIQ-
Netzwerk, unterstiitzt jede:n, sich bei der REWE Group wohlzufiihlen.”
(REWE-Group 2022)

Hier verweist REWE auf di.to., das offizielle LGBTQ-Netzwerk der REWE Group. Dieses
wurde im August 2013 gegrundet und setzt sich seither innerhalb der
Unternehmensgruppe fur mehr Toleranz und Akzeptanz ein. Seit 2017 unterstitzt das
Netzwerk deutschlandweit regionale Aidshilfen. In Koln wird zum Beispiel neben der
Koélner Aidshilfe auch das Jugendzentrum anyway e.V. sowie das Bildungs- und
Antidiskriminierungsprojekt SCHLAU NRW gefordert. Zudem nimmt das Netzwerk mit
einem eigenen Truck an CSDs und mit Informationsstdnden an StralRenfesten teil (vgl.
REWE-ZENTRAL AG/ di.to. 2020)

Wie Abbildung 5 zeigt, ist auf dem Profilbild des offiziellen Instagram Accounts von
Penny ganzjahrig das Logo mit den Farben des Regenbogens hinterlegt.

pennydeutschland %  Nachricht senden

565 Beitrage 48,5k Follower 71 abonniert
PENNY
Wir sind nah dran, mittendrin & einfach sympathisch — wir sind PENNY. Mach mit, sei

dabei & nutze #erstmalzupenny =, @ Datenschutzhinweise & Impressum
www.penny.de

Abb. 4: Das Instagram Profilbild von PENNY Deutschland in Regenbogenfarben (2022)

2021 launchte PENNY eine bundesweite 360°-Kampagne, bestehend aus einem TV-
Spot, Printanzeigen sowie Online- und Social-Media-Content. Kernelement der
Kampagne war ein Musikvideo mit mehreren Dragqueens, u.a. auch Olivia Jones als
Testimonial. Drehort des Videos war der PENNY Markt ,Kiez“ im Hamburger Stadtteil
St. Pauli, dessen Patin ebenfalls Olivia Jones ist. Die Botschaft der Kampagne lautete:
,PENNY ist fir alle da.“ Neben dem Aspekt der Vielfaltigkeit sollten auch die niedrigen
Preise der Penny-Basismarke gezeigt werden (vgl. Serviceplan Group 2021). Der Spot
war sowohl im TV als auch auf den PENNY Social-Media-Kanalen zu sehen. Das
Unternehmen hat zudem in Form einer Tanz-Challenge unter dem Hashtag
#dragupyourday eine interaktive Kampagne auf TikTok gestartet.
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Abb. 5: "Bei uns leuchtet Vielfalt jeden Tag" - Instagram Beitrag von PENNY vom 22. Juni 2021

Aufgrund des ganzjahrigen Engagements von PENNY und der REWE Group fur die
Belange der LGBTQ-Community und die deutschlandweite Positionierung auf allen
Kanalen, werden die Kriterien ,Glaubwirdigkeit und ,Kontinuitat® in diesem Beispiel
beide erflllt.

Um zusatzlich zu dem ausfuhrlich dargestellten Praxisbeispiel von PENNY weitere
Madglichkeiten einer authentischen Positionierung in der LGBTQ-Community darzulegen,
wurden weitere Marken recherchiert, die in ihrer Kommunikation mit der LGBTQ-
Zielgruppe authentisch zu agieren scheinen. Sie haben somit die Tendenz, ein positives
Praxisbeispiel zu sein:

Absolut Vodka: Seit den 80er Jahren unterstiutzt die Marke Absolut Vodka die
LGBTQ-Community. Auf ihrer Website positioniert sich Absolut Vodka eindeutig fur
die Belange der LGBTQ-Community und bewirbt die Absolut Rainbow Edition. Diese
ist in ihrer Stlickzahl zwar limitiert, zeitlich jedoch nicht (vgl. Absolut Vodka 2022).
Auch auf dem offiziellen Instagram Profil in Deutschland ,absolutvodka_de*
kommuniziert die Marke ganzjahrig ihre Solidaritat mit der LGBTQ-Community. In
den Instagram Beitragen werden oftmals die Farben des Regenbogens integriert
sowie Personen aus der LGBTQ-Community dargestellt. Zudem geht die Marke auf
aktuelle Entwicklungen aus der LGBTQ-Community ein. Jungst, am 20. Mai 2022,
kommunizierte Absolut Vodka eine gemeinsame Kollektion mit BALR., um sich fur
mehr LGBTQ-Toleranz im Sport und insbesondere im Profifullball einzusetzen. Alle
Erlése werden nach eigenen Angaben an Stiftung des 1. FC Koéln gespendet. Diese
Kollektion bezieht sich auf das Outing des ProfifuRballers Jake Daniels. Dieser
machte Mai 2022 als erster aktiver Profispieler seine Homosexualitat 6ffentlich (vgl.
Instagram 2022).

Apple: Apple fiihrte bereits im Jahr 2016 die Apple Watch Pride Edition ein. Das
Armband ist das ganze Jahr Uber erhaltlich. Apple unterstitzt zudem finanziell seit
vielen Jahren weltweit mehrere Organisationen, die sich fir die Interessen der
LGBTQ-Community einsetzen (vgl. Apple 2022).
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Hugo Boss: Auch die Modemarke Hugo Boss bringt 2021 mit dem #LoveForAll eine
genderneutrale Pride-Kollektion raus. In Zusammenarbeit mit dem queeren
Schauspieler Tommy Dorfman und seinem Ehemann Peter Zurkuhlen entstanden
Unisex-Basics mit bunten Akzenten und Slogans. Die Erlése wurden an ILGA World
gespendet — ein Verband der weltweit aus tUber 1700 Organisationen besteht, die
sich fur die Rechte der LGBTQ-Community einsetzen (vgl. Hugo Boss 2022).

Mastercard: Seit 2021 unterstitzen Mastercard und das Fintech bung mit der neuen
Funktion True Name™ die Identitdt von Menschen aus der Trans*- und non-
binarenCommunity. Die Funktion ermdglicht ihnen ihre selbst gewahlten Namen auf
der Karte anzugeben. Kommuniziert wird die neue Funktion mit verschiedenen
Influencer*innen aus der LGBTQ-Community. Die Karte wird in 30 Landern
angeboten. Darunter auch in Landern, in welchen die Rechte der LGBTQ-
Community gefahrdet sind (vgl. Mastercard 2021).

3.2.5 Praxisbeispiele mit einer negativen Tendenz

Um die Bandbreite von Pinkwashing darzustellen, werden im Folgenden Praxisbeispiele
von Marken vorgestellt, denen aus verschiedenen Grinden vermutlich eine nicht
authentische Kommunikation unterstellt werden kann und somit der Verdacht des

Pinkwashings aufkommt.

Die Sektkellerei Sohnlein Brillant brachte im Juni 2021, also wahrend des Pride Month,

eine limitierte Version ihres Sohnlein Brillant Halbtrocken raus: die Sohnlein Brillant True

Love Limited Edition. Auf der Flasche werden in Herzform die Farben des Regenbogens

und der Claim , True Love® dargestellt — ,ganz im Zeichen der Liebe® (Séhnlein Brillant
2022).

ﬁ?’ [}
LIMITED EDITION

S¢ | BRILLAN?
T E

True Love Limited Edition

Ab sofort im Hande

-

SOHNLEIN |
N ’

fios (05
—

Abb. 6: Pinkwashing-Verdacht bei Séhnlein Brillant (vgl. Séhnlein Brillant 2022)

Hier bedient sich die Sektkellerei in ihrer Marketingstrategie gleich zweier

psychologischer Kauf-Anreize. Zum einen der Limitierung des Verkaufsangebots und

zum anderen der Veranderung des Produktdesigns mit den Farben des Regenbogens.
Unklar ist, ob der Sekt mit limitierter Menge oder in einem limitierten Zeitfenster
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angeboten wird. Mit der Veranderung des Produktdesigns soll die Sektflasche fir Vielfalt
stehen und so besonders Zugehdrige der LGBTQ-Community ansprechen.

Aufmerksam auf die limitierte Sektflache macht das Unternehmen auf ihrer Website und
dem Instagram Kanal. Auf der Website wird jedoch nicht kommuniziert, ob sich die Marke
Soéhnlein Brillant fur die Belange der LGBTQ-Community anderweitig einsetzt. Es
werden vermutlich weder Projekte noch Institutionen oder gemeinnltzige Vereine,
welche sich fur die Belange der LGBTQ-Community engagieren, unterstiitzt. Zudem
scheint es, dass keine queeren Menschen oder Organisationen bei der Gestaltung der
Kampagne mit einbezogen wurden. Die Kriterien ,Glaubwirdigkeit® und ,Kontinuitat"
werden daher in diesem Beispiel nicht erflillt.

Einen weiteren Fall fir ein vermutlich negatives Praxisbeispiel brachte unlangst auch die
Marke Primark. Der internationaltatige Textil-Discounter beschreibt sich selbst als
~Shopping-Paradies fir Fashionistas und preisbewusste Modeliebhaber, die mit den
neuesten Trends mithalten méchten, ohne dabei ihr Konto zu sprengen.” (Primark 2022)

Dass das Unternehmen mit den neusten Trends mithalten mdchte, zeigte auch die
.Feeling Proud Collection“ von Primark, welche im Juni 2019, also wahrend des Pride
Month, erschien. Die limitierte Kollektion, bestehend aus 27 Artikeln sowie einer
vierteiligen Kapselkollektion, war ausschlieRlich ab Juni 2019 fir die Sommermonate in
ausgewahlten Stores erhaltlich (vgl. Primark 2019). Die Pride Kollektion wurde nur in
Teilen Europas und den USA verkauft. In Ldndern wie Ungarn, Polen, der Tirkei und
Russland, wo LGBTQs und ihre Rechte bedroht sind, wurde die Kollektion hingegen
nicht verkauft. Dieses Vorgehen kann dahingehend kritisiert werden, dass Primark die
Kollektion nur in Landern distribuierte und die Botschaft kommunizierte, in denen eine
gesellschaftliche und politische Ubereinstimmung der Werte und somit keine Risiken,
bestehen. In den anderen genannten Landern, in denen dies nicht der Fall ist, hingegen
nicht. Produziert wurde die Kollektion jedoch in der Tirkei. Der Claim der Kollektion
,Loud® zu Deutsch ,laut” galt somit nur fir Teile Europas und der USA. Das Gutekriterium
,Glaubwirdigkeit* scheint von der Marke daher nicht erfullt.

Im Jahr 2019 verzeichnete Primark einen Jahresumsatz in H6he von ca. 9.2 Milliarden
Euro (vgl. Statista 2022). Im Rahmen der Kampagne ,Loud” wurden 175.000 Euro an
die Organisation ILGA World, den weltweiten Dachverband der Lesben-, Schwulen-,
Bisexuellen-, Trans- und Intersexorganisationen, gespendet (vgl. Primark 2019). Dies
entspricht 0,00189% des Jahresumsatzes.

Auch an dieser Stelle sollen nun weitere negative Praxisbeispiele aufgelistet werden, um
die die Vielseitigkeit von Pinkwashing aufzuzeigen.

e BMW: Im Juni 2021 farbte BMW das Logo auf dem internationalen Instagram-
Account in den Farben des Regenbogens. Jedoch in den Vereinigten Arabischen
Emiraten, Polen oder Russland nicht (vgl. Rupprich 2021).

o Gorillas: Der Lebensmittellieferant Gorillas erhalt Vorwirfe von transfeindlichen
Beleidigungen gegen Mitarbeiter*innen wahrend das Unternehmen auf Social Media
und im Out-of-Home Bereich mit Vielfalt zum Pride Month wirbt (vgl. Funk 2021).
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4 Empirische Studie

4.1 Was ist die Forschungsliicke

Eine Forschungslicke entsteht dann, wenn Aspekte der Thematik bisher noch nicht oder
nur unzureichend in der aktuellen veroffentlichten Forschung untersucht wurden (vgl.
Berger-Grabner 2016, S. 111). Wie die bisherigen Ausarbeitungen zeigen, lassen sich
in der Literatur bereits Erkenntnisse zu den Bereichen Marketing und Kommunikation,
Markenpositionierung und Ethik finden. Allerdings wurden diese Kenntnisse in der
Marketing-Fachliteratur bisher noch nicht auf die LGBTQ-Community Ubertragen. Die
Frage, wie authentisches LGBTQ-Marketing bzw. eine authentische
Markenpositionierung in der LGBTQ-Zielgruppe gelingen kann, lasst sich durch den
bisherigen wissenschaftlichen Stand der Fachliteratur nicht beantworten.

In der Praxis beraten einige wenige Agenturen, die sich auf das Marketing fir queere
Personen spezialisiert haben, Unternehmen hinsichtlich ihrer Kommunikation, um die
LGBTQ-Zielgruppe authentisch zu erreichen. Im wissenschaftlichen Sinne wurde diese
Thematik bisher jedoch noch nicht betrachtet und eine allgemeine wissenschaftliche
Definition des Begriffs ,Pinkwashing® liegt ebenfalls nicht vor. Vielmehr lassen sich
Begriffserklarungen aus der Unternehmenspraxis oder aus der LGBTQ-Community
selbst ableiten. Im vorherigen Kapitel wurden Praxisbeispiele von Marken beschrieben,
bei denen entweder ein Pinkwashing Verdacht besteht oder aber eine authentische
Positionierung gelungen zu sein scheint. Aus wissenschaftlicher Perspektive bedarf es
nun objektiver Kriterien, anhand derer Pinkwashing klar bewertet und somit identifiziert
werden kann. Ohne diese Kriterien bleibt es nur bei einem Verdacht.

Ferner wird zum aktuellen Forschungsstand in der Fachliteratur nicht untersucht, welche
Auswirkungen Pinkwashing auf eine Marke hat und durch welche MaRnahmen
Pinkwashing vermieden werden kann.

Aus der Forschungsliicke Iasst sich nun folgende Forschungsfrage ableiten: Wie kénnen
Unternehmen unter Berlcksichtigung marketingethischer Gesichtspunkte eine
authentische Positionierung in der LGBTQ-Zielgruppe erreichen? Um diese Frage zu
beantworten, missen zunachst besagte Kriterien zur Identifikation von Pinkwashing
aufgesetzt werden. AnschlieRend kénnen Handlungsempfehlungen fir Unternehmen
entwickelt werden.

Fur die Unternehmenspraxis und vor allem fur Marketing- und Markenverantwortliche
bringt das Schlieen der Forschungsliicke den Nutzen, die LGBTQ-Community und ihre
Bedirfnisse besser zu verstehen. Marken sollen erkennen, dass die LGBTQ-Community
und die dahinterstehende Bewegung keinesfalls ein Trend sind, sondern vielmehr eine
nachhaltige gesellschaftliche Entwicklung mit beeinflussen.
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4.2 Methodischer Ansatz und Vorgehen

4.2.1 Qualitative Forschung: Expert*inneninterview

Die vorliegende wissenschaftliche Arbeit wird nicht als reine Literaturarbeit, sondern
zusatzlich empirisch praxisorientiert verfasst. Die mittels der Analyse von Literatur und
Praxisbeispielen identifizierten Erkenntnisse, formulierten Hypothesen und die sich
daraus bildende Forschungsliicke sollen im Verlauf dieses Unterkapitels durch ein
geeignetes methodisches Verfahren geprift und geschlossen werden. Fir dieses
methodische Verfahren wurde eine empirische Vorgehensweise mit einer qualitativen
Messung gewahlt. Genauer wurde sich fir die Durchfihrung teilstandardisierter,
problemzentrierter Interviews mit Expert*innen entschieden. Dieses Vorgehen beruht auf
der Annahme, dass mit der Durchflhrung mehrerer teilstandardisierter
Expert*inneninterviews der groRtmaogliche Erkenntnisgewinn erreicht werden kann.

Die empirische Sozialforschung wird nach Hader als ,[...] eine Gesamtheit von
Methoden, Techniken und Instrumenten zur wissenschaftlich korrekten Durchfiihrung
von Untersuchungen des menschlichen Verhaltens und weiterer sozialer Phanomene
[...]* (Hader 2010, S. 20), verstanden. In der empirischen Sozialforschung wird generell
zwischen quantitativen und qualitativen Methoden unterschieden (vgl. Bogner 2014, S.
92). Im Sinne der empirischen Sozialforschung kann unter ,Methoden® ein System von
Regeln und Handlungsweisen verstanden werden, das dazu dient bestimme
Erkenntnisse oder Resultate zu realisieren. Die Techniken der empirischen
Sozialforschung sind die konkreten Ausgestaltungen der Methoden (vgl. Hader 2010, S.
20 f.). Eine Technik stellt die Befragung dar. Dabei lassen sich drei Typen der
Befragungsarten unterscheiden. Zum einen die vollstandardisierte Befragung, welche
der quantitativen Sozialforschung zugeordnet wird und zum anderen die nicht-
standardisierte Befragung, welche dem Bereich der qualitativen Sozialforschung
zugeordnet wird. Das teilstandardisierte Interviewen von Expert*innen befindet sich vom
Standardisierungsgrad zwischen den beiden anderen genannten Typen. Liegen bereits
grundlegende Erkenntnisse in dem Forschungsgebiet vor, so werden vollstandardisierte
Befragungen durchgefiihrt. Nicht-standardisierte Befragungen hingegen werden
durchgeflihrt, wenn kaum oder keine Erkenntnisse in dem definierten Forschungsgebiet
bekannt sind. Letztere verfolgen das Ziel der Hypothesengenerierung und werden in den
meisten Fallen mithilfe unstrukturierter personlicher Interviews durchgefuhrt (vgl. Book
2020, S. 275 ff.).

Qualitative Forschungsmethoden werden haufig in der Kommunikationswissenschaft,
aber auch allgemein in den Sozialwissenschaften verwendet, wenn der
Untersuchungsgegenstand bisher wenig erforscht ist (vgl. Brosius et al. 2012, S. 4).

In der quantitativen Sozialforschung gelten die Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und
Validitat (vgl. Bogner 2014, S. 92). Diese kdnnen in der qualitativen Forschung jedoch
nicht ohne Weiteres tbernommen werden. Das Gutekriterium ,,Objektivitat kann fir die
qualitative Forschung nicht erflllt werden, da Interviews grundsatzlich Subjektivitat
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implizieren. Daher wird in der qualitativen Forschung unterschieden zwischen
reflektierter und methodisch kontrollierter Subjektivitat und nicht reflektierter
Subijektivitat. Nicht reflektierte Subjektivitdt gentigt den Ansprichen der Wissenschaft
nicht. Die methodisch kontrollierte und reflektierte Subjektivitdt hingegen qilt als
Gutekriterium qualitativer Wissenschaftlichkeit (vgl. Helfferich 2014, S. 573). Daher ist
die Transparenz in Form der genauen Dokumentation des Forschungsprozesses sehr
relevant. So besteht stets die Moglichkeit, den Forschungsprozess nachzuvollziehen
und herausgearbeitete Resultate bewerten zu kdnnen (vgl. Berger-Graber 2016, S. 129).

Das Vertrauensverhaltnis zwischen Expert*in und der forschenden Person ist dartber
hinaus ein wichtiges Gutekriterium. Durch die Nahe zum Untersuchungsgegenstand
kénnen Verzerrungen vermieden werden. Die nétige Datenvariation kann durch die
Befragung unterschiedlicher Expert*innen erreicht werden (vgl. ebenda).

Die offene und flexible Vorgehensweise der Interviews ermadglicht einen tiefgreifenden
Informationsgehalt. Dies wird auch durch die Mdglichkeit bestarkt, dass wahrend der
Untersuchung Nachfragen gestellt werden kénnen (vgl. Berger-Graber 2016, S. 118).

Im Rahmen der qualitativen Forschung werden Expert*innen interviewt, um das
Forschungsgebiet zu erschliefen und verschiedene Perspektiven aufzufangen. Die
induktive Vorgehensweise dient der Durchfihrung einer eigenen Forschung und dem
anschliefenden Aufstellen einer eigenen Theorie. In der empirischen Sozialforschung
wird mit dem Begriff ,Expert*in“ eine Person charakterisiert, die als Sachverstandige
Uber Spezialwissen in bestimmten Bereichen verflgt (vgl. Bogner et al. 2014, S. 9).
Dieses Spezialwissen ist vor allem dann von Interesse, wenn es besonders
praxiswirksam ist. Bogner et al. kommen auf Basis dieser Uberlegungen zu folgender
Definition:

s~Experten lassen sich als Personen verstehen, die sich — ausgehend von
einem spezifischen Praxis- oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar
begrenzbaren Problemkreis bezieht — die Mdglichkeit geschaffen haben,
mit ihren Deutungen das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und
handlungsleitend fiir Andere zu strukturieren.” (Bogner et al. 2014, S. 13)

Diese Definition unterstreicht den Aspekt der Handlungsorientierung, wonach
Expert*innen durch ihre spezifizierten Erfahrungen und Kenntnisse als Vorbild
inspirierend fir andere sind. Die Relevanz von Expert*innen besteht, wenn sie in einer
organisationalen oder sozialen Position sind, in der sie ihr Fachwissen ,fir einen
breiteren sozialen Kontext relevant oder pragend machen kénnen.“ (Bogner et al. 2014,
S. 17).

Es wird davon ausgegangen, dass die Expert*innen, die sich auch aus eigenem
Interesse zu einem Interview bereiterklart haben, nicht offen Iligen. Vielmehr ist davon
auszugehen, dass sie ihre subjektiven Ansichten teilen, die fiir den spezifischen
Interviewmoment ihre Glltigkeit besitzen (vgl. Helfferich 2014, S. 561).

Die Forschungsziele der qualitativen Forschung kénnen unter anderem darin liegen,
empirische Sachverhalte oder soziale Prozesse zu verstehen. Auch die Gewinnung und
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Prifung von Hypothesen kann Ziel der qualitativen Forschung sein. Angestrebt wird die
Bildung einer Theorie bzw. das Aufsetzen einer neuen Theorie (vgl. Berger-Grabner
2016, S. 128).

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurden folgende Hypothesen aufgestellt, die es im
Folgenden zu verifizieren oder falsifizieren gilt:

e Die LGBTQ-Community als Zielgruppe besitzt fur Unternehmen grof3es Potenzial

¢ Das Thema ,Pinkwashing® ist subjektiv und es bedarf wissenschaftlicher Kriterien,
um Pinkwashing zu erkennen und Grenzen zu ziehen.

e Eine von den Unternehmenswerten abgeleitete, langfristige und transparente
Positionierung verringert das Risiko, dem Pinkwashing-Vorwurf zu unterliegen.

Darlber hinaus wurde folgende Zusammenhangshypothese aufgestellt:

e Wenn ein Unternehmen Pinkwashing betreibt, kann dies zu langfristigen
Reputationsschaden flhren.

4.2.2 Kriterien und Auswahl der Expert*innen

Wie im vorherigen Unterkapitel bereits beschrieben, definieren sich Expert*innen Gber
spezielles Fachwissen in einem spezifischen Bereich. Im Rahmen dieser Masterarbeit
sollen Interviews mit Expert*innen gefiihrt werden, die Uber spezielles Fachwissen in
den Bereichen Pinkwashing, LGBTQ-Marketing und Markenpositionierung verfigen. An
dieser Stelle wird die Entscheidung angemerkt, den Bereich Marketingethik lediglich
literaturbasiert zu betrachten. Der Grund hierfur liegt in der Vielzahl unterschiedlicher
Theorien, Perspektiven und Meinungen, die im Rahmen von Interviews in dieser Arbeit
nicht vollumfanglich berticksichtigt werden kénnen.

Es wurde bereits erlautert, dass die LGBTQ-Community ein Teil aller gesellschaftlichen
und wirtschaftlichen Bereiche ist. Daher sollte auch bei der Auswahl der Expert*innen
darauf geachtet  werden, Personen aus unterschiedlichen Branchen,
UnternehmensgrofRen und Funktionen zu interviewen. Nur so kénnen verschiedene
Perspektiven und Meinungen berlcksichtigt werden, die zu abgeleiteten
wissenschaftlichen Erkenntnissen und Verallgemeinerungen fuhren kdnnen. Bei der
Auswahl der Personen war zudem darauf zu achten, dass Expert*innen
unterschiedlicher Geschlechter interviewt werden sollen. Da in dieser Arbeit der
deutsche Markt Gegenstand der Betrachtung ist, wurde bei der Auswahl zudem
berlcksichtigt, dass die Expert*innen in Deutschland leben und berufliche Erfahrungen
in der deutschen Arbeitswelt haben.

Diese Arbeit fokussiert sich auf die Markenpositionierung in der LGBTQ-Community.
Daher wurde ebenfalls eine Verbindung der Interviewten zur LGBTQ-Community
beachtet. Sei es, dass sich die Expert*in selbst als Teil der Community identifiziert oder
dass sich die Person fir die Belange der Community einsetzt. Um Mayring zu zitieren:
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»,Gegenstand humanwissenschaftlicher Forschung sind immer Menschen,
Subjekte. Die von der Forschungsfrage betroffenen Subjekte miissen
Ausgangspunkt und Ziel der Untersuchung sein.” (Mayring 2016, S. 20)

Fur die Recherche und Auswahl geeigneter Expert*innen wurde das soziale Netzwerk
fur Fachleute ,LinkedIn® genutzt. Dank der Such- und Filterfunktion der Plattform konnten
relevante Expert*innen auf Basis des Arbeitgebers bzw. der Arbeitgeberin, des Jobtitels
und dem konkreten Bezug zur LGBTQ-Community gefunden werden. Zudem
ermdglichte LinkedIn eine direkte Ansprache von Expert*innen, wodurch es zu vielen
Ruckmeldungen kam. Bei der Ansprache der Interviewpersonen wurde auf eine
professionelle und dennoch personliche Formulierung geachtet.

Sobald geeignete Expert*innen tatsachlich als Interviewperson gewonnen wurden, galt
es die Interviews zeitlich und rdumlich abzusprechen und zu organisieren. Da die
Wohnorte der einzelnen Expert*innen unterschiedlich waren und um den Zeitaufwand
fur diese mdoglichst gering zu halten, wurden die Interviews digital
Videokonferenz durchgefihrt. Dafir wurde nach Terminzusage seitens der Expert*innen

in einer

eine Einladung via Google Meet versendet.

Relevante Informationen Uber die Expert*innen kdnnen tabellarisch wie folgt dargestellt
werden:

Tabelle 3: Darstellung der Stichprobe

Expert*in Position Unternehmen Spezialisierung
Diversity, Inclusion,
Christian ) ) ) o Pinkwashing,
Studio Senior Deloitte Digital
Sewald Markenberatung,
LGBTQ
Human Resources,
o Head of Human
Nikita ) LGBTQ,
Resources Officer & METRO Group . .
Baranov . Pinkwashing,
LGBT+ Evangelist . ]
Diversity

Diversity & Inclusion,
LGBTQ, Community
& Brand
Partnerships, PR

. Internationaler
(anonymisiert

)

(anonymisiert) Automobilhersteller

in Deutschland

Senior Marketing &

Communication Zortify / Marketing,
Rebecca .
Reuter Manager / BeyondGenderAgen | Communication,
Ambassador d und Queermentor | LGBTQ, Diversity
BeyondGenderAgend

a / Mentorin
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Queermentor /
Brandmanagerin
. N Strategische
René Griinder und )
r on YOUciety GmbH Markenberatung,
Schwabe Geschaftsfuhrer _ ,
Social Media
LGBTQ-Marketing,
Dennis Pride Marketing Markenberatung,
Wedoma o
Kummerfeldt | Consultant Markenpositionierun
g

4.2.3 Aufbau und Inhalt des Interviewleitfadens

Bei der Erstellung eines Leitfadens kann das Prinzip ,So offen wie moglich, so
strukturiert wie notig“, angewendet werden. Durch eine maximale Offenheit des
Leitfadens erhalt die Interviewperson entsprechend maximale Freirdume in ihren
Antwortmdglichkeiten (vgl. Helfferich 2014, S. 560). Die Beschreibung des Begriffs
,Offenheit” im Kontext der qualitativen Forschung wird von Helfferich wie folgt formuliert:

,Offenheit heil3t fiir die Interviewten, dass sie den Raum haben, das zu
sagen, was sie sagen mochten, dass sie z.B. das ansprechen kbénnen,
was ihnen selbst wichtig ist, dass sie ihre eigenen Begriffe verwenden
kénnen. Fiir die Interviewenden heil3t Offenheit, dass sie nicht ihren
eigenen Verstehenshorizont als Mal3 alles Verstehbaren nehmen und sich
auf ganz anders geartete Normalitéten, die aus sich heraus ihren eigenen
Sinn haben, einlassen kénnen.” (Helfferich 2014, S. 562)

Ublicherweise wird in der Fachliteratur fiir die Aufbereitung des Leitfadens eines
Expert*inneninterviews eine starkere Strukturierung mit Sachfragen vorgeschlagen. Die
Fragen sollen spezifisch konkreter fokussiert werden (vgl. Helfferich 2014, S. 571 f.).

Das Forschungsthema dieser Arbeit wird in der wissenschaftlichen Fachliteratur bisher
jedoch kaum oder nur in einem anderen Kontext (Pinkwashing in Zusammenhang mit
Israel) behandelt. Es ist davon auszugehen, dass die im Rahmen dieser Arbeit
entstandene Forschungsliicke und die Uberprifung der formulierten Hypothesen, nur
durch das Einholen vieler Informationen und breit gestreutem Wissen von Expert*innen
in diesem Bereich geschlossen werden kann. Zudem steht die gesamte Thematik der
Arbeit in einem stark sensiblen Kontext und Subjektivitat ist grundsatzlich enthalten.
Daher wird in dieser Arbeit generell, jedoch besonders bei der Erstellung des
Interviewleitfadens, der Aspekt der Offenheit berticksichtigt. Es soll vermieden werden,
durch eine zu strukturierte Gesprachsflihrung das Interview in eine gewisse Richtung zu
lenken, was zu einer Bestatigung der eigenen personlichen Haltung fihren kénnte.
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Grundsatzlich ist bei der Erstellung des Leitfadens darauf zu achten, das eigene
Forschungsinteresse zu realisieren und reflektieren (vgl. Helfferich 2014, S. 567).

Wie es in Forschungsprojekten, in denen die Wahl der Methode auf Leitfadeninterviews
fallt, tblich ist, wurde auch im Rahmen dieser Arbeit nur ein einziger Leitfaden schriftlich
entwickelt. Dieser liegt samtlichen Interviews zugrunde, wodurch eine gute Basis zur
Vergleichbarkeit der einzelnen Interviews geschaffen wird (vgl. Helfferich 2014, S. 565).
Gemal diesen Erlauterungen gestaltet sich der entwickelte Leitfaden wie folgt:

1 Gesprachseroffnung
a. Danksagung
b. Berufsbiografische Vorstellung der Expertin
2 Kategorie ,,Pinkwashing“
a. Fragen zum Begriffsverstandnis
b. Fragen zum Status Quo und Praxisbeispielen von Pinkwashing
c. Fragen zu Problematiken und Risiken von Pinkwashing
3 Kategorie ,Markenpositionierung / Markenkommunikation“

a. Fragen zur authentischen Positionierung von Marken in der LGBTQ-
Community

b. Handlungsempfehlungen
4 Kategorie ,,Marketingethik“

a. Fragen zur ethischen Einschatzung von Pinkwashing

b. Fragen zur Bertcksichtigung der Corporate / Brand Identity
5 Kategorie ,,LGBTQ-Community*

a. Fragen zu den Eigenschaften der LGBTQ-Community

b. Fragen zu den (wirtschaftlichen) Potenzialen der Zielgruppe

c. Fragen zu den Chancen und Vorteile bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

6 Abschluss
a. Vorrangig Kontrollfragen zu offenen Punkten

b. Weitere Anregungen und Kritik

Der Leitfaden beginnt mit einer berufsbiografischen Einstiegsfrage um den Bezug der
interviewten Person zum betrachteten Forschungsgegenstand herzustellen und deren
Expertise zu verdeutlichen. Darauf folgen offene Fragen aus den vier
Hauptthemenbereichen Pinkwashing, = Markenpositionierung/  -kommunikation,
Marketingethik und LGBTQ-Community. Zum Abschluss wurde den Expert*innen zudem
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die Moglichkeit geboten aus ihrer Sicht offene Punkte anzusprechen und Kritik zu
aullern.

Vor der eigentlichen Durchfliihrung der Expert*inneninterviews wurden Vereinbarungen
zwischen den Parteien bezlglich formaler Regelungen und dialogischer Interaktionen
geklart. So wurde zu Beginn auf die Mdglichkeit zur Anonymisierung der persdnlichen
Daten hingewiesen und die Erlaubnis zur Aufzeichnung des Interviews erfragt.

Wahrend des Interviews haben vor dem Einhalten einer definierten Reihenfolge
spontane AuBerungen der Interviewpartner*innen stets Prioritat. Der Leitfaden soll dem
Gesprachsfluss folgen und nicht zu plétzlichen Themenwechseln zwingen (vgl.
Helfferich 2014, S. 567). Die Nummerierung in der obigen Darstellung entspricht daher
nicht immer der tatsachlichen Reihenfolge in den einzelnen Interviews.

4.3 Vorbereitung, Durchfihrung und Transkription der
Expert*inneninterviews

Vor der eigentlichen Durchfuhrung der Interviews mit den Expert*innen wurde ein Pretest
durchgefuhrt. Dieser diente zum einen zur Schulung der Interviewerin und zum anderen
zur Probe des Leitfadens. Zudem wurde die Beantwortbarkeit der Fragen und die nétige
Dauer geprift.

Basierend auf einem teilstandardisierten, problemzentrierten Leitfaden wurden die
Interviews im Zeitraum vom 26. April 2022 bis 7. Mai 2022 durchgefihrt. Insgesamt
wurden sechs Expert*innen befragt. Aufgrund raumlicher Distanzen wurden die
Interviews digital Uber den Videokonferenzdienst Google Meet gefiihrt. Um in den
Interviews eine vertraute Gesprachskultur zu erzeugen, wurde in beidseitigem
Einvernehmen auf die Hoflichkeitsformel ,Sie” verzichtet. Zum Zwecke der Transkription
wurde jedes Interview, nach Einholung der entsprechenden Erlaubnis seitens der zu
interviewenden Person, mit einem Aufnahmegerat aufgenommen.

Die Interviews wurden vollstandig und wortlich ab Beginn der Aufzeichnung transkribiert.
Sprachliche Besonderheiten, Fullworter und die Wiederholung einzelner Worter wurden
miterfasst, wenn diese fur das Interview bedeutsam waren. Abgebrochene Satze wurden
ebenfalls notiert. Das Setzen der Satzzeichen richtete sich nach den Sprechpausen und
Betonungen, die beim Sprechen entstanden, wobei geltende grammatikalische
Regelungen bertcksichtigt wurden.

4.4 Auswertung

Die Auswertung der Interviews erfolgt auf Basis einer qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring (2016). Mit Hilfe dieses Analyseverfahrens kann das transkribierte Material
methodisch kontrolliert analysiert werden (vgl. Mayring 2016, S. 114). Dabei wird das
vorhandene Datenmaterial zunachst so weit reduziert, dass lediglich die fir den
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Forschungsgegenstand relevanten Inhalte bestehen bleiben. Diese stellen ein Abbild
des Grundmaterials dar (vgl. Mayring 2016, S. 115). Darlber hinaus sollen durch ein
entwickeltes Kategoriensystem bestimmte Aspekte aus dem Material gefiltert und
zugeordnet werden.

Bezlglich des Forschungsgegenstandes wurden bereits Hypothesen aufgestellt und der
teilstandardisierte Interviewleitfaden konnte auf Basis der Literaturrecherche nach
Kategorien induktiv strukturiert werden. Fur die qualitative Inhaltsanalyse der Interviews
bietet sich an dieser Stelle jedoch eine deduktive Kategorienanwendung an. Aus dem
Leitfaden lassen sich Oberkategorien ableiten, unter welche die Textbestandteile fallen
sollen (siehe Tabelle 4). Diese Vorgehensweise ermoglicht eine Ubersichtliche Analyse
und Verbindung zwischen den einzelnen Antworten.

Eine Definition jeder Kategorie, das Hinzufuigen eines Ankerbeispiels und das Aufsetzen
von Kodierregeln l6sen Abgrenzungsprobleme und helfen bei der Zuordnung (vgl.
Mayring 2016, S. 118 f.).

Tabelle 4: Kodierleitfaden

Kategorie Definition Ankerbeispiel Kodierregel

,Ja, flir mich ist das
wirklich klassisches
dieses nach aulden
suggerieren von
LGBTIQ-

Begriffsverstandni
s Pinkwashing

Problematiken,
Chancen und
Risiken von
Pinkwashing

Alle Textstellen,
die auf eine
Deutung des
Begriffs
~Pinkwashing“
hinweisen.

Alle Textstellen,
die auf Chancen,
Risiken und
Problematiken, die
mit Pinkwashing
einhergehen,
hinweisen.

Freundlichkeit und
wirklich
festmachen nach
aullen sichtbaren
Aktionen, die aber
meistens halt,
zumindest nach
aulien halt
sichtbar, nur eine
einmalige Aktion
sind.”

,Das ist einmal
dieses
Spannungsfeld aus
gesamtgesellschaft
lichem Schaden
und internen,
Community

Grundlegende
Aussagen Uber das
eigene Verstandnis
von Pinkwashing.

Betrifft alle
Aussagen, die die
Problematiken,
Chancen und
Risiken von
Pinkwashing
beschreiben.
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Praxisbeispiele
von Pinkwashing

Handlungsempfehl
ungen fir die
Kommunikation

Die LGBTQ-
Community (als
Zielgruppe)

Ethik und
Marketing

Alle Textstellen,
die auf
tatsachliche
Praxisbeispiele
von Unternehmen
hinweisen.

Alle Textstellen,
die auf
Handlungsempfehl
ungen far
Unternehmen und
Forderungen
gegeniber
Unternehmen,
hinweisen.

Alle Textstellen,
die die LGBTQ-
Community an
sich und in ihrer
Funktion als
wirtschaftliche
Zielgruppe
beschreiben.

Alle Textstellen,
die auf den
Zusammenhang
von Ethik und
Marketing
hinweisen.

internen Schaden,
die hatte ich vorhin
schon mal kurz
angesprochen.”

,Ja, ich habe vor
ein paar Jahren,
auf dem CSD in
Berlin, war glaube
ich ein sehr
prominentes
Beispiel, das war
Katjes.*

,Das Zweite, was
ich mir winsche,
dass Unternehmen
mehr Transparenz
nach aufen
zeigen.”

LAUf einer Skala
von 1 bis 10 wlrde
ich das Business
Potenzial, wenn 10
das Beste ist, naja
dann ist das
Business Potenzial
wahrscheinlich so
ne 7.“

.Moral geht ja sehr
einher mit
Unternehmenswert
en, um das aus
dem
wirtschaftlichen
Kontext zu
betrachten. Und ich
finde schon, dass
naturlich, wenn
man gegen

Nur Praxisbeispiele
im deutschen Markt.

Bezieht sich auf
Empfehlungen fir
die Kommunikation
von Marken.

Grundlegende
Aussagen Uber die
Eigenschaften der
LGBTQ-Community,
die sie auch als
Zielgruppe fur
Marken ausmachen.

Betrifft alle
Aussagen, die sich
auf ethische
Aspekte von
Unternehmen und
Marken beziehen.
Dazu zahlen auch
Zusammenhange
zur
Unternehmensphilo
sophie.
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Unternehmenswert
e verstoRt mit
irgendwas das man
die Diskussion
auch dann
entsprechend
fuhren muss.”

Erganzend zu dem Kodierungsleitfaden sollen bei der Sichtung des Materials folgende
Unterkategorien berlcksichtigt werden:

Tabelle 5: Festgelegte Oberkategorien und Unterkategorien

Oberkategorie Unterkategorien

Begriffsverstandnis Pinkwashing | Definition, Gegenteil, Grenzen, Kriterien, Kritik

Problematiken, Chancen und | Herausforderungen, Chancen, Risiken,
Risiken von Pinkwashing Problematiken,

Praxisbeispiele von Pinkwashing | Deutschland, internationale Betrachtung

Handlungsempfehlungen fir die | Handlungsempfehlungen, Forderungen an

Kommunikation Unternehmen, Best Practices

Die LGBTQ-Community (als Eigenschaften, (wirtschaftliche) Potenziale,

Zielgruppe) Besonderheiten, Geschichte, gesellschaftliche
Bedeutung

Ethik und Marketing Unternehmenswerte, Ethikkodex, Wertkonflikt,

Unternehmensphilosophie

Nach Mayring werden die Kategorien und der Kodierleitfaden in einem ersten
Materialdurchgang erprobt und gegebenenfalls Uberarbeitet (vgl. Mayring 2016, S. 119
f.). Die Sichtung der Daten unterteilt sich in zwei Schritte. Zunachst werden die zu den
Kategorien passenden Textstellen farblich gekennzeichnet. Dieser Schritt wird auch als
Fundstellenbezeichnung beschrieben (vgl. ebenda). Im zweiten Schritt wird das
markierte Material herausgefiltert und aufgearbeitet. Die folgende Abb. 10 stellt den
Ablauf der strukturierenden Inhaltsanalyse dar.
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Bestimmung der Struk-
turierungsdimensionen und

Auspragungen (theoriegeleitet), [«
Zusammenstellung des
Kategoriensystems
A
Formulierung von Definitionen, Uberarbeitung,
Ankerbeispielen und Kodierregeln gegebenenfalls
zu den einzelenen Kategorien Revision von
Kategoriensystem
und Kategorien-
2 definition
Materialdurchlauf:
Fundstellenbezeichnung

A

Materialdurchlauf:
Bearbeitung und Extraktion
der Fundstellen

A

Ergebnisaufbereitung

Abb. 6: Ablaufmodell strukturierender qualitativer Inhaltsanalyse (Mayring 2016, S. 120).

Mayring schlagt vor, nach 10- bis 50-prozentiger Sichtung des Materials eine Revision
der Kriterien einzulegen. Da es sich im Rahmen dieser Masterarbeit um einen
mittelgroRen Datensatz handelt, sollte die Uberpriifung der Kriterien nach etwa 30
Prozent erfolgen.

Doch bereits wahrend der Analyse des zweiten Interviews wurde deutlich, dass es einer
Uberarbeitung des Kategoriensystems bedarf, da durch die vorformulierten Kategorien
nicht alle wichtigen Textstellen abgedeckt werden konnten. Die Oberkategorie
,Problematiken, Chancen und Risiken von Pinkwashing®, wurde in zwei Kategorien
geteilt, wodurch Chancen und Problematiken / Risiken getrennt betrachtet werden
konnten. Darlber hinaus wurde die Kategorie ,Expert*innen Expertise® eingefligt,
wodurch eben jene Expertise dargestellt werden soll. Ziel dieser Arbeit ist auch die
Aufstellung von Kriterien, mit Hilfe derer Pinkwashing identifiziert werden kann. Daher
wurde der Kategorie ,Begriffsverstandnis” der Zusatz ,ldentifikation von Pinkwashing®
beigefugt.

Daraus ergibt sich folgendes Kategoriensystem:

Kategorie Definition Ankerbeispiel Kodierregeln
Alle Textstellen, »2Also ich arbeite Grundlegende
_ die auf die bei einem Aussagen uber die
Expert*innen . .
Expertise Erfahrungen der Automobilhersteller | personliche
P befragten Person . Einem deutschen | Expertise der

in den Bereichen Automobilhersteller | Expert*innen.
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Diversitatsmanage
ment, LGBTQ,
Marketing oder
Marken hinweisen.

und habe dort das
LGBTIQ-Netzwerk
gegrundet. Als
Mitarbeiterin. Und
das Ganze ist nun
knapp vier Jahre
her. Darlber
hinaus habe ich
eine Vernetzung
der LGBTIQ-
Unternehmensnetz
werke hier im
Raum Baden-
Wairttemberg
initiiert. Und habe
dadurch sehr sehr
gute Connections
und Einblicke in
andere LGBTIQ-
Netzwerke und
auch die
Entwicklung, die
solche Netzwerke
nehmen. Genauso
wie die Hirden und
Herausforderungen
, aber auch die
Potenziale in der
Industrie.”

Begriffsverstandni
s / Identifikation
von Pinkwashing

Alle Textstellen,
die auf eine
Deutung des
Begriffs
~Pinkwashing*
hinweisen.

,Ja, fur mich ist das
wirklich klassisches
dieses nach aulten
suggerieren von
LGBTIQ-
Freundlichkeit und
wirklich
festmachen nach
aufen sichtbaren
Aktionen, die aber
meistens halt,
zumindest nach
aulen halt

Betrifft alle
Aussagen, die das
eigene Verstandnis
von Pinkwashing
beschreiben und
gleichzeitig dazu
dienen konnen,
Pinkwashing zu
identifizieren.
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Chancen bei der
Ansprache der
LGBTQ-
Community

Risiken und
Problematiken von
Pinkwashing

Praxisbeispiele
von Pinkwashing /
Status Quo

Alle Textstellen,
die auf Chancen,
die mit
Pinkwashing
einhergehen,
hinweisen.

Alle Textstellen,
die auf Risiken
und
Problematiken, die
mit Pinkwashing
einhergehen,
hinweisen.

Alle Textstellen,
die auf
tatsachliche
Praxisbeispiele
und den Status
Quo von
Pinkwashing
hinweisen.

sichtbar, nur eine
einmalige Aktion
sind.”

»Ich glaube, dass
der nachhaltige
Imageeffekt kaum
messbar ist, aber
eben immens ist.
Unbezahlbar
eigentlich, denn
was wir in Zukunft
sehen werden ist,
dass die Leute, ich
kauf ja zum
Beispiel nicht ein
Auto, sondern ich
kaufe ein Auto, mit
dem ich gewisse
andere Werte
verbinde oder
identifiziere.”

,Das ist einmal
dieses
Spannungsfeld aus
gesamtgesellschaft
lichem Schaden
und internen,
Community
internen Schaden,
die hatte ich vorhin
schon mal kurz
angesprochen.”

»Ja, ich habe vor
ein paar Jahren,
auf dem CSD in
Berlin, war glaube
ich ein sehr
prominentes
Beispiel, das war
Katjes.*

Alle Aussagen, die
auf die Chancen bei
der Ansprache der
LGBTQ-Community
eingehen.

Alle Aussagen, die
auf die Risiken und
Problematiken von
Pinkwashing
eingehen.

Nur Praxisbeispiele
im deutschen Markt.
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Handlungsempfehl
ungen

Die LGBTQ-
Community (als
Zielgruppe)

Ethik und
Marketing

Alle Textstellen,
die auf
Handlungsempfehl
ungen far
Unternehmen und
Forderungen
gegenuber
Unternehmen,
hinweisen.

Alle Textstellen,
die die LGBTQ-
Community an
sich und in ihrer
Funktion als
wirtschaftliche
Zielgruppe
beschreiben.

Alle Textstellen,
die auf den
Zusammenhang
von Ethik und
Marketing
hinweisen.

,Das Zweite, was
ich mir winsche,
dass Unternehmen
mehr Transparenz
nach aul3en
zeigen.”

LAUf einer Skala
von 1 bis 10 wirde
ich das Business
Potenzial, wenn 10
das Beste ist, naja
dann ist das
Business Potenzial
wahrscheinlich so
ne sieben.”

»Moral geht ja sehr
einher mit
Unternehmenswert
en, um das aus
dem
wirtschaftlichen
Kontext zu
betrachten. Und ich
finde schon, dass
naturlich, wenn
man gegen
Unternehmenswert
e verstolt mit
irgendwas das man
die Diskussion
auch dann
entsprechend
fihren muss.”

Bezieht sich auf alle
Empfehlungen fir
Marken und
Unternehmen in
Bezug auf die
LGBTQ-Community.

Grundlegende
Aussagen Uber die
Eigenschaften der
LGBTQ-Community,
die sie als
Zielgruppe fur
Marken ausmachen.

Betrifft alle
Aussagen, die sich
auf ethische
Aspekte von
Unternehmen und
Marken beziehen.
Dazu zahlen auch
Zusammenhange
zur
Unternehmensphilo
sophie.

Eine Ubersicht der Zuteilung aller Textstellen in die formulierten Kategorien wurde in
einer Excel Arbeitsmappe festgehalten. Diese ist dem Anhang dieser Masterarbeit zu

entnehmen.
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AbschlieRend ist nach Mayring sicherzustellen, dass die Gutekriterien der qualitativen
Forschung erflllt wurden. Diese wurden im vorherigen Unterkapitel 4.2.1 bereits
erldutert. Das Gutekriterium ,Transparenz® wird an dieser Stelle durch die genaue
Dokumentation des Forschungsprozesses erfillt. Die reflektierte und methodisch
kontrollierte Subjektivitat ist ebenfalls sichergestellt, da die Auswertung der Interviews
nicht frei, sondern nach einem methodischen Vorgehen im Rahmen des Kodierleitfadens
erfolgt. Dieses Vorgehen kann auch dann zu ahnlichen Ergebnissen fihren, wenn eine
andere forschende Person dieselbe qualitative Inhaltsanalyse durchfuhren wurde. Um
die Reliabilitat der Forschung sicherzustellen, wurde derselbe Kodierleitfaden mit
demselben Kategoriensystem auf alle Interviews angewendet.

4.5 Ergebnisse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse zusammengefasst.
Um eine Ubersichtliche Darstellung zu ermoglichen, wird auf die Verifizierung oder
Falsifizierung der zuvor formulierten Hypothesen einzeln eingegangen. DarUber hinaus
werden die Hypothesen im Zusammenhang mit den aufgestellten Kategorien betrachtet.
Um einen Einblick in die Interviews zu geben und die Transparenz sicherzustellen,
werden einzelne Interviewaussagen der Expert*innen als direktes Zitat eingebaut.

Als Interviewertffnung und zur anschlieBenden Darstellung der Expertise der
Expert*innen begann jedes Gesprach mit einer kurzen Vorstellung seitens der Expert*in
und ihrem oder seinem Bezug zur Thematik.

Wie die folgenden Interviewausschnitte zeigen, wurde dabei deutlich, dass alle befragten
Expert*innen einen personlichen Bezug zur LGBTQ-Community haben und gleichzeitig
mehrjahrige berufliche Erfahrungen aus den Bereichen Marketing, Markenberatung oder
Human Ressource Management, einschlieRlich Diversitats- und Inklusionsmanagement
aufweisen.

LAISO ich arbeite bei einem Automobilhersteller. Einem deutschen
Automobilhersteller und habe dort das LGBTIQ-Netzwerk gegriindet. Als
Mitarbeiterin. Und das Ganze ist nun knapp vier Jahre her. Dartiber hinaus
habe ich eine Vernetzung der LGBTIQ-Unternehmensnetzwerke hier im
Raum Baden-Wiirttemberg initiiert. Und habe dadurch sehr gute
Connections und Einblicke in andere LGBTIQ-Netzwerke und auch die
Entwicklung, die solche Netzwerke nehmen. Genauso wie die Hiirden und
Herausforderungen, aber auch die Potenziale in der Industrie.“ (Vertreterin
eines deutschen Automobilkonzerns, personliche Kommunikation 2022)

,Dann habe ich Anfang 21 [...] wieder selbst gegriindet. wedoma - das
steht fiir we do marketing und hier mache ich dann [...] zu 100 % Pride
Marketing” (Kummerfeldt, persdnliche Kommunikation 2022)

Also, meine Expertise in dem Bereich ist, dass ich selbst jahrelang in der
Marketing-Branche arbeite, und ich selbst habe Medienwissenschaft
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studiert an der Uni Bonn. [...]. Also ich bin immer sehr viel in dem Bereich
Diversitdt unterwegs gewesen und setze mich als Mentorin fiir
BeyondGenderAgenda, einer |Initiative fiir mehr Diversitdt in der
Wirtschaft, ein“ (Reuter, persdnliche Kommunikation 2022)

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde die Hypothese aufgestellt, dass die LGBTQ-
Community als Zielgruppe fur Marken grofdes Potenzial bietet. Durch die Analyse der
Interviews mit Expert*innen kann diese Hypothese bestatigt werden. Wie Kummerfeldt
erlautert, wird die Kautkraft der LGBTQ-Community in Deutschland auf etwa 100
Milliarden Euro geschatzt. Daruber hinaus wurde in den Interviews immer wieder
erwahnt, dass vor allem homosexuelle Paare ohne Kinder als Zielgruppe ein grof3es
Potenzial fir Marken aufweisen.

,ES gibt ja diesen Klischee Satz: double income, no kids. Und da ist was
dran, da ist wirklich was dran. Auf der einen Seite kann man im
Durchschnitt sagen die LGBT-Community oder die Angehdrigen der
Community sind im Durchschnitt besser gebildet und haben im
Durchschnitt weniger Kosten. Daher ist natiirlich ein wirtschaftliches
Potenzial fiir Unternehmen durch die Community wahnsinnig grof3.*
(Kummerfeldt, persénliche Kommunikation 2022)

In den Interviews wurde zudem bestatigt, dass sich etwa zehn bis 15 Prozent der
deutschen Gesellschaft als Teil der queeren Community identifizieren (vgl. Schwabe
2022). Auch wenn die LGBTQ-Community damit aus Marketingsicht eine Nische
darstellt, ist ihr Potenzial hinsichtlich strategischer Abstrahleffekte auf die
Gesamtbevolkerung nicht zu unterschatzen (vgl. Sewald 2022). Es scheint, dass
LGBTQs oftmals eine Vorreiterrolle bei Trends einnehmen und eine Multiplikatorenrolle
spielen, die sich vor allem auf auch sogenannte ,Straight Allies®, die heterosexuellen
Unterstitzer*innen der LGBTQ-Community, auswirkt. Zudem erlautert der
Markenberater Sewald, dass die LGBTQ-Community als Zielgruppe eine vermutlich sehr
dankbare Nische darstellt, da sie sich Uber jegliche Form der o6ffentlichen
Aufmerksamkeit oder Positionierung freut. Somit ist die Wahrscheinlichkeit der
langfristigen Markenloyalitat sehr hoch (vgl. Sewald 2022). Ein weiteres Potenzial fir
Marken bei der Ansprache der LGBTQ-Community stellt der nachhaltige Imageeffekt dar
(vgl. Vertreterin eines deutschen Automobilkonzerns 2022). An dieser Stelle kann auch
die Wirkung auf jingere Generationen als potenziell vielversprechend betrachtet
werden. So kdnnen Marken die Kaufer*innen von Morgen fur sich gewinnen.

»Sie gehen die Risiken vor allem deswegen ein, weil sie wissen, dass die
jungen Zielgruppen, die das insbesondere feiern, die Power Buyer von
morgen sind, und wenn man sich anschaut wie LGBTQIA+ in der jungen
Generation, Gen Z, Gen Alpha ankommt.“ (Schwabe, personliche
Kommunikation 2022)

Gleichzeitig wurde in einzelnen Interviews kritisiert, dass das wirtschaftliche Potenzial
der LGBTQ-Zielgruppe aus ethischer Perspektive nicht im Fokus der Markenbetrachtung
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bzw. nicht der Hauptgrund flr die Ansprache der queeren Community sein sollte. In den
vorherigen Kapiteln wurde bereits erlautert und nun durch die Interviews bestatigt, dass
die LGBTQ-Community eine gesellschaftliche Minderheit darstellt, die zum Teil von
Kindesalter an in ihrem Alltag diskriminiert wird und ihre Identitdt oder sexuelle
Orientierung auch auf beruflicher Ebene nicht immer frei zeigen kann. Wenn Marken
eine solidarische Haltung zur LGBTQ-Community einnehmen, indem sie diese in ihrer
Kommunikation ansprechen, sollte laut Sewald diese Haltung authentisch sein und
durch eine transparente und nachvollziehbare Positionierung gestarkt werden (vgl.
Sewald 2022). Eine Kommunikation, die eine solidarische Haltung ausdrtickt, jedoch
nicht der tatsachlichen Realitat im Unternehmen entspricht, stellt keine authentische
Haltung bzw. Positionierung dar.

~Aber wenn du eine Haltung hast, um eine Haltung zu haben, weil wir in
einer Haltungsékonomie sind und man sich nur noch dadurch von anderen
Marken versucht zu differenzieren, die andere Haltungen oder weniger
Haltung haben, dann lass es lieber.” (ebenda)

Dieser Gedanke knlpft an das Begriffsverstandnis von Pinkwashing an. Im Rahmen
dieser Masterarbeit wurde die Hypothese aufgestellt, dass Pinkwashing subjektiv ist und
es wissenschaftlicher Kriterien bedarf, um Pinkwashing zu erkennen und Grenzen zu
ziehen. Die Ergebnisse der Interviews weisen bei allen befragten Expert*innen ein
grundsatzlich ahnliches Begriffsverstandnis von Pinkwashing auf. Pinkwashing wird als
die Positionierung einer Marke oder eines Unternehmens beschrieben, die sich nach
aulen bzw. in der externen Kommunikation als LGBTQ-freundlich zeigt, diese
Positionierung jedoch nicht der internen Unternehmensrealitat entspricht.

,Fur mich ist es Pinkwashing, wenn ein Unternehmen, wenn wir jetzt mal
tuber Werbelandschaft reden, wenn ein Unternehmen sich nach aul3en hin
folerant und akzeptierend darstellt, ohne sich mit der Community und ihren
Problematiken auseinanderzusetzen und intern und das ist das ganz,
ganz, ganz Grol3e: intern das zu leben.“ (Kummerfeldt, persdnliche
Kommunikation 2022)

s[...] fir mich bedeutet Pinkwashing der Missbrauch von der queeren
Diversitéts-Dimension zugunsten des Unternehmens, ohne dass das
irgendeine weitere Implikation oder Relevanz fiir das eigentliche
Unternehmen hat. Also wirklich Unternehmen, die kommunikativ
verschiedenste Anlasse nutzen, wie zum Beispiel den Pride Month, um
irgendwo eine Regenbogenflagge auf ihre Deos oder Zahnbiirsten zu
donnern und damit meinen, eine Haltungskampagne geschaltet zu haben,
eine sehr produktseitige Haltungskampagne, aber damit eigentlich sehr
respektlos das ganze Thema missbrauchen und sehr unreflektiert, an das
Thema heran gehen.” (Sewald, personliche Kommunikation 2022)

»,Pinkwashing wére das wissentliche Vorgaukeln von einer Liberalitét,
Zugewandtheit und einem Engagement fiir die LGBTIQ-Community, das
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aber nicht mit der tatséchlichen und gelebten Unternehmensrealitét
einhergeht.“ (Vertreterin eines deutschen Automobilkonzerns, personliche
Kommunikation 2022)

,Das immer etwas behauptet wird, um Werbe-Werbewirksamkeit zu
erzéhlen und ein Image aufzubauen, das intern nicht herrscht.” (Reuter,
personliche Kommunikation 2022)

Zu Beginn dieser Masterarbeit lag der Schwerpunkt vor allem auf der externen
Kommunikation und Positionierung von Marken. Im Laufe der Interviews mit
Expert*innen wurde jedoch deutlich, dass der Zusammenhang zwischen der externen
Positionierung sowie Kommunikation von Marken und der internen Kommunikation
sowie den innerbetrieblichen MalRnahmen im Bereich Diversitat relevant ist. Diese
Bereiche sollten daher nicht getrennt voneinander betrachtet werden. Von allen
Expert*innen wurde betont, dass es stets eines Blickes in das Unternehmen bedarf, auf
interne Strukturen und die interne Kommunikation zu Mitarbeitenden.

Bezlglich des Status Quo von Pinkwashing machten die Interviews deutlich, dass
Pinkwashing grundsatzlich in der Praxis bekannt ist und existiert. Dabei kann
Pinkwashing nicht auf einzelne Branchen eingegrenzt werden. Vor allem wahrend des
Pride Month im Juni sprechen viele Marken die LGBTQ-Zielgruppe an und nehmen am
CSD teil. Es scheint, dass in der Kommunikation der Fokus vor allem auf homosexuellen
Mannern liegt. Die Sichtbarkeit von anderen Teilen der queeren Community, vor allem
von homo- oder bisexuellen Frauen, scheint niedriger.

Obwohl grundsatzlich Einigkeit hinsichtlich des Begriffsverstandnisses besteht,
unterscheiden sich die Meinungen der Expert*innen dahingehend, ab wann von
Pinkwashing gesprochen werden kann. Zudem wird von Baranov und der Vertreterin
eines deutschen Automobilkonzerns eingebracht, dass der Pinkwashing Vorwurf
gegenuber Marken und Unternehmen oftmals zu schnell und uniberlegt fallt.

»Und dann vielleicht nochmal kurz zuriick zu der Innenperspektive. Das ist
eine lange Reise, die Unternehmen im Sinne von Change-Management
erleben und es passiert oft ganz viel innerhalb der Unternehmen, aber es
sind oft langsame Tanker, die sich langsam bewegen und wenn man
einem Unternehmen vorschnell Pinkwashing unterstellt, dann bestraft
man eigentlich diejenigen, die sich innerhalb des Unternehmens so stark
dafiir einsetzen und dafiir kAmpfen, dass erstmal innenpolitisch sich etwas
verdndert. Auch wenn es nach aul3en hin nicht sofort in der Art und Weise
kommuniziert wird, wie man es gerne hétte.” (Vertreterin eines deutschen
Automobilkonzerns, personliche Kommunikation 2022)

sIch finde, wenn ich das reinbringen darf, oft wird einfach sehr stark lber
Unternehmen driiber gekehrt mit Pinkwashing. [...] Weil in meinen Augen,
ein Unternehmen, was das ganze Jahr liber LGBTIQ-Diversity betreibt und
auch in diesen Bereichen halt die Regenbogenfahne hisst, dass kannst du
nicht in die Ecke von Pinkwashing tun. Aber das passiert sehr oft in der
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Gesellschaft. Da wird halt leider nicht differenziert, weil halt eben oft die
Transparenz nicht da ist.“ (Baranov, persénliche Kommunikation 2022)

Die eigentliche Identifikation von Pinkwashing scheint daher subjektiv und die Annahme
kann bestatigt werden, dass es wissenschaftlicher Kriterien bedarf, um die Grenzen
zwischen einer authentischen Positionierung in der LGBTQ-Community und
Pinkwashing von Marken zu ziehen. Dabei kénnen durch die Analyse der Interviews
Ruckschlisse auf mogliche Kriterien gezogen werden. Das Kriterium ,Transparenz®,
bezogen auf die Kommunikation von Marken, wird in der Mehrheit der Interviews erwahnt
und als sehr wichtig eingestuft.

,Das Zweite, was ich mir wiinsche, dass Unternehmen mehr Transparenz
nach aullen zeigen.“ (Baranov, personliche Kommunikation 2022)

Die Experten Kummerfeldt und Schwabe weisen beide mehrjahrige und vielseitige
Erfahrungen in der Zusammenarbeit mit Marken auf. Kummerfeldt als Griinder von
wedoma, einer Pride Marketing Agentur und Schwabe als Griinder von YOUciety, einem
Artist Management fur queere Kunstlerinnen und Content Creator. In den Interviews
bringen Kummerfeldt und Schwabe einen weiteren Aspekt von Pinkwashing hervor.
Namlich den Zeitpunkt bzw. die Saisonalitat der Kommunikation, zu der sich eine Marke
in ihrer Kommunikation an die LGBTQ-Zielgruppe richtet.

»,ES ist nicht von der Hand zu weisen, dass es im Marketing nach wie vor
aufféllt. Ich kriege das auch jetzt, im Moment bei der Buchungslage mit.
Es ist jetzt kurz vor Pride Season und plétzlich steigen die Anfragen. Die
Anfragen steigen Zusehens. Das sind Unternehmen, die sich das ganze
Jahr nicht, letztes Jahr nicht bei mir oder mein Artists gemeldet haben, die
jetzt um die Ecke kommen und sagen: Wir machen da eine Pride-Edition
wir haben eine Sonderedition von Produkten und so weiter.” (Schwabe,
personliche Kommunikation 2022)

Wenn ich jetzt zum Beispiel eine Anfrage bekomme, von einem
Unternehmen, und ich merke: Okay, ich recherchiere (ber das
Unternehmen, schau mir an, haben die vielleicht schon mal was gemacht
in die Richtung? Gibt es Artikel dariiber? Recherchiere einfach (ber das
Thema, lber die dieses Unternehmen und wenn ich dann feststelle okay,
das Unternehmen hat bisher noch keinen Beriihrungspunkt mit der
Community gehabt, dann gehe ich da natiirlich in Riickfrage. Hey, warum
mdéchtet ihr dir das denn machen? Was ist euch persénlich wichtig an eurer
Kampagne? Was sind die Ziele, die KPIs?* (Kummerfeldt, personliche
Kommunikation 2022)

Es wird deutlich, dass Marken, die sich nur einmal im Jahr zum Pride Month positiv
gegenuber der LGBTQ-Community positionieren wollen, vermutlich eher eine Image-
verbessernde Werbewirkung anstreben, als ganzjahriges Engagement gegenuber der
LGBTQ-Community zu zeigen. Die Interviews bestatigen, dass diese Kommunikation



Empirische Studie 51

nicht authentisch ist. Der Kontinuitdt der Kommunikation kommt somit bei der
Identifizierung von Pinkwashing eine zu bewertende Rolle bei.

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde zudem die Hypothese aufgestellt, dass eine von
den Unternehmenswerten abgeleitete, langfristige und transparente Positionierung das
Risiko, dem Pinkwashing-Vorwurf zu unterliegen, verringert. Diese Hypothese kann
ebenfalls verifiziert werden. Durch die Interviews mit Expert*innen wurde deutlich, dass
Authentizitat und Standhaftigkeit in der Kommunikation von Marken notwendig sind. Die
Authentizitat in der Kommunikation kann dabei nur dann gegeben sein, wenn sie sich
von den Unternehmenswerten ableitet.

~Wenn die Unternehmenswerte das nicht ausstrahlen. Ich meine das ist ja
der gemeinsame Konsens, auf dem sich das Unternehmen aufbaut. Das
ist auch die Grundlage, woran man den moralischen Kompass auslegt.
Das ist das, was gelebt sein méchte. Und nicht nur in netten Worten
niedergeschrieben. Das ist ja die urspriingliche Intention von
Unternehmenswerten, die Basis fiir ein gemeinsames Verstdndnis, wie
mdéchte man Zusammenarbeiten. Also daher in eindeutiges ja. Wenn es
dort nicht vorkommt, wie soll es dann jemals in den Alltag transferiert
werden.” (Vertreterin eines deutschen Automobilkonzerns, persoénliche
Kommunikation 2022)

Es scheint, dass Diversitat und die Solidaritat mit der LGBTQ-Community fur einige
Unternehmen und Marken eine gewisse Selbstverstandlichkeit sind, die aus den
Unternehmenswerten und der -kultur entsteht und im Unternehmen tatsachlich gelebt
werden.

»Ich glaube auch tatséchlich, dass die Unternehmen, die das so leben, gar
nicht die sind, die am lautesten schreien und die am meisten damit werben
sozusagen, sondern fiir die Unternehmen ist es ein No-Brainer, es wird
halt in der Kultur so verankert und es wird einfach so gemacht und gar
nicht so sehr kundgetan.” (Reuter, persénliche Kommunikation 2022).

Fur die Positionierung in der LGBTQ-Community und die Ansprache der queeren
Community in der Kommunikation bedarf es einer strategischen Weitsicht, die an die
Unternehmenswerte gebunden ist. Es wird deutlich, dass Risiken durch eben diese
strategische Weitsicht und die Bertcksichtigung der Unternehmenswerte reduziert oder
gar vermieden werden kénnen.

In den Interviews wurden auch Chancen thematisiert, die sich durch die Ansprache der
LGBTQ-Community fur Marken und Unternehmen ergeben. Zusatzlich zu dem anfangs
beschriebenen Potenzial der LGBTQ-Zielgruppe fir Marken sollen daher nun weitere
Chancen dargestellt werden.

So beschreibt Sewald, dass Marketingverantwortliche die Chance haben,
gesellschaftliche Bewegungen in Unternehmen hineinzutragen, andererseits Marken
auch gesellschaftliche Veranderungen mit vorantreiben kdnnen (vgl. Sewald,
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personliche Kommunikation 2022). Auch Kummerfeldt sieht darin eine Chance fir
Unternehmen.

Er beschreibt:

,Und dadurch nachhaltig das gesellschaftliche Bild gegeniiber der
Community durch die Werbelandschaft zu pragen, weil eben aufgefallen
ist in letzter Zeit, in den letzten Jahren, dass immer mehr Menschen statt
der  Politik  ihre Meinung  auf  zum  Beispiel Werbe-
oder Unternehmensimages setzen. Das heil3st Unternehmen haben einen
ganz, ganz grol3en Einfluss auf die Meinung, das Bild der Gesellschaft und
genau das moéchte ich nutzen und mit Hilfe von Unternehmen eben,
Toleranz aufbauen, Akzeptanz-Rdume aufbauen und Intoleranz
abschaffen.” (Kummerfeldt, persénliche Kommunikation, 2022)

Die Vertreterin eines deutschen Automobilkonzerns sieht eine weitere Chance fir
Marken in dem Aufbau eines nachhaltigen Imageeffekts.

,Und wenn es einem Unternehmen gelingt, eben auch die LGBTIQ-
Community anzusprechen, dann verbreitet sich im Grunde auch mein
Standing in dieser Konsumenten Zielgruppe. Und ich stédrke nachhaltig
mein Image. Und darum geht es dann ja auch langfristig gesehen.”
(Vertreterin eines deutschen Automobilkonzerns 2022).

Wenn Marken in ihrer Kommunikation die LGBTQ-Zielgruppe ansprechen, dann
signalisieren sie nach auf’en eine Diversitat, die im Bestfall auch Einfluss auf
interne Strukturen erzeugt.

»[...] Diversitdt und Inklusion in der Wirtschaft [...], das ist einfach ein
unglaublicher Treiber fiir Innovationen und fiir erfolgreich gefiihrte
Unternehmen. Also wenn sie tatsdchlich das, was sie nach aullen
kommunizieren, leben, ist es ein Garant fiir eine Unternehmensstéarke und
ein Unternehmenswachstum [...].~

An dieser Stelle ist eindeutig erkennbar, dass die Ansprache der LGBTQ-Zielgruppe
zahlreiche Chancen fur Marken und Unternehmen bietet. In den Interviews wurde jedoch
auch eingebracht, dass mit der Ansprache der LGBTQ-Community in der
Kommunikation einer Marke gewisse Risiken einhergehen kénnen. Daher soll im
Folgenden die anfangs aufgestellte Zusammenhangshypothese betrachtet werden. Die
Annahme lautet, dass eine Marke, die Pinkwashing betreibt, langfristige
Reputationsschaden beflirchten muss. Die vollstandige Verifizierung dieser Hypothese
ist zum aktuellen Forschungsstand nicht moglich. Die Griinde sollen im weiteren Verlauf
erlautert werden.

Langfristige Reputationsschaden stehen im Zusammenhang mit Problematiken und
Risiken fur Marken, die durch Pinkwashing entstehen kénnen. Diese wurden in den
Interviews ausfiihrlich thematisiert. Dabei wurde deutlich, dass die Problematiken in der
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AuRenansicht sowohl auf Seite der Konsumierenden als auch in der Innenansicht auf
Seite der Unternehmen und Marken liegen.

,Und auf der anderen Seite in der Community an sich, passiert auch ganz
viel Schaden, weil du einfach ein einheitliches Bild von dem sehr breiten
Spektrum zeichnest, das (iberhaupt gar nicht der Realitdt entspricht und
wir reden viel (ber Reprdsentanz, vor allem wenn es um ethnische
Diversitét geht und es fehlt einfach ganz viel an Représentanzmodellen.
Das ist einer der Schadenspunkte, die meiner Meinung nach auf dem
Spektrum  passieren.“ (Sewald, Deloitte Digital, personliche
Kommunikation, 2022)

»Ja, dass man kommuniziert, erzeugt natiirlich auch Gegenreaktionen.
Oder beziehungsweise (iberhaupt Reaktionen.” (Baranov, Metro Group,
personliche Kommunikation, 2022)

»[...] dann kann es wirklich passieren, dass du diese gesamte Community
gegen dich wendest. Also wirklich nachhaltig deiner Marke als Arbeitgeber
schadest.” (Sewald, Deloitte Digital, persénliche Kommunikation, 2022)

Baranov betont, dass Unternehmen sich dessen bewusst sein missen, dass Themen
rund um die LGBTQ-Community gesellschaftlich kontrovers diskutiert und betrachtet
werden. Spricht eine Marke die LGBTQ-Community an, so muss sie grundsatzlich mit
potenziellen Gegenstimmen rechnen. Vor allem auf Social-Media-Kanélen die durch
Anonymitat Schutz bieten. Die Ergebnisse der Interviews bestatigen, dass eine Marke
fur ihre authentische Positionierung konsequent ihre Solidaritat mit der LGBTQ-
Community vertreten muss.

Gleichzeitig wurde durch die Interviews deutlich, dass der Pinkwashing Vorwurf
gegenuber einer Marke oder eines Unternehmens seitens der Konsumierenden oftmals
zu schnell und unlberlegt fallt. Der Grund hierfir liegt wohl in der fehlenden
Transparenz. Die Expert*innen beschreiben, dass interne Strukturen noch im Aufbau
sein kdnnen, aber noch nicht nach auRen kommuniziert werden. Das kann dazu fihren,
dass die Bemuhungen eines Unternehmens nicht erkannt werden. In den verschiedenen
Interviews wurde zudem betont, dass Pinkwashing oder auch nur der Vorwurf,
Pinkwashing zu betreiben zur generellen Ablehnung der Marke seitens Kund*innen
fuhren kann.

»Ich sehe stark, dass Pinkwashing sehr schnell in auch in die Ecke ,Cancel
Culture” geschoben werden kann. Wenn man schnell diesen Pinkwashing-
Vorwurf raushaut und sich dahin entwickelt die Unternehmen zu
boykottieren, die Produkte zu boykottieren und gar nicht mal irgendwie so
ein bisschen hinterfragt.“ (Baranov, Metro Group, personliche
Kommunikation, 2022)

,Der Super Gau ist ein Shitstorm. Das Risiko ist hoch meiner Meinung
nach. Dass es das immer wieder auch geben kénnte. Ein kleineres, ich
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glaube zu verkraftendes Risiko, ist die Abwanderung von Kunden.“
(Schwabe, YOUciety, perstnliche Kommunikation, 2022)

Fir Marken liegen demnach die Risiken von Pinkwashing in der mdglichen
Abwanderung von Kund*innen, dem Verlust von potenziellen Arbeitnehmer*innen und
schliel3lich einem Imageschaden, der sich im Zweifel Uber mehrere Jahre erstrecken
kann und einen Wettbewerbsnachteil darstellt. In diesem Zusammenhang wurde in den
Interviews mehrmals die Nudelmarke ,Barilla“ als Beispiel genannt (vgl. Kummerfeldt /
Baranov). Die Analyse der Interviews zeigt, dass Pinkwashing zu langfristigen
Reputationsschaden fir Marken fihren kann. Jedoch ist dabei der Wirkungskreis zu
berlcksichtigen. Die Analyse der Interviews ergibt zudem, dass die moglichen
Reputationsschaden marginal scheinen oder nur von Teilen der LGBTQ-Community zu
erwarten sind.

,Das tatsdchlich Kunden canceln, Kunden abwandern und sagen ich kaufe
das Produkt, ich kaufe die Marke nicht mehr. Kann passieren, definitiv. Ich
glaube, das ist ganz marginal. Also hinter dem Shitstorm, alles was
danach kommt, ist marginal.“ (Schwabe, YOUciety, personliche
Kommunikation, 2022)

Aus der Analyse der Interviews mit Expert*innen ergeben sich verschiedene
Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen und Marken, welche zum Abschluss im
folgenden Kapitel behandelt werden.
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5 Schlussbetrachtung

5.1 Handlungsempfehlungen

5.1.1 Kommunikation vs. Marketingethik

Im Laufe dieser Masterarbeit wurde dargestellt, dass die Berticksichtigung ethischer
Aspekte in der Kommunikation von Marken vielfaltige 6konomische und soziale Vorteile
bringt. Marketing und Ethik werden daher auch in der Schlussbetrachtung nicht als
Oxymoron verstanden. Die Analyse der Fachliteratur und die empirische Forschung
bestatigen, dass Konsumierende immer mehr Wert auf moralische Handlungen von
Unternehmen legen und Marken mit einem definierten Brand Purpose
Wettbewerbsvorteile haben. Um im Wettbewerb eine authentische Positionierung zu
erreichen, wird die Berlcksichtigung ethischer Aspekte im Marketing somit zunehmend
relevanter.

Es wurde dargestellt, dass die Aufgabe der Marketingethik darin liegt, zu erkennen, wie
im Marketing das Erreichen dkonomischer Ziele und gleichzeitige das Einhalten
moralischer Normen in Einklang gebracht werden kénnen (vgl. Kay-Enders 199, S. 15
f.). Mit der Theorie des Utilitarismus wurde ein ethisches Prinzip zur Verfiigung gestellt,
mit dessen Hilfe die Positionierung und Kommunikation von Marken in der LGBTQ-
Zielgruppe ethisch bewertet werden kann. Es wird empfohlen, dass Marken
Handlungsalternativen abwagen, indem sie den Nutzen ihrer
Kommunikationsmafnahmen anhand des vorgestellten Prinzips bewerten.

An dieser Stelle ist es notwendig, weitere Moglichkeiten zur Férderung moralischer
Marketinghandlungen innerhalb eines Unternehmens zu formulieren.

Durch die Interviews mit Expert*innen und die Darstellung von Praxisbeispielen konnte
bestatigt werden, dass in vielen Unternehmen bereits Expert*innen auf den Gebieten der
Diversitat und Inklusion beschattigt sind (vgl. Metro Group / Rewe Group / Zortify). Es ist
ratsam eine interne Verknlpfung zwischen der Marketingabteilung und eben diesen
Expert*innen aufzubauen und zu halten. Sollte es intern an Fachwissen in den
genannten Bereichen mangeln, bietet es sich an, mit Beratungsunternehmen oder
Agenturen zusammenzuarbeiten. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass sich diese auf
Diversitat oder gar die LGBTQ-Community spezialisieren sowie ethische Malstabe
einbeziehen. Zudem wird empfohlen, dass Unternehmen LGBTQ-
Unternehmensnetzwerken beitreten. Dies ermoglicht einen branchenibergreifenden
Austausch und die Berucksichtigung aktueller Thematiken.

Es empfiehlt sich zudem eine ethikverantwortliche Person in der Marketingabteilung
einzustellen oder bereits beschaftigte Mitarbeitende entsprechend zu schulen. Ein
mogliches Ethiktraining kann in Form von regelmaRigen Workshops, Bearbeitungen von
Fallstudien und Selbstreflexionen angeboten werden. Die ethikverantwortliche Person
sollte aus einer ethischen Perspektive heraus entscheiden, welche
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KommunikationsmaR-nahmen moralisch und unmoralisch sind sowie welche
Handlungsalternativen vorzuziehen sind. Um diese Bewertungen und Entscheidungen
treffen zu kdnnen, sollte im Rahmen der Corporate Identity ein Marketing-Ethik-Leitfaden
formuliert werden. Diesen gilt es wie einen Ethikkodex einzusetzen. Da
Unternehmensphilosophie, Vision und Markenidentitdat den normativen Rahmen des
Geschaftsmodells und zukinftiger Geschaftstatigkeiten bilden, gilt es auch den
Marketing-Ethik-Leitfaden in diesem normativen Rahmen aufzusetzen.

In Anlehnung an Kay-Enders wurde zu Beginn dieser Arbeit erlautert, dass die
Instrumentalisierung einzelner sozialer Gruppen in der Kommunikation von Marken
grundsatzlich als unmoralisch eingestuft wird. Somit entsteht an dieser Stelle die
Erkenntnis, dass Pinkwashing unethisch ist.

Nach Stuber und lltgen signalisiert eine Marke durch ihre Kommunikation, dass
sie Interesse an einer Zielgruppe hat (vgl. Stuber / litgen 2002, S. 138). Dieses sollte aus
ethischer Perspektive nicht nur in einer wirtschaftlichen Motivation begriindet sein. In
dem sich eine Marke mit ihrem Brand Purpose eine gesellschaftliche Verantwortung
zuschreibt, liegt es auch in ihrer Verantwortung, soziales Interesse gegenuber einer
Zielgruppe, in diesem Fall der LGBTQ-Community, zu zeigen. Denn einer der
wesentlichsten Gedanken des Marketings befasst sich mit der Bedurfnisbefriedigung der
Zielgruppe. Das Lustprinzip des Utilitarismus geht dabei sogar einen Schritt weiter und
legt die Bedirfnis- und Interessensbefriedigung als hdchstmdgliches Ziel aller
Handlungen fest. Es kann also die grundlegende Handlungsempfehlung formuliert
werden, dass Marken und Unternehmen sich der genauen Bedirfnisse der LGBTQ-
Community bewusst werden sollten. Dies kann durch Marktforschung, der aktiven
Teilnahme an LGBTQ-Unternehmensnetzwerken oder die Integration von Personen aus
der LGBTQ-Community in die Kommunikationsplanung erfolgen.

Im Rahmen dieser Arbeit wurde keine Marktforschung zu den Bediirfnissen der LGBTQ-
Zielgruppe durchgefiihrt. Daher kénnen an dieser Stelle keine empirisch bestatigten
Erkenntnisse formuliert werden. Dennoch kann aus der historischen Betrachtung der
LGBTQ-Community und den gesellschaftlichen Entwicklungen abgeleitet werden, dass
ein Grundbedirfnis der queeren Community darin liegt, nicht diskriminiert zu werden.
Wenn Marken ihre Kommunikation zur LGBTQ-Zielgruppe auf Klischees aufbauen, die
vielfaltigen Identifikationen der sozialen Gruppe innerhalb der Kommunikation
priorisieren oder zu Ubertreibungen neigen, dann beeinflusst dies das Bild der queeren
Community, welches der heteronormative Teil der Gesellschaft wahrnimmt. Dies kann
dazu beitragen, dass die LGBTQ-Community weiterhin diskriminiert wird.
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5.1.2 Wie gelingt die Positionierung in der LGBTQ-Zielgruppe?

Damit die Positionierung in der LGBTQ-Community gelingt, muss sich eine Marke im
ersten und wichtigsten Schritt mit ihrer Identitéat auseinandersetzen und diese in jedem
Bereich des Unternehmens integrieren sowie leben. Die empirische Forschung bestatigt,
dass fur eine authentische Positionierung in der LGBTQ-Community die Glaubwurdigkeit
der Marke entscheidend ist. Diese Glaubwirdigkeit kann nur aufgebaut und gehalten
werden, wenn eine Marke in ihrer Kommunikation transparent agiert.

Durch die Interviews mit Expert*innen wurde deutlich, dass Unternehmen zunachst
interne Diversitats-Strukturen aufbauen sollten, bevor sich ein Unternehmen oder eine
Marke in der externen Kommunikation an die LGBTQ-Community richtet (vgl. Baranov,
personliche Kommunikation 2022). Es wird empfohlen anfangs die interne
Kommunikation zu Mitarbeitenden, die sich als Teil der LGBTQ-Community
identifizieren, zu pflegen und gegenulber heteronormativen Mitarbeitenden Aufklarung
im Unternehmen zu leisten. Wie die Interviews mit Expert*innen bestatigen, wirkt eine
Marke andernfalls unglaubwirdig.

Besagte Glaubwirdigkeit kann auch durch das Kooperationsprinzip aus dem Bereich
des Nachhaltigkeitsmarketings erreicht werden. Das Prinzip unterstreicht die
Notwendigkeit der Einbindung betroffener Stakeholdergruppen (vgl. Meffert et al. 2015,
S. 233). Der Ausbau von Dialogen mit Personen aus der LGBTQ-Community sowie ein
authentisches Engagement fir nachhaltiger Marktleistungen, werden zur Minderung
bestehender Konfliktfelder empfohlen (vgl. Meffert et al. 2018, S. 287). Marketing wird in
dieser Arbeit als unternehmerische Denkhaltung betrachtet. Zentraler Gedanke ist
daher, dass ein Erreichen der Unternehmensziele einhergeht mit der
Bedirfnisbefriedigung der Zielgruppen (vgl. Meffert 2012, S. 10). Um die Bedlrfnisse
der LGBTQ-Zielgruppe zu erkennen und zu berlcksichtigen, bedarf es in der
Kommunikationsentwicklung jener beschriebenen Integration von Personen aus der
queeren Community. Der Einbezug der LGBTQ-Community ist ratsam bis notwendig,
um die Bedurfnisse der Zielgruppe zu berucksichtigen. Auch die Teilnahme an LGBTQ-
Unternehmensnetzwerken wird empfohlen. Dies ermdglicht einen Austausch und
gegenseitige Unterstitzung.

Daruber hinaus ist der Faktor ,Kontinuitat in der Positionierung einer Marke in der
LGBTQ-Community relevant. Wenn eine Marke die Absicht hat, sich in der LGBTQ-
Community zu positionieren, wird empfohlen, diese Positionierung ganzjahrig zu pflegen
und nicht durch eine einmalige Kommunikation zum Pride Month. Aus wirtschaftlicher
Sicht liegt die Begrindung darin, das Potenzial und die Kaufkraft der Zielgruppe
ganzjahrig zu nutzen. Aus ethischer Perspektive und mit Blick auf die gesellschaftliche
Verantwortung von Unternehmen geht es vielmehr darum, nicht nur saisonal Solidaritat
zu zeigen. Dies ware nicht glaubwurdig. Schliellich ist durch die beziehungsorientierte
Ausrichtung des Marketings der soziale Aspekt nicht mehr wegzudenken. Marken haben
mit der kontinuierlichen Positionierung in der LGBTQ-Community die Méglichkeit,
Sozialvorteile mit der Erzielung von Wettbewerbsvorteilen zu verbinden. Tritt eine Marke
Uber einen langeren Zeitraum einheitlich und konsequent auf, entwickeln
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Konsumierende ihr gegeniber ein positives Vorurteil, welches Transaktionskosten
senken und den Uberzeugungsaufwand in Werbung und Kommunikation reduzieren
kann (vgl. Errichiello/ Zschische 2021, S. 104). Positionieren sich Marken in der LGBTQ-
Community als ,Ally“ bzw. als ,Verbindete® der queeren Community, missen sie dieses
positive Vorurteil erflillen. Geschieht dies nicht, gehen damit die in Kapitel 4.5 erlauterten
Risiken einher.

Um in der Masse unterschiedlicher Marken, dem Uberangebot an Produkten und der
damit verbundenen Informationsflut die Kontrolle zu behalten, selektiert, fokussiert und
filtert das Gehirn diejenigen Informationen, die auf Empfangerseite einen tatsachlich
emotionalen oder rationalen Mehrwert stiften. Fir Marken resultiert daraus die
notwendige Aufgabe die Zielgruppe durch Komplexitatsreduktion kognitiv zu entlasten.
Dies kann nur durch das Senden von eindeutigen Signalen geschehen. Diese Fahigkeit
liegt in der klaren Positionierung der Marke sowie der Integration ins Marketing und vor
allem in die Kommunikation. Bezogen auf die Positionierung in der LGBTQ-Zielgruppe
bedeutet dies fir Marken, dass sie ihre Positionierung an den ldealvorstellungen der
LGBTQ-Community ausrichten missen.

Um den Pinkwashing-Vorwurf zu vermeiden, ist davon abzuraten, saisonal limitierte
Pride Produkte nur im Pride Month anzubieten. Wenngleich anzunehmen ist, dass die
Nachfrage zum Pride Month steigt, wird empfohlen Pride Kollektionen sowie Pride
Produktvariationen ganzjahrig anzubieten und somit das ganze Jahr Uber Solidaritat mit
der LGBTQ-Community zu kommunizieren. Darlber hinaus ist es ratsam, die
Veranderung des Produktdesigns, bspw. durch das Hinzufligen der Regenbogenfarben,
nicht in den Mittelpunkt der Kommunikation zu stellen. Die Distribution eines Pride
Produktes sollte stets mit einer sozialen Komponente verbunden werden, welche die
Belange der LGBTQ-Community unterstitzt. Es wird empfohlen ganzjahrig LGBTQ-
Initiativen zu fordern und die Verkaufserlése vollumfanglich oder zu GroRteilen an
soziale Projekte, zur Unterstiutzung der LGBTQ-Community, zu spenden. So kann in der
Kommunikation auf den Mehrwert fir die Community aufmerksam gemacht werden.

Im Rahmen der Beschreibung der LGBTQ-Zielgruppe wurde dargestellt, dass diese ihr
Hauptmedium flr die Werbewahrnehmung mehrheitlich online verortet (vgl. YouGov
Studie 2022, S. 6). Um die LGBTQ-Zielgruppe zu erreichen, ist es daher ratsam
Online-Medien fiir die Kommunikation zu nutzen.
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5.1.3 Kiriterien zur Identifizierung von Pinkwashing

Ziel dieser Masterarbeit war es, Kriterien zur Identifizierung von Pinkwashing
aufzustellen und Handlungsempfehlungen zu formulieren, die es Marken ermdglichen,
eine authentische Positionierung zum Erreichen der LGBTQ-Zielgruppe umzusetzen. In
Anlehnung an die Gutekriterien einer erfolgreichen Positionierung, die Eigenschaften
einer starken Marke sowie den Ergebnissen der Interviews mit Expert*innen kénnen
folgende Kriterien definiert werden:

e Glaubwdurdigkeit vs. Intransparenz
e Kontinuitat vs. Saisonalitat

¢ Vielfalt vs. Stereotyp

e Intern vs. Extern

Um Pinkwashing zu vermeiden, wird empfohlen, diese aufgestellten Kriterien zu
berticksichtigen. Wie zuvor dargestellt, kann Intransparenz dazu fihren, dass eine
Marke nicht glaubwirdig wirkt. Daher stehen sich die beiden Kriterien Glaubwurdigkeit
und Intransparenz gegentber. Das Kriterium der Glaubwirdigkeit kann erflllt werden,
wenn eine Marke authentisch und partizipativ handelt.

Die Kriterien Kontinuitdt vs. Saisonalitdt betrachten den Zeitrahmen einer
Kommunikation. Dabei ist eine ganzjahrige Unterstiitzung der queeren Community einer
einmaligen, saisonal abhangigen Unterstutzung vorzuziehen.

Die Kriterien Vielfalt vs. Stereotyp nehmen Bezug auf die Darstellung der LGBTQ-
Community in der Kommunikation und den Fokus der Kommunikationsbotschaft. Wird
das Produkt mit seinen Funktionen und Eigenschaften vorgestellt, um Interessierten die
Kaufentscheidung selbst zu dberlassen? Oder liegt der Fokus auf stereotyp
zugewiesenen Eigenschaften der LGBTQ-Zielgruppe und legt damit fest, fur wen das
Produkt angeblich produziert wurde? Das Zurlickgreifen auf klischeeartige Rollenbilder
in der Kommunikation gilt es zu vermeiden. Auch die Bericksichtigung aktueller Trends
oder Entwicklungen der LGBTQ-Community in der Kommunikation soll an dieser Stelle
beachtet werden und somit der Darstellung von Stereotypen gegenuber stehen.

Mit den bereits genannten Kriterien geht auch die externe und interne Betrachtung
einher. Dabei ist zunachst die interne Kommunikation zu Mitarbeitenden und der Aufbau
von queeren Strukturen im Unternehmen zu berlcksichtigen, bevor die externe
Kommunikation zur LGBTQ-Zielgruppe umgesetzt wird.

Bezugnehmend auf die vorgestellten Praxisbeispiele in Kapitel 3.2.4 und 3.2.5 kann
folgende Bewertung aufgestellt werden:
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Tabelle 6: Pinkwashing-Bewertung der vorgestellten Praxisbeispiele

Marke Kriterien Auspragungen Anmerkung
Glaubwlrdigheit vs. | Glaupwirdigkeit Ganzjahrige
n ra.nspalrenz Positionierung, vielfaltige
Absol Kontinuitat vs. Kontinuitat Darstellung von queeren
N S(;)kUt Saisonalitat Personen, Bezug auf
odka ’
Vielfalt vs. Stereotyp Vielfalt aktuelle Trends und
Entwicklungen der
Intern vs. Extern keine Angaben Community.
Glaubwdrdigkeit vs. .
Intransparenz Glaubwirdigkeit
Kontinuitat vs. Kontinuitat Kontinuierliche
Apple Saisonalitat Positionierung durch
Vielfalt vs. Stereotyp Vielfalt ganzjahrigen Verkauf
Intern vs. Extern Intern
Glaubwdrdigkeit vs. Intransparenz
Intransparenz internes LGBTQ-
Kontinuitat vs. Saisonalitat Netzwerk: BMW Group
BMW Saisonalitat PRIDE, doch unklar in
Vielfalt vs. Stereotyp | keine Angaben w<—|:-|chen Landern,
ntransparenz
Intern vs. Extern Extern
Glaubwiirdigkeit vs. Intransparenz _ o
Intransparenz Saisonale Kommunikation
Kontinuitat vs. Sai it zum Pride Month in den
: - aisonalita i
Vielfalt vs. Stereotyp Keine Angaben interne ’
Intern vs. Extern Extern Diskriminierungsvorwurfe
Glaubwdrdigkeit vs. .
Intransparenz Glaubwurdigkeit Ganzjahrige
Kontinuitat vs. Kontinuitat Zusammenarbeit mit
: o ontinuita i
Vielfalt vs. Stereotyp Vielfalt Monetére Unterstiitzung
Intern vs. Extern Intern von LGBTQ-Initiativen
Glaubwdrdigkeit vs. . Glaubwdrdige und
Intransparenz Glaubwardigkeit kontinuierliche
Kontinuitat vs. Kontinuitat Positionierung,
Saisonalitat ontinuita ganzjahriges Angebot des
Mastercard True Name Features
Vielfalt vs. Stereotyp Vielfalt vielfiltige Darstellung der
Intern vs. Extern Intern LGBTé'g%TmE;&%’nm der
Glaubwdrdigkeit vs. ST Ganzjahrige
PENNY Intransparenz Glaubwuirdigkeit (kontinuierliche)
Kontinuitat vs. Kontinuitst Positionierung, vielfaltige
Saisonalitat Darstellung von trans
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Vielfalt vs. Stereotyp Vielfalt Psgiofg%Tlg‘_ﬁrizﬁ\Z/g:Q
und Organisationen,
Intern vs. Extern Intern interne Strukturen der
REWE Group
Glaubwirdigkeit vs. Intransparenz | Saisonale Kommunikation
Intransparenz zum Pride Month, Keine
Konfunwtalt VS. Saisonalitat landerdeckende
Primark Saisonalitat Vermarktung der Pride
Vielfalt vs. Stereotyp Stereotyp Kollektionen, nicht
glaubwuirdige
Intern vs. Extern Extern Kommunikation
Glaubwiirdigkeit vs. Intransparenz Sai o
Intransparenz aisonale Kommunikation
Kontinuitat vs. . - zum Pride Month,
Séhnlein Saisonalitat Saisonalitat | |imitierte Vermarktung der
Brillant ) Pride Produktvariation,
Vielfalt vs. Stereotyp Stereotyp keine Informationen tiber
interne Strukturen
Intern vs. Extern Extern

5.2 Fazit und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurden drei Ziele erreicht. Erstens konnten durch die Analyse
von Praxisbeispielen und die Durchfuhrung von Interviews mit Expert*innen
Handlungsempfehlungen fur die Kommunikation und authentische Positionierung von
Marken in der LGBTQ-Community formuliert werden. Im Rahmen dessen wurden
zweitens Kriterien zur Identifikation von Pinkwashing definiert. Diese dienen zur
Vermeidung von Pinkwashing. Drittens konnte mit den Ausarbeitungen ein — bisher nicht
existierender — Uberblick iber die Positionierung und Kommunikation von Marken in der
LGBTQ-Community gegeben werden. So wurde auch der Status Quo von Pinkwashing
in Deutschland beschrieben.

Ziel dieser Masterarbeit war es zu erarbeiten, wie eine Marke unter dem Aspekt der
Marketingethik eine authentische Positionierung in der Kommunikation mit der LGBTQ-
Community als Zielgruppe erreichen kann. Als Fazit kann das Ergebnis formuliert
werden, dass eine glaubwirdige und kontinuierliche Positionierung von Marken
erfolgsversprechend ist. Dabei gilt es in der externen Kommunikation Diversitat und
Solidaritdt gegenlber der LGBTQ-Community auszustrahlen, die auch der
unternehmensinternen Realitat und Partizipation entspricht, und nicht auf Stereotype
oder unethische MalRnahmen zurlickgreift. Somit ist unter dem Aspekt der
Marketingethik grundsatzlich festzuhalten, dass die authentische Positionierung einer
Marke in der LGBTQ-Zielgruppe gelingen kann, wenn Pinkwashing vermieden wird. Aus
marketingethischer Betrachtung wurde daruber hinaus erlautert, dass Pinkwashing
unethisch ist.
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Es wurde dargestellt, dass Ethik und Marketing kein Oxymoron darstellen. Vielmehr kann
die Berlcksichtigung ethischer Aspekte im Marketing zu einem nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil fihren. Dabei wurde deutlich, dass Kund*innen beim Kauf eines
Produktes zunehmend Wert auf die soziale und 6kologische Verantwortung der Marke
legen. In Bezug auf die LGBTQ-Community konnte dargestellt werden, dass sich eine
Marke in ihrer Kommunikation glaubwiirdig und kontinuierlich positionieren muss. Die
Ergebnisse der Interviews mit Expert*innen unterstreichen dazu den Aspekt, dass es
einen Blick auf die internen Strukturen und Atmospharen im Unternehmen bedarf. Es
konnte die Erkenntnis getroffen werden, dass eine externe Kommunikation nur
glaubwdurdig ist, wenn sie die unternehmensinterne Realitat spiegelt.

Auf Basis dieser Ausarbeitungen konnten schlielllich Kriterien zur ldentifikation von
Pinkwashing aufgestellt werden. Diese dienen hauptsachlich dazu, dass Unternehmen
ihre Kommunikation mit der LGBTQ-Community prifen, sowie Pinkwashing vermeiden
kénnen. Fir Konsument*innen ist die Bewertung der Kriterien beim Kauf einer Marke
jedoch erschwert. Endkund*innen verfugen oftmals nicht Gber den Zugang zu
notwendigen internen Informationen. Daher kdnnte eine Mdglichkeit, die authentische
Positionierung einer Marke in der LGBTQ-Community und die damit einhergehende
Solidaritat fur Kund*innen deutlich sichtbar zu machen, eine Zertifizierung als LGBTQ-
freundliche Marke sein. An dieser Stelle bedarf es weiterer wissenschaftlicher
Forschungen, welche die Wahrnehmung von Konsumierenden gegeniber der
Positionierung von Marken in der LGBTQ-Community untersuchen.

Mit einem Blick auf zukiinftige Entwicklungen ist von einer weiteren Steigerung der
Anzahl der Marken auszugehen. Das damit einhergehende Uberangebot
verschiedenster Produkte fiihrt dazu, dass Konsument*innen vor einer Informationsflut
stehen, die durch eine sachliche Analyse der Eigenschaften und Funktionen von
Produkten nicht mehr durchschaut werden kann. Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde
erlautert, dass sich Konsument*innen vermehrt aufgrund ihrer emotionalen Verbindung
zu einer Marke fur den Kauf eines Produktes entscheiden. Aufgrund der bisherigen
Entwicklungen ist anzunehmen, dass die =zukunftige Weiterentwicklung des
Markenverstandnisses immer sozialer wird. Die Beriicksichtigung der Bedurfnisse der
Gesellschaft und auch die Integration der Gesellschaft werden vermutlich zunehmend
relevanter. Es ist anzunehmen, dass die Moralisierung des Konsums weiter fortschreiten
wird. Diversitat, Inklusion und soziale Verantwortung riicken immer starker in den Fokus
der Gesellschaft und zwangslaufig auch in den Fokus der Unternehmen und Marken.
Das Bedurfnis und die Forderung der Konsument*innen zur wertbasierten Ausrichtung
der Marken wird wachsen. Mit jungeren Generationen wird auch die Akzeptanz und
Solidaritat mit der LGBTQ-Community steigen und zunehmend gefordert werden. Die
betrachteten Studien (Dalia / DJI / EUROGAY-EMNID) zeigen, dass der Anteil der
Personen, die sich der LGBTQ-Community zugehdrig fuhlen, vermutlich mit den
jungeren Generationen steigen wird. Mit einer glaubwirdigen und ganzjdhrigen
Positionierung in der LGBTQ-Community haben Marken daher die Chance, eine
Marktnische zu besetzen, die fortan wachst. Diese Annahme bestatigt, dass die
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Positionierung in der LGBTQ-Zielgruppe und die damit kommunizierte Solidaritat mit der
queeren Community nicht als vortibergehender Trend betrachtet werden darf. Eine in
der Corporate Brand verknupfte und am Brand Purpose ausgerichtete, ganzjahrige
sowie glaubwirdige Positionierung ist notwendig.

Zu Beginn dieser Masterarbeit wurde in Anlehnung an Errichiello erlautert, dass eine
Marke als Bundnisbildner zwischen Menschen sowie der Gesellschaft und Dingen
fungiert (vgl. Errichiello 2021, S. 43). Metaphorisch gesprochen kénnen Marken also eine
Bricke bauen zwischen der LGBTQ-Community und dem heteronormativen Teil der
Gesellschaft.
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Anhang

Anhang

e Interviewleitfaden

o Textstellen der Inhaltsanalyse



Interview Leitfaden

Formale Informationen

e Dank fir die Teilnahme am Interview

e Einverstandnis fur die Dokumentation des Interviews in Form einer

Audioaufnahme

e Einverstandnis zum Duzen

e Einverstandnis zur Nicht-Anonymisierung

e Vorstellung der Interviewperson

o Name

o Unternehmen/ Verein / Organisation
o Abteilung & Funktion

o Berufserfahrung in Jahren

Inhaltliche Informationen

Zielsetzung des Interviews:
Im Rahmen meiner Masterarbeit zum Thema Pinkwashing flhre ich qualitative und
teilstandardisierte Interviews mit ausgewahlten Expertinnen und Experten durch.
Ziel der Befragung ist es, wertvolle Impulse und Einschatzungen fur die authentische
Positionierung von Marken in der LGBTQ-Zielgruppe zu erhalten.

Ablauf des Interviews
o Interviewdauer: 30 bis max. 45 Minuten

Kategorie Frage Stichworte

Wenn du an Pinkwashing denkst,
was bedeutet das fir dich?
Wie wirdest du Pinkwashing
definieren?
Kennst Du Praxisbeispiele von —

o Definition,
Unternehmen, die in ihrer .

o . . Gegenteil,
Kommunikation Pinkwashing : ;
. Pinkwashing
betreiben?
. . erkennen, Grenzen
Pinkwashing o
e s . & Kriterien,
Was ist fur dich das Gegenteil von Beispiele. Rai
Pinkwashing? eispiele, Rainbow-
| Washing / Queer-

Welche Probleme siehst du darin, Washing
wenn Unternehmen Pinkwashing
betreiben?
Gibt es in deiner Wahrnehmung
viele Unternehmen, die sich dem
Pinkwashing ,Schuldig“ machen?
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Was wirdest du Kund*inen raten,
woran sie Pinkwashing erkennen
kénnen?

Markenpositionierung
/ Kommunikation

Wie kann deiner Meinung nach,
eine authentische Positionierung in
der LGBTQ-Community gelingen?

Fallen dir Kampagnen deutscher
Unternehmen ein, wo ein
Pinkwashing Vorwurf fallen kénnte?

Was sind die Herausforderungen
guter, queerer Kampagnen?

Was mussen/ sollten Unternehmen
in der Kommunikation beachten?

Marketingethik

Wairdest du sagen, dass
Pinkwashing unethisch ist?
Warum?

Wertkonflikte

LGBTQ-Community

Aus Marketingsicht: Was ist das
Besondere der LGBTQ-
Community?

Von welchen LGBTQ-Initiativen /-
Organisationen hast du schon
gehort?

Was sollten Unternehmen in der
Kommunikation mit der LGBTQ
Community beachten?

Welche Vorteile hat ein
Unternehmen durch eine LGBTQ
freundliche Kommunikation
und/oder Aufstellung?

Welche Potenziale bleiben bisher
noch oft unausgeschépft liegen?

Wirtschaftliche
Potenziale der
Community

Abschluss

Was konnten Unternehmen besser
machen?

Gibt es aus deiner Sicht noch
offene Punkte, die du zum
Abschluss des Interviews ergénzen
mochtest?

Hast du noch weitere Anregungen /
Kritik / Empfehlungen an mich fir
die Betrachtung von Pinkwashing?
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Expert*in

Text

Vertreterin eines deutschen
Automobilkonzerns

Also ich arbeite bei einem Automobilhersteller. Einem deutschen
Automobilhersteller und habe dort das LGBTIQ-Netzwerk gegrindet. Als
Mitarbeiterin. Und das Ganze ist nun knapp vier Jahre her. Darlber hinaus
habe ich eine Vernetzung der LGBTIQ-Unternehmensnetzwerke hier im
Raum Baden-Wirttemberg initiiert. Und habe dadurch sehr sehr gute
Connections und Einblicke in andere LGBTIQ-Netzwerke und auch die
Entwicklung, die solche Netzwerke nehmen. Genauso wie die Hirden und
Herausforderungen, aber auch die Potenziale in der Industrie

Pinkwashing ware das wissentliche Vorgaukeln von einer Liberalitat,
Zugewandtheit und einem Engagement fur die LGBTIQ Community, das
aber nicht mit der tatsachlichen und gelebten Unternehmensrealitat
einhergeht.

Ich glaube es gibt zwei verschiedene Perspektiven. Das eine ist eine
Innenansicht des Unternehmens und das andere die Auf3enansicht. Ich
glaube, dass es aus einer Auf3enansicht vor allem missbrauchlich fur
Personalmarketing genutzt werden kénnte und damit suggeriert, dass das
Unternehmen liberaler oder Diversity awarther ist, als es tatsachlich ist.
Und nach innen hin besteht die Gefahr, dass Mitarbeitende, glaube ich,
dass da eine gewissen Diskrepanz ist, zwischen dem was nach aul3en
kommuniziert wird und dem, was ich als mitarbeitende Person in dem
Unternehmen selbst, mit der Unternehmenskultur wahrnehme.

Kategorie

Expertise Expert*in

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Ich glaube eher das vielen Unternehmen Pinkwashing unterstellt wird,
damit aber die Arbeit, die die LGBTIQ-Community innerhalb eines
Unternehmens betreibt, nicht ausreichend anerkannt wird.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Und es wird auch oft Pinkwashing Unternehmen unterstellt, die noch ganz
am Anfang sind, ihre Diversity Aktivitaten aufzubauen. Und das schwierige
ist, aus unternehmerischer Perspektive, wie soll ich nach auf3en hin

zeigen, dass ich mich dafir engagieren mochte und das ich dafiir einstehe

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

dass jedes Unternehmen das Thema LGBTIQ in irgendeiner Weise auf
jeden Fall nach auRen kommuniziert, ist auf jeden Fall schon weiter, als ein
Unternehmen, dass das Uberhaupt nicht tut.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
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Und wie gesagt, was deutlicher kann ein Unternehmen tun, als sich mittels
Regenbogen und LGBT-Erkennungszeichen, offentlichen zu committen zu
dem Thema.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Und dann vielleicht nochmal kurz zurlick zu der Innenperspektive. Das ist
eine lange Reise, die Unternehmen im Sinne von Change Management
erleben und es passiert oft ganz ganz viel innerhalb der Unternehmen,
aber es sind oft langsame Tanker, die sich langsam bewegen und wenn
man einem Unternehmen vorschnell Pinkwashing unterstellt, dann bestraft
man eigentlich diejenigen, die sich innerhalb des Unternehmens so stark
dafiir einsetzen und daftr kdmpfen, dass erstmal innenpolitisch sich etwas
verandert. Auch wenn es nach auf3en hin nicht sofort in der Art und Weise
kommuniziert wird, wie man es gerne hatte.

Weil alles was an LGBTIQ-Aktivitaten wirksam ist, sollte doch
vordergriindig Gegenstand und wirksam sein fir die Mitarbeitenden.

Wenn ich nun die Regenbogenflagge vor meiner Zentrale hiel3e, dann ist
das ein ganz starkes Commitment. Damit positioniere ich ich dann ja und
dann kann ich das auch messbar machen. Ich kann nicht den Status Quo
sofort verurteilen, meiner Meinung nach, sondern das eben als erstes
klares Signal hin zu der Ambition, dass man etwas verandern méchte und
sich des Themas bewusst ist. Und deshalb finde ich es immer
unterstitzenswert und wiirde immer davor warnen, Unternehmen zu
schnell Pinkwashing zu unterstellen.

Fir mich ware auch immer die Frage, was ist die Messlatte? Was zahle ich
nun als Engagement und wie will ich es messen? Wie will ich eine interne
Messung des Mindsets messen? Aber ich will dazu noch sagen, es sind
ganz oft kleine Dinge.

Das niederschwelliges, aber auch eines der starksten Signale ist, wenn
das Management das auf irgendeine Weise proaktiv, und sei es auch erst
einmal intern, erstmal kommuniziert. Das es da ein Commitment dazugibt.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo



Nora Kortling
IV


Wenn die Unternehmenswerte das nicht ausstrahlen.. Ich meine das ist ja
der gemeinsame Konsens, auf dem sich das Unternehmen aufbaut. Das
ist auch die Grundlage, woran man den moralischen Kompass auslegt.
Das ist das, was gelebt sein méchte. Und nicht nur in netten Worten
niedergeschrieben. Das ist ja, die urspriingliche Intention von
Unternehmenswerten, die Basis fir ein gemeinsames Verstandnis, wie
mochte man ZUsammenarbeiten. Also daher in eindeutiges ja. Wenn es
dort nicht vorkommt, wie soll es dann jemals in den Alltag transferiert
werden.

Das eine ist der vorhin schon angesprochene war for talents. Dann haben
wir einfach einen ganz klaren Generationsshift. Und auch ein neues
Wertemodell innerhalb der Millennials innerhalb der Generations, der
jpngeren generation. Es geht um Themen wie. Um es einfach zu sagen. So
divers wie meine Kunden sind, so divers sollte idealerweise auch meine
Belegschaft sein.

Warum? Na weil nur so kann ich mein Produkt, meinen Service, meine
Dienstleistung optimal an den Bediirfnissen der Kunden anpassen. Und
wenn ich natirlich immer mit dem gleichen eingesteckten Auge drauf
schaue, dann habe ich hier einen ganz klaren Wettbewerbsnachteil. Es
geht ja auch darum wettbewerbsfahig zu bleiben und..

Ich glaube nicht, dass es ein Trend ist, sondern dass wir hier gerade eine
Zeitenwandel erleben. Und genauso wie man LGBTIQ sagt, kdnnte man
genauso auch Frauen sagen, ethnische Minderheiten oder Mensch,
unterschiedlichster Couleur, alle Menschen im Endeffekt.

Ethik und Marketing

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Was wir in der letzten Jahre ganz stark gesehen haben ist ein Erkennen,
wie wichtig Diversity insgesamt im Unternehmen ist. Und alle MalRnahmen,
die auf eine Dimension von Diversity einzahlen, sei es die Dimension
Frauen, sie es die Dimension interkulturelle Vielfalt, wie auch immer. Es
zeigt automatisch auch indirekt auf alle Diversity Dimensionen mit ein, weil
was ich damit erreiche ist ein Mind Change, dass wir diese Diversitat
brauchen und das es gut ist, sie zu haben und dass sie das Unternehmen
nachhaltig starken kénnen.

Ja, das klassische Argument, auch wenn es ein bisschen Klischeemafig
lauten darf ist ja doppeltes Einkommen, keine Kinder. Es sind unter
Umstanden vielleicht einfach einkommensstarke Haushalte, weil oft keine
Kinder vorhanden sind.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
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Ich glaube dass der nachhaltige Imageeffekt kaum messbar ist, aber eben

immens ist. Unbezahlbar eigentlich, denn was wir in Zukunft sehen werden
ist, dass die Leute, ich kauf ja zum Beispiel nicht ein Auto, sonder ich kaufe
ein Auto, mit dem ich gewisse andere Werte verbinde oder identifiziere. Sei

es nun Sportlichkeit oder Luxus oder ein Lifestyle. Und wenn es einem
Unternehmen gelingt, eben auch die LGBTIQ-Community anzusprechen,

dann verbreitere ich im Grunde auch mein Standing in dieser Konsumenten

Zielgruppe. Und ich starke nachhaltig mein Image. Und darum geht es
dann ja auch langfristig gesehen.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Diese ganz selbstverstandliche Darstellung von LGBTIQ-Lebensrealitat,
die sehr unaufgeregt ist in den meisten Fallen. das ist etwas was ich sehr
schatze. Weil dann habe ich das Geflhl, das Unternehmen hat

verstanden, dass die LGBTIQ-Community genauso, in Anfiihrungszeichen

“normal’ ist, wie der Rest auch.

Im Pride Month gerne laut und sichtbar, weil da achten alle drauf. Und den
Rest des Jahres eine Kommunikation pflegen, die unaufgeregt ist, aber
erkennen Iasst, dass das Thema als selbstverstandlich inkludiert
betrachtet wird.

\
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Expert*in

Text Kategorie

Nikita Baranov - Metro Group

Ich bin seit 2015 bei der Metro Group, dem Metro Konzern tatig in

verschiedensten Rollen Uber die letzten 7 Jahre. 2T (T

On top of the job hab ich mich immer schon so ab Anfang 2015 sehr stark
im Bereich Diversity engagiert. Bin 2015, als ich angefangen habe recht
schnell, irgendwie einen Monat danach, in Verbindung mit Metro Pride Expertise Expert*in
gekommen, das ist das LGBTQIA-Netzwerk der Metro, was damals in
Grundung war, also Recht von Anfang sozusagen mit dabei.

Wirklich strategisch alle HR-Themen, die man sich vorstellen kann. Fur

tiber 30.000 Mitarbeitende. 2T (T

Fir METRO Pride ist es glaube ich eins der wichtigsten
Errungenschaften, wenn ich das so sagen darf, dass wir da uns erstmal
Gedanken um das Thema Strategie gemacht haben fir das Netzwerk.
Und eins der Punkte war, wie kommunizieren wir und wie kommunizieren
wir nach innen und nach auf3en. Deshalb war es super super wichtig,
einen guten Draht zur internen und externen Kommunikation aufzubauen.

Alles will kommunizieren oder kommuniziert werden. Naturlich ist es daher
halt wichtig, das Netzwerken aufzubauen, damit unsere Themen auch
Platz genug intern als auch extern kriegen.

Ja Qass man k.omq“lunmert erzeugF naturlich auch Gegenreaktionen. Oder Problematiken und Risiken von Pinkwashing
beziehungsweise Uberhaupt Reaktionen.

Naja, dann musst ihr auch beweisen, naja was macht ihr denn da jetzt
Uberhaupt? Also wie erflillt inr denn auch die Standards? Weil etwas
unterschreiben ist einfach, aber man muss es dann halt auch
entsprechend leben.

und kamen recht schnell darauf, dass wir hier sehr Transparent sein
mo&chten und haben eine Art Roadmap aufgebaut.

So konnten wir zeigen, dass wir es zum Leben erwecken und mdchten
unsere Aktivitdten an diesen Standards ausrichten. Das hat natirlich beim
Thema Pinkwashing den Leuten halt auch gezeigt: Hey, dass ist nicht nur
einmal im Jahr die Regenbogenfahne irgendwo zu hissen, sonder da
steckt auch was dahinter und passiert halt auch au3erhalb der Pride
Saison
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Und auf der anderen Seite ist es halt auch stark naturlich in den
Unternehmenswerten verankert, wobei es zu dem damaligen Zeitpunkt —
wir hatten schon Unternehmenswerte, aber die waren noch nicht so ganz,
sag ich mal vielleicht, ausgepragt und irreversibel.

das passierte erst in der Pandemie. Dass wir da nochmal wirklich driiber
gegangen sind, da war ich selbst in dem Projekt mitbeteiligt, wo wir einfach
nochmal Uber die Unternehmenswerte gegangen sind, wir haben sie nicht
groRartig verandert, sondern einfach nochmal verscharft und erklart.

Ja, fur mich ist das wirklich klassisches dieses nach aul3en suggerieren
von LGBTIQ-Freundlichkeit und wirklich festmachen nach auf3en
sichtbaren Aktionen, die aber meistens halt, zumindest nach aul3en halt
sichtbar, nur eine einmalige Aktion sind. Und die Transparenz einfach nicht
herrscheint in das Unternehmen einfach mal reinzublicken und zu
schauen, ok, was machen die denn auerhalb der Aktion rechts und links.
Und das ist fir mich dann halt entsprechend Pinkwashing.

Ich finde, wenn |ch das re.lnbn_r)gen darf, oft wlrd .elnfach §ehr stark Uber Problematiken und Risiken von Pinkwashing
Unternehmen so irgendwie driber gekehrt mit Pinkwashing.

Weil in meinen Augen, ein Unternehmen, was das ganze Jahr Gber
LGBTIQ-Diversity betreibt und auch in diese Bereichen halt die
Regenbogenfahne gehisst, dass kannst du nicht in die Ecke von
Pinkwashing tun. Aber das passiert sehr oft in der Gesellschaft. Da wird
halt leider nicht differenziert, weil halt eben oft die Transparenz nicht da ist.

Ja, ich glaube da fehlt es uns sehr daran. Ich glaube, dass man sehr
schnell in diese Ecke gedrangt wird das ja und sagt, ja das ist irgendwie
Pinkwashing nur weil man irgendwo die Regenbogenflagge zeigt oder sein
Logo in Regenbogenfarben eingefarbt. Und es wird halt nicht weiter
differenziert. Da wirde ich mir wiinschen, dass es halt so ein bisschen:
kurz mal Stopp. Kurz mal reflektieren. Kurz mal reinblicken und dafiir ware
naturlich schén irgendwie keine Ahnung so ein zwei, drei Punkte System
hat, an dem man es irgendwie schnell auch festmachen kann.
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da kann uns sicherlich vielleicht auch die Wissenschaftler so ein bisschen
helfen und sagen: Hey, das sind so eins, zwei, drei Proofpoints an dem wir
festmachen konnen. Ich finde es halt immer schwierig, wenn sich nur
Unternehmen irgendwie rechtfertigen missen dafir. Ich finde das gehort
irgendwie zu einem guten Diskurs, dass man alle in diesem Diskurs mit
einbezieht und alle irgendwie so ein bisschen daran arbeiten, dass wir beim
gleichen Verstandnis dann auch ankommen.

Ich sehe stark das Pinkwashing sehr schnell in auch in die Ecke cancel
culture geschoben werden kann.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

dann auch anfangt natirlich man schnell dieses Pinkwashing Vorwurf
raushaut und sich dahin entwickelt die Unternehmen zu boykottieren, die
Produkte zu boykottieren und gar nicht mal irgendwie so ein bisschen
hinterfragt.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Beispiel dafiir ist sicherlich auch schon ein paar Jahre her, Barilla. Das ist
ja naturlich irgendwie so 10 Jahre zurlick, da war es doch etwas ganz
anderes da erschien die LGBTIQ-Community noch nicht so im Ganzen,
aber was ich damit sagen will, dass da schnell naturlich so ein Firmen
Image irgendwie damit belastet ist und leider bis heute belasten viele
Barilla. Dabei hat sich bei Barilla wirklich viel getan und es scheint, dass da
mittlerweile so viel an der Aktionen lauft, wenn man wirklich dreinschaut,
dass Barilla teilweise die Vorreiter jetzt geworden sind. Also wirklich so die
die Reise vom Saulus zum Paulus gemacht haben. Also ja wirklich, wenn
man halt als Unternehmen sehr schnell in diesen Pinkwashing Vorwurf und
dann vielleicht Cancel culture irgendwie rein fallt, dann ist es sehr sehr
sehr schwer aus diesem Image wieder rauszukommen.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Das ist vielleicht eine sehr personliche Einstellung , aber es gibt ja viele
Unternehmen die Unternehmensnetzwerk griinden. Und das Erste was sie
machen ist sofort den CSD planen. Kann man machen. Ich finde es aber
ein bisschen falsch. Wir haben damit angefangen weil wir dann gesagt
haben, bevor wir feiern gehen, mochten wir erstmal Strukturen im
Unternehmen aufbauen. Wir mussen ja auf irgendetwas stolz sein, was wir
dann nach aulen zeigen oder feiern wollen.
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Daher war unser erster CSD erst 2018. 2019 sogar erst. 4 Jahre danach,
wo wir das Netzwerk gegriindet hatten. Erstmal schén Strukturen
aufbauen, aufklaren, das Business Netzwerk erweitern und dann kénnen
wir auf den CSD gehen und feiern. Und das machen viele Netzwerke wie
ich beobachte halt auch eben anders.

die Reprasentation der LGBTQ-Community ist ja wirklich in den letzten 10
Jahren finde ich enorm gestiegen. So in der Wahrnehmung und das geht
natirlich auch nicht an den Unternehmen vorbei also das ist sicherlich ein
Trend.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Deshalb heit noch immer halt mein Appell macht euch Gedanken zu
Strukturen, guckt ob in den Policies die LGBTIQ reprasentiert sind, guckt
ob ihr Trainings irgendwie anbietet zur Sensibilisierung, weil natirlich ist es
ein sehr starker Komplex. Also wenn die Brand auch Trainings fihrt,
MalRnahmen wenn du das alles irgendwie implementiert hast und das lauft,
dann glaub ich wenn der Trend mal abebben sollte, trotzdem wird dieses
Thema dann auch Bestand haben in Unternehmen. Weil dann ist das in der
DNA drin.

Ich bin sehr sehr starker Uberzeugung, dass wir als Unternehmen oder
als Wirtschaft eine gesellschaftliche Verantwortung haben. Weil wir sind
Teil der Gesellschaft.

Ich glaube das wir in der Arbeit sehr viel mehr zusammenarbeiten missen.
Jede Organisation, jeder Verein hat sicherlich seine eigene
Daseinsberechtigung. Aber dieses mehr Miteinanderzusammenarbeiten,
das winsche ich mir wirklich noch mehr Zusammenarbeit. Und ds gibt es
in Ansétze. Ich habe ja soeben Proud at Work genannt. Die verbinden ja
die ganzen Unternehmensnetzwerke.

Das hat ja mit Moral zu tun. Und Moral geht ja sehr einher mit
Unternehmenswerten um das aus dem wirtschaftlichen Kontext
zubetrachten. Und ich finde schon, dass naturlich wenn man gegen Ethik und Marketing
Unternehmenswerte versto3t mit irgendwas das man die Diskussion auch
dann entsprechend fihren muss.

Hey, dass was wir hier machen widerspricht den Unternehmenswerten,
dann ist Pinkwashing fiir mich auch unethisch und dann wiirde ich es auch |Ethik und Marketing
genauso so benennen.
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Es geht darum, intern den Mitarbeitenden zu signalisieren, wir haben hier
eine sehr sehr schwere Umgebung, was die Rechtsprechung anbelangt,
aber wir koénnen doch intern in den unternehmen dennoch etwas tun, ohne
dass es an die Presse gelangt.

Hey, in diesem Land machen wir vielleicht nicht die Kampagne, aber dafir
machen wir etwas anderes, dass ich diesem Rechtsrahmen mdglich ist,
um der LGBTQ-Community zu helfen. Und dann finde ich es auch ok,
dass man in Ungarn dann nicht das Logo in Regenbogenfarben farbt,
sondern halt eben einen anderen Ansatz fahrt.

Wir missen mehr miteinander Unternehmensnetzwerke nutzen und so
weiter zusammenarbeiten. Das ist das eine. Das Zweite, was ich mir
wiinsche, dass Unternehmen mehr Transparenz nach auf3en zeigen.

Hey lass uns doch mal auf der Website wirklich auf einen Bereich griinden
wo wir Uber LGBTIQ irgendwie regelmaRig berichten. Dass das Ganze
auch so zuganglich ist fir alle und das ware dann auch einen Fortschritt
irgendwie pflegen kénnen und so weiter und sofort.

Xl
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Expert*in

Text

Kategorie

Dennis Kummerfeldt - wedoma

Und da haben wir festgestellt, dass die Community unglaublich wenig in der
Werbelandschaft reprasentiert wird. Und dann haben wir uns gefragt,
mensch wie kann man das denn andern? Lass uns doch Pride Marketing
machen.

Dann habe ich Anfang 21 als im Januar 21, dann wieder selbst gegriindet.
wedoma - das steht fiir we do marketing und hier mache ich dann jetzt auf
also zu 100 % Pride Marketing

Expertise Expert*in

Mein Ziel ist es ist einfach, eine Briicke zu bauen zwischen der Community
und den Unternehmen

Expertise Expert*in

Und dadurch nachhaltig das gesellschaftliche Bild gegenlber der
Community durch die Werbelandschaft zu pragen, weil sie eben aufgefallen
ist in letzter Zeit, in den letzten Jahren, dass immer mehr Menschen statt
der Politik ihre Meinung auf zum Beispiel Werbe oder
Unternehmensimages setzen. Das heifl3t Unternehmen haben einen ganz,
ganz groRen Einfluss auf die Meinung, das Bild der Gesellschaft und genau
das mdchte ich nutzen und mit Hilfe von Unternehmen eben, die zum
Beispiel Toleranz aufbauen, Akzeptanz Raume aufbauen oder zum
Beispiel Vorurteile abbauen, abschaffen.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Weil bei so einem CSD Truck, da muss man schon damit rechnen, dass
man zwischen 30.000 und 80.000 € hinlegt, das ist naturlich schon
ordentlich.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Da gibt es naturlich ganz, ganz, ganz, ganz viele Punkte, die man
angreifen kann. Da gibt es zum einen das Loslassen von Klischees.

Das geht gar nicht, dass das die Community so auf Klischees dargestellt
wird, weil unsere Community wahnsinnig bunt ist. Die LGBT-Community,
gerade was die homosexuelle Manner angeht, besteht nicht nur aus
schnatternden, nasal sprechenden Menschen, sondern aus Menschen
wie, also die LGBTQ-Community besteht aus Menschen, wie du und ich
und aus Menschen von allen Ethnien und von Menschen, aus allen
Hintergriinden, aus allen Kulturen.

X
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Es ist eine wahnsinnig bunte Community und da ist es ganz falsch, mit
Klischees zu arbeiten, sondern ware viel besser, zum Beispiel mit
Menschen, die sich ganz normal unterhalten, zum Beispiel zu arbeiten, und
dann vielleicht in einer kurzen Szene mal Handchen halten oder es gibt
eine menge Maoglichkeiten, es muss ja nicht mal so etwas sein, es kann
auch irgendwie weil} ich nicht. Die Sexualitdt muss vielleicht gar nicht so
grof3 behandelt werden, es reicht nun zum Beispiel zu zeigen, wie zwei
Mé&nner zusammen wohnen und zusammen vielleicht kochen, wenn man
man irgendwelche Werbung fir Kochutensilien denkt, kann man ja zwei
Méanner platzieren, die gemeinsam kochen. Oder zwei Frauen. Das ist
nicht auch ein ganz grofRes Thema. Lesbische Sichtbarkeit zum Beispiel ist
auch ganz ganz klein in der Werbewelt, also noch kleiner als die der
homosexuellen Manner. Ich sehe super super selten vielleicht mal ein
lesbisches Paar in Werbung.

Ich denke, weil einfach dieser Fokus von Unternehmen vielmehr auf den
Mannern liegt. Sowieso es gibt in unserer Gesellschaft eine sehr kleine
Visibility von lesbischen Frauen.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Ne, also da gibt es ganz viele Angriffspunkte, die man da als Unternehmen
angehen kann in der Kommunikation nach auf3en. Das wichtigste ist aber
wie gesagt das man Klischees wegwirft, weil wir sind alle ganz normale
Menschen.

Und dann sind wir beim Thema Pinkwashing. Werbung wirkt dann super
unauthentisch, wenn man merkt, dass das Unternehmen keine Ahnung
hat, was sie da eigentlich gerade zeigen.

Ja, Pinkwashing wirde ich definieren als, eine Tétigkeit, in der ein
Unternehmen oder auch eine Person oder in der jemand, eine juristische
Person oder eine Person, sich erkennbar als Ally oder Teil der Community
macht, ohne dass das wirklich Hand und Ful} hat. Das ist jetzt abstrakt
erlautert. FUr mich ist Pinkwashing dann da, wenn ein Unternehmen, wenn
wir jetzt mal Uber Werbelandschaft reden, wenn ein Unternehmen sich
nach aufRen hin irgendwie tolerant und akzeptierend darstellt, ohne sich mit
der Community und ihren Problematiken auseinanderzusetzen und intern
und das ist das ganz, ganz, ganz Grof3e intern das zu leben.

Xl
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Pinkwashing hért dann auf, wenn ein Unternehmen wirklich intern lebt, was
sie nach aulRen zeigen, wenn ein Unternehmen sich fur die Community
einsetzt, wenn es Netzwerke aufbaut, wenn es zum Beispiel aktiv die
Kolleginnen und Kolleginnen unterstitzt, wenn es, wenn es eben viele, viele
Programme ins Leben ruft, um die Community im eigenen Unternehmen zu
forcieren und sich fir sie einzusetzen. Gerade wenn es zum Beispiel um
Mobbing geht oder um die Unterstltzung beim Outing oder um zum
Beispiel die Angst abzubauen. Hey, du kannst dich bei uns outen, wir sind
da super akzeptierend. Wenn ein Unternehmen etwas zeigt, was es nicht
lebt, dann ist es fur mich Pinkwashing.

Wahnsinnig groB. Also allein in Deutschland haben wir, das ist jetzt nicht
ganz tagesaktuell, ich glaube, die Recherche habe ich 2019 aufgestellt,
aber da haben wir durch die Community eine geschatzte Kaufkraft in Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
Deutschland von 100 Milliarden Euro, und das ist eine riesen riesen
Menge.

Es gibt ja diesen Klischee Satz: Double income, no kids, und da ist was
dran, da ist wirklich was dran. Auf der einen Seite kann man im
Durchschnitt sagen die LGBT-Community oder die Angehérigen der
Community sind im Durchschnitt besser gebildet, verdienen im Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
Durchschnitt besser und haben im Durchschnitt weniger Kosten. Daher
sst natirlich ein wirtschaftliches Potenzial fir Unternehmen durch die
Community wahnsinnig grof3.

Es gibt schon sehr viele Unternehmen, die sehr, sehr hartes Pinkwashing
betreiben, die da absolut versuchen, auf einen Trend aufzuspringen.

Wenn ich jetzt zum Beispiel eine Anfrage bekommen von einem
Unternehmen, und ich merke Okay, ich recherchieren Uiber das
Unternehmen, schau mir an, haben die vielleicht schon mal was gemacht
in die Richtung? Gibt es irgendwie Artikel dartiiber? Recherchiere einfach
Uber das Thema, Uber die dieses Unternehmen und wenn ich dann
feststelle okay, das Unternehmen hat bisher noch keine Berihrungspunkt
mit der Community gehabt, dann gehe ich da natirlich in Rickfrage. Hey
warum mochtet ihr dir das denn machen? Was ist euch persdnlich wichtig
an eurer Kampagne? Was sind die Ziele, die KPIs? Dann gehe ich in diese
Fragerunde einfach rein und versuche dazu beraten fiir das Unternehmen.
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Wenn sowas dann zum Beispiel an die Offentlichkeit geht, da gab es ja wie
gesagt bei Snickers den Falls, oder bei LEVIS gab’s auch schon mal einen
Skandal. Mit Sicherheit noch besser Barilla damals mit der Aussage des
CEO’s.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Klar, weil mit dem Thema Pinkwashing, das ist ein bisschen so, als wiirde
ich mich als jemand, der es nicht braucht, in einen Rollstuhl setzen und
sagen: Ich bin jetzt Rollstuhlfahrender. Das ist halt super super unethisch
und verwerflich, weil man damit, indem man das macht und nicht richtig
macht, also jetzt wieder zum Thema Pinkwashing, zieht man eine gesamte
Community aus Menschen, die unglaublich viele Probleme haben.

Ethik und Marketing

Einfach, dass ein Unternehmen darauf aus Profitsicht aufspringen méchte,
und da Werbung machen mdchte. Und damit zieht ein Unternehmen die
gesamte Community und ihre Problematiken, ihre echten Problematiken,
einfach in den Dreck. Genau aus diesem Grund ist das unethisch aus
meiner Sicht.

Ethik und Marketing

Da gibt es zum Beispiel Ikea, die sehr standhaft waren gegeniber einem
Fall, wo es Mobbing im Betrieb in Polen gab, da haben die jemanden
rausgeschmissen, weil er ein Mitarbeiter aufgrund seiner Sexualitat
beleidigt hat. Das fand ich ist ein sehr starkes Zeichen. Dann gibt es zum
Beispiel Absolut ,die Wodka Marke, die seit den Achtzigern, also als es
noch wirklich sehr grenzwertig war,, im europdischen Raum zumindest,
sich fur die Community einzusetzen. Selbst da haben die schon Flagge
gezeigt und waren standhaft und das ist wirklich, da zieh ich meinen Hut
vor, dass die sich das getraut haben und das bis heute durchziehen, das
finde ich, ist wirklich stark. Und dann gibt es natirlich in Deutschland SAP,
ein ganz groRRes und gutes Beispiel.

Aber im Gegenteil, wenn sie dann standhaft bleiben und es wirden die an
seiner Situation tun gerade SAP und sagen gerade jetzt zeigen wir Flagge,
gerade jetzt machen wir weiter, um dieses rechte Gedankengut einfach zu
Uberfahren, gerade dann finde ich, kann man davon absolut absoluter
Standhaftigkeit sprechen.
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Hast du da vielleicht fir dich selber gewisse Kriterien gesetzt, anhand
welcher du entscheiden kannst: Mit dem Unternehmen mochte ich
zusammenarbeitn und mit dem Unternehmen nicht?

E: Ja, Authentizitat, ganz eindeutig!

Wenn man merkt, dass das Unternehmen mit dem man spricht sich damit
auch noch gar nicht befasst hat, wenn man nichtmal einen einzigen Artikel
irgendwie von den findet, keine Pressemitteilung, gar nichts, irgendwie,
dass sie sich eingesetzt haben oder dass die Netzwerke aufgebaut haben
oder dass die schon mal irgendwo waren oder so was. Wenn man einfach
merkt, die wissen nicht wovon sie sprechen, da ist wirklich
Menschenkenntnis unglaublich wichtig und Beratungen. Die richtigen
Fragen zu stellen, damit man ein bisschen ausloten kann, worum geht es
denn eigentlich? Und wenn man da merkt, den geht es wirklich darum,
Menschen zu helfen, dann bin ich da gerne bei und helfe gerne die
Kampagne aufzusetzen, vorausgesetzt, dass dieses “Menschen helfen”
interne erstmal gelebt wird. Aber wenn man wirklich merkt ja, wir wollen
hier ein bisschen Profit schopfen, dann ist das wirklich so ein No Go.

Da muss man natirlich sich jemand mehr reinholen der auch Ahnung vom
Thema Marketing hat und sich auch selber mit seiner Community befasst.
Weil es gibt ja doch sehr viele in der Community, die sich mit der
Community kaum befassen. Genau, grundsatzlich: Super Ansatz, finde ich
richtig richtig gut. Allerdings musste man da aus Unternehmenssicht
naturlich auch darauf achten, dass man da die richtigen Menschen reinholt
und dann auch Wissen geliefert wird.

Ja, ganz eindeutig wie gesagt, lesbische Sichtbarkeit und Trans
Sichtbarkeit, wird viel zu wenig angegangen. Es ist irgendwie immer,
dieses: Homosexualitat ist gleich schwules Paar, das ist naturlich ein
falscher Ansatz, das sieht man aber leider sehr haufig. Dass da eben
diese diese Trans Sichtbarkeit und die lesbische Sichtbarkeit kaum
vertreten ist.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Grundsatzlich finde ich, um vielleicht ein abschlielendes Statement
abzugeben, sollte es im Pride Marketing nie darum gehen, sich zu Ethik und Marketing
bereichern, sondern stets darum gehen, eine Briicke zu bauen.
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Es geht immer darum, Community und Unternehmen und Community und
die Gesellschaft zu verbinden, so dass wir eines Tages vielleicht
irgendwann auf eine Gesellschaft blicken kénnen, der Sexualitat kein
Thema mehr sein muss, weil wir es geschafft haben, das so in unseren
Alltag einfach einzupragen tber mehrere Generationen, das gar nicht mehr

Redebedarf hat.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community
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Expert*in

Text

Kategorie

Rebecca Reuter - Zortify

Also, meine Expertise in dem Bereich ist, das ich selbst jahrelang in der
Marketing Branche arbeite, und ich selbst habe Medienwissenschaft
studiert an der Uni Halle.

Expertise Expert*in

Dann in der Werbeagentur gearbeitet und musste sehr schnell feststellen,
dass das, was auch nach aullen getragen wird, nicht das ist was Innen
gelebt wird, also dass sich das sehr grof3 unterscheidet.

Expertise Expert*in

Also bin selbst immer sehr viel in den Bereich Diversitat unterwegs
gewesen und haben dann letztes Jahr, im letzten Jahr kam der Pawlo auf
mich zu von Beyond Gender Agenda und gefragt, weil beide fiir Beyond
Gender Agenda, eine Initiative fir mehr Diversitat in der Wirtschaft, uns
eingesetzt haben. Dann hat er gefragt, ob ich nicht Lust habe als Mentorin
mitzumachen. Dann kam ein Thema, das mir am Herzen liegt, und daher
bin ich da als Mentorin auch eingestiegen, und da ich mich selbst als
Bisexuelle identifiziere, geht es dabei darum, meine Perspektive
weiterzugeben an jingere Menschen, und das einmal rund ums Jahr.

Expertise Expert*in

Fur mich geht es bei Pinkwashing darum, letztendlich etwas darzustellen
nach aul3en mich so zu sagen wir sind sehr inklusiv, divers, bei uns sind
Frauen und Manner gleichgestellt, werden alle Geschlechter gleichgestellt
und das als WerbemalRnahme nach aufen zu tragen, ohne es internen zu
leben, das bedeutet fiir mich eigentlich komplett dieses ganze Washing.
Das immer etwas behauptet wird, um Werbe-Werbewirksamkeit zu
erzahlen und ein Image aufzubauen, das interne nicht herrscht.

Naja, das Riesenproblem ist natlrlich, dass ist einfach nicht ehrlich ist also,
dass Menschen natiirlich wie du und ich darauf bauen missen,
beziehungsweise da drauf verlassen, das Unternehmen kundtun und wie
sie sich darstellen und das naturlich grof3e Probleme hat, wenn ich zu
meinem Uberlege, mich was im Unternehmen zu bewerben und ich von
aulRen denke her, das ist ein super intensives, diverses Team, da habe ich
Lust mitzuarbeiten und einen internen schnell feststellen, dass es
Uberhaupt nicht so ist.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing
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Das flhrt natlrlich auf Dauer dazu, ja dass man bei diesem Arbeitsmarkt
gar nicht mehr mitmischen kann.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Also ich sag ja noch nicht mal, dass alle Unternehmen diese Werte so
nach aul3en tragen missen, aber wenn, dann soll es bitte ehrlich sein und
alles andere mdchte ich auf den StralRen nicht mehr sehen. Und wirklich
auf diesen Trend aufzuspringen, glaube ich kann einen riesen Schaden fir
Unternehmen sein. Also jetzt aus Unternehmersicht gesprochen ist es ein
also einen Super GAU, wenn dann irgendwie rauskommt, das es gar nicht
|s0 aelebt wird

Wenn ich mich frage, warum Unternehmen das mitnehmen, liegt es daran,
dass einfach das Potenzial und die Kaufkraft dahinter enorm grof} ist. Und
immer mehr Menschen Diversitat und Inklusion leben und immer mehr
Menschen dafir offen sind. Und das ist natiirlich eine riesengrof3e
Zielgruppe, allein aus Marketing-Perspektive gesprochen greifst du da
natirlich einen Markt ab uns ja, das, so funktioniert leider noch immer
unsere Gesellschaft, also ja, da sind wir dem Kapitalismus noch immer
sehr zugewandt.

Sich immer wieder selbst die Frage stellen: Ist es gerade richtig, was ich
mache? Passt das zu meinen Werten?

Ich bin ziemlich davon Uberzeugt, dass ein ethisches Marketing sehr
wertvoll ist.

Genau von daher die Werte von Unternehmen missen klar definiert sein
und dann fir alle auch immer sichtbar und ersichtlich kommuniziert
werden.

Das Unternehmen wirklich ihre ethischen Grundsatze, diese nach auften
tragen auch wirklich so leben, aber da sind wir leider nicht. Ich glaube, bis
dahin haben wir sind wir alle in der Pflicht uns da ja weiterzubilden, zu
informieren und eventuell noch mehr Scharfe rein zu stecken als nur
schnell um was zu konsumieren.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)

Ethik und Marketing

Ethik und Marketing

Ich weil}, das es BMW war, die ihr Logo geandert haben und aber in den
arabischen Emiraten nicht ihr Logo verandert haben. Ich glaube, das sind
dann mehr Unternehmen, als man denkt.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
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Die Vorteile von Diversitat und Inklusion in der Wirtschaft, da gibt es ja
zahlreiche Studien dafiir, die einfach zitierbar sind, das ist einfach ein
unglaublicher Treiber fiir Innovationen ist und fiir erfolgreich geflihrte
Unternehmen. Also wenn sie tatsachlich was sie nach aul3en
kommunizieren leben, ist es ein Garant fir ne Unternehmensstarke und
ein Unternehmenswachstum um einfach, sich weiterzuentwickeln.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Ich glaube auch tatsachlich, dass die Unternehmen die das so leben, gar
nicht die sind, die am lautesten schreien und die am meisten damit werben
sozusagen, sondern fir die Unternehmen ist es ein No Brainer, es wird
halt ist in der Kultur so verankert und es wird einfach so gemacht und gar
nicht so sehr kundgetan.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Ich finde wichtig, dass in der externen Kommunikation, wenn Kampagnen
geplant werden oder ahnliches, dass Personen zumindest beratend zur
Seite stehen, die auch der Community angehdren. Also das es ist nicht
Uber die Kopfe hinweg irgendwas geplant wird. Man holt die Menschen
dazu. Also und wenn in dem Bereich gerade keine Personen arbeitet, dann
sollten es uns wirklich externe Berater*innen sein, die zu der Community
gehoren. Nur so kann man sicherstellen, dass wirklich an alle Bedirfnisse
gedacht wird. Da auch gern noch mal eine Schleife mehr drehen und eine
andere Person druber gucken zu lassen und man hat selbst nicht im Blick.
Es gibt so viele verzerrende Sektoren so viele. Wir sind alle nicht frei von
von Bias und jeder hat Vorurteile, die wie einfach, weil wir in der Welt
aufgewachsenen sind, strukturell gegeben sind. Daher ist es immer wichtig
andere Personen drlber gucken zu lassen, die zu den Gruppen gehdren
und das ist ein ganz entscheidender Faktor.

Wenn das Unternehmen sonst nichts fiir die Community macht, gar nichts,
dann kénnen sie sich auch die schénen Farben sparen. Weil dann ist es
wirklich nur reines Marketing.
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Expert*in

Text

René Schwabe - Pride Agentur

ich bin seit circa 2009 im Influencer Marketing Business unterwegs, auf
Agenturseite. Habe 2009 wahrend meines Studiums an der FH Disseldorf,
heutiger Hochschule Dusseldorf, im Bachelorstudium Kommunikations- &
Medienmanagement

Bin dann weiter und hatte ein paar andere Agenturstationen vorwiegend
vermarktender Seits war die letzten zwei Jahre in Anstellung bei der
Brandzeichen verbracht, die Lead Agentur fur Social Media, Influencer
Marketing und PR Aktivitaten fur Procter & Gamble vor allen Dingen. Habe
dort fachlich den Bereich flir Social Media und Influencer Marketing flr
uber 12 oder 14 Marken von Procter & Gamble.

Hab dann aber gerade bei meiner Anstellung bei Brandzeichen und der
Zusammenarbeit mit Procter&Gamble war dann auch die Zeit wo so
langsam der grof3e Diversity Boom in Deutschland gab. Insbesondere im
Marketing ging es dann mehr oder weniger los. Und hab mir dann, wie
gesagt, den Herzenswunsch erfiillt und haben ein eigenes, Artist-
Management flir queere Artists gegriindet. Also alles was rund um
LGBTQIA+ ist.

Zum einen fur viele ist der Begriff ,Pinkwashing® nicht bekannt. Ich
benutze manchmal auch den Begriff ,Rainbow-Washing“, um es ein
bisschen expliziter zu machen, weil es gibt ja auch die Pinktags, die ja
eigentlich eher auf Frauenprodukte sind. Da geht es ja weniger um den
queeren Bereich von daher benutze ich da gern manchmal einfach zum
besseren Verstandnis ,Rainbow-Washing“ als Argument, oder
beziehungsweise als Begriff.

Es ist nicht von der Hand zu weisen, das ist im Marketing nach wie vor
auffallt. Ich kriege das auch jetzt, im Moment bei der Buchungslage mit, es
ist jetzt kurz vor Pride-Season und plétzlich steigen die Anfragen und die
Anfragen steigen Zusehens. Das sind Unternehmen, die sich das ganze
Jahr nicht, letztes Jahr nicht bei mir oder mein Artists gemeldet haben, die
jetzt um die Ecke kommen und sagen: Wir machen da eine Pride-Edition
wir haben eine Sonderedition von Produkten und so weiter.

Expertise Expert*in

Expertise Expert*in

Expertise Expert*in
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was moOchte der Kunde haben und muss es unbedingt, muss die erste
Kooperation, die erste Aktivierung die wir machen, wenn der Kunde
rechtzeitig vorher anfragt Pride sein? Oder kénnen wir nicht schon vorher
einsteigen? Wir versuchen auch den ganzen vorzubeugen und den
Kunden auch dahingehend zu beraten und zu sagen, dass wenn du das
ganze Jahr kaum oder sehr wenige mit queeren Artists arbeitest, dann
kann dir das spater auf die Flle fallen.

Denn die Community ist schlau, die Community ist wachsam. Gerade in
dem Bereich und konnte dich durchaus auseinandernehmen.

Ich glaube das insbesondere grofe Unternehmen mittlerweile durchaus

Bewusstsein geschaffen haben, das anzugehen. Vielen aber nicht ganz so
klar ist wie, weil dieses Diversity-Thema und da zahle ich jetzt nicht nur Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
queerness mit dazu, sondern alles was auch mit Bodypositivity, mit People
of Color und so weiter zu tun hat. Ich méchte nicht sagen, dass es neu ist.

Weil wir beschaftigen uns lockern die ganze Pandemiezeit schon sehr
intensiv damit. Aber gerade in gréf3eren Unternehmen braucht es naturlich
etwas langer, bis man, da muss man sich Uber die Philosophie Gedanken
gemacht haben, ich muss mir Messaging Gedanken gemacht haben, wie
kann man inklusiver mit diversen Themen umgehen und so weiter. Wie
kann man das einbinden in die Unternehmenskultur, wie kann man das ins
Kampagnen-Messaging und so weiter und so weiter. Damit es glaubwirdig
wird

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Leute, wenn ihr das machen wollt, dann seid bitte so glaubwurdig und
macht das gesamte Jahr lber was queeres. Und es muss nicht unbedingt
sein, dass ihr euch standig damit schmickt, dass ihr die Community
unterstutzt oder das ihr etwas besonders queeres macht oder whatever.

Das kann auch einfach nur die Zusammenstellung das Casts sein, wenn
ihr zum Beispiel ein Shooting macht oder wenn ihr einen Media-Spot
produziert, dass dort auch einfach queere Gesichter stattfinden. Es muss
nicht immer direkt die Breitseite ins Gesicht sein es kann auch einfach die
inklusive Verwendung von Artists sein.
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Also ich denke, dass es viel, viel wichtiger ist, dass das Bewusstsein, dass
man sich dieser Community widmen mdchte, nicht nur beim Unternehmen
in der Werbung stattfinden sollte, im Marketing Mix in der
Kampagnenplanung oder whatever, sondern auch in der
Unternehmenskultur, im Employer-Branding

Also es zeigt sich also ganz deutlich das ist auch das grof3e Potenzial. Ich
glaube, dass sehen auch werbetreibende Unternehmen, das ich natiirlich
die kaufkraftige weibliche Zielgruppe uber queere Artists ansprechen kann.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-

Community

Und wenn man das doch verinnerlicht hat, warum mache ich das, dann ist
das ganze Jahr? Wenn ich mit queeren Artists arbeite, warum tue ich das
nur zum Teil um die Community anzusprechen? Denn ich erreiche viel
mehr als nur die Community Uber diese Influencer:innen, ich erreiche damit
vor allem viele Frau.

Weil sie zu sehr in Kampagnen denken. Weil sie zu wenig in Zielgruppen
denken, weil sie zu wenig in Bedurfnissen denken, weil sie zu wenig in
Realitaten auch denken. Also gerade groRe Konzerne haben auch
meistens eine etwas verklarte Wahrnehmung der Realitat, wenn wir mal
ehrlich sind. Ich werde nicht aus dem Nahkastchen plaudern, weil
ansonsten wird mir der ein oder andere Konzern mir kraftig auf den Kopf
hauen. Aber ich habe das in meiner Vergangenheit — meiner beruflichen
Vergangenheit — durchaus erlebt, dass die Realitdten anders sind, als sie
eigentlich in wirklicher Realitédt zu sehen und zu fiihlen und gelebt werden.
Ich denke, es muss daher vor allen Dingen ein Umdenken in der
Kommunikation stattfinden, warum ich kommuniziere und nicht nur in
Kampagnen, im Produkt Launches und so weiter und so weiter.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Also ich meine Warum machen Unternehmen das? Fir mich ist es eine
klare Awairness-Geschichte. Sie wollen Imagepflege betreiben, das ist

auch richtig so. Ich glaube und jetzt kommt das Potential fur die GhancenbelderAnspractelderl GEIQ.

Gesellschaft, das es auch gut ist. Denn wo bekomme ich so viel EOEEY
Reichweite auf dieses Thema und fur die Community als in der Werbung?
Wir wachsen aber mit Marken auf und Marken haben natirlich auch Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-

Einfluss auf mich als heranwachsende Person. Community
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Wenn ich dann natirlich als Marke direkt auch den queeren Aspekt mit in
den Fokus meiner Kommunikation riicke, werde ich naturlich nicht nur
anders wahrgenommen bei den Erwachsenen, sondern naturlich auch bei
heranwachsenden Zielgruppen, die dann sagen die sind cool, mein Onkel
ist auch schwul oder ich habe da eine trans Person, meine Tante oder
whatever. Es ist wirft sofort ein anderes Bild auf die Marken.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Wenn das die Marke XY macht, die ich taglich im Supermarkt kaufe oder,
die ich einmal die Woche bei DM einkaufen, dann muss das etwas Gutes
sein. Weil ich habe mich ja schon commitet zu der Marke. Ich kaufe die
Marke gern, ich mag die Produktvorteile und so weiter. Und jetzt stehen sie
sogar noch fiir queere Themen ein. Vielleicht bringt das auch den ein oder
anderen im Kopf ein Stiick weiterzusagen: wenn die das gut finden, muss
ich vielleicht auch mal driber nachdenken, ob ich nicht auch nochmal mein
Mindset ein wenig umstelle. Ich glaube das Potenzial hat es durchaus.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Also ich finde vor allem Unternehmen haben insbesondere eine ganz
grofRe Verantwortung gegeniiber Gesellschaft Werte zu transportieren.

Ethik und Marketing

Denn sie schmicken sich ja auch damit gleichzeitig, sie moéchten sich
auch gleichzeitig damit schmicken. Also haben sie auch eine verdammte
Verantwortung gegeniber dieser Gesellschaft diese Werte auch zu
transportieren und auch flr sie einzustehen.

Ethik und Marketing

Auch glaubwiirdig fiir sie einzustehen. Es ist auch wie gesagt in der
Unternehmenskultur zu verankern

Ethik und Marketing

Werte sind insbesondere was Queerness betrifft Akzeptanz und Toleranz.

Ethik und Marketing

denn allein, dass sich Unternehmen natirlich dem Thema queere
Zielgruppe, queere Kommunikation hinwenden, zeigt ja schon eine gewisse
Bereitschaft.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo

Und genauso wie es den Weltfrauentag gibt unter dem sich Unternehmen
positionieren oder den Weltkindertag gibt etc. pp, gibt es natiirlich auch die
Pride Saison.

Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
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Also man darf halt auch nicht vergessen, die queere Community ist, Ally’s
jetzt mal ausgeschlossen zehn, 15 Prozent der Gesellschaft. Ja, wirde ich
jetzt mal so annehmen. Es gibt ja aus 2016 jetzt die letzten Zahlen, aber da
geht es hauptsachlich um schwule Manner. Da war Trans und so noch gar fi)J=NEel =g Fe BloLeY o] 1T 113 AE 1 EWAT (] (11 o1 o 1:))]
nicht wirklich mit abgebildet. Aber ich wirde einfach mal vermuten, es sind
zehn, 15 Prozent. Aber von daher: Dann kénnen es doch auch 10,15
Prozent das ganze Jahr sein! Weil3te? Also was ist daran so schwer?

Also ich weifl3 da wiirden mir sicherlich einige Kolleginnen und Kollegen
widersprechen. Naja aber ich denke halt auch irgendwie besser so, als gar | Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
nicht. Sichtbarkeit zu schaffen ist grundsatzlich gut.

Also ich glaube es ist dann Ausnutzung, wenn nicht der Gbliche und
berechtigte Preis dafiir bezahlt wird.

Wir machen das fir die Community, da gehen so und so viel Prozent von
dem Erlés an ne queere Organisation, dann macht das doch bitte
kostenlos, weil es ist ja fur die Community. Das gab es ja jahrelang.

Wir sprechen von einer Nische. Und Nischen-Marketing war noch nie
gunstig. Also kann auch diese Nische nicht umsonst oder giinstig sein. Ja,
denn dieser Diversity Boom in der Kommunikation von Marken ist ja nichts
anderes als der Versuch einer Massenkommunikation, indem ich
unterschiedliche Nischen kombiniere. Nichts anderes. Ich versuche also
Uber verschiedene Nischen mir eine relevante Grundgesamtheit
aufzubauen. Das ist ja so das Ziel wahrscheinlich dahinter. Heil3t dann
aber auch im Umkehrschluss die Nische gibt es halt nicht eins zu eins im
Massenmarkt Preis. Die Nachfrage bestimmt auch den Preis. Dadurch,
dass die Nachfrage gerade so hoch ist, ist es doch auch legitim daftr
einen entsprechenden Preis zu verlangen.

der Supergau ist ein Shot Storm. Das Risiko ist hoch meiner Meinung
nach. Dass es das immer wieder auch geben konnte.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Ein kleineres, ich glaube zu verkraftendes Risiko ist Abwanderung von

Problematiken und Risiken von Pinkwashing
Kunden
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Haltung. Mittlerweile ist es ja auch im Influencer-Marketing wichtig eine
Haltung zu haben und die zu zeigen. Und das muss doch dann bitte schon
auf fur Marken so sein, dass Sie klar Position beziehen.

Das tatsachlich Kunden canclen, Kunden abwandern und sagen ich kaufe
das Produkt, ich kaufe die Marke nicht mehr. Kann passieren, definitiv. Ich
glaube, das ist ganz marginal. Also hinter dem Shotstorm, alles was
danach kommt, ist marginal.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Sie gehen die vor allem deswegen ein, weil sie wissen, dass die jungen
Zielgruppen, die das insbesondere feiern, die Power Buyer von morgen
sind, und wenn man sich anschaut wie LGBTQIA+ in der jungen
Generation, Gen Z, Gen Alpha ankommt.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

I:Also denkst du, dass Unternehmen eine langfristige Strategie dahinter
sehen sollten?

E: Sollten sie, ja. Ich glaube nicht immer, dass es so ist. Ja, Ich glaube die
Unternehmen, die das eben auch in ihrer Unternehmensidentitat, in der
Unternehmenskultur mitnehmen, die haben da einen langeren Plan. Da gibt
es gute Beispiele, wie z.B. Douglas. Wir sehen ganz deutlich, die
Unternehme, die das sehen, die haben auch einen Plan fiir die nachste
Jahre.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Wirdest du mir zustimmen, dass Unternehmen oder Marken Leute aus
der queeren Community mit einbeziehen sollten?

E: Aber ja, unbedingt. Also je mehr wir queere Menschen einbeziehen, ihrer
Profession entsprechend

Uberall dort, wo ich mich diverser, und da gehért queer fiir mich dazu,
aufstellen mochte, sollen es bestenfalls natiirlich Menschen sein, die aus
der Community kommen, weil die flihlen es am meisten.
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Also, homosexuellen Manner, naja no kids, double income. Die sind
vielleicht kauf kréftiger, als es eine Familie mit vier Kindern ist. Das sind
zwei Leute, gegebenenfalls auch noch gebildet. Haben einen
Hochschulabschluss, haben Fihrungspositionen, ein entsprechendes Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
Gehalt. Das habe ich mir schon so oft gedacht, Leute warum habt ihr diese
Zielgruppe nicht auf dem Schirm? Wenn sie doch unter 10 % Gesellschaft
ist, aber nichtsdestotrotz bringen die ja einen groen Geldbeutel mit

Auf der anderen Seite gibt es aber natirlich auch welche, die von Hartz4
leben.

Also ich finde nicht, dass man da irgendeine Unterscheidung treffen
musste im Marketing. Tats&chlich geht es darum Sichtbarkeit zu schaffen,
fur Toleranz zu kampfen.

Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
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Expert*in Text Kategorie

Also ja, ich kenne den Begriff. Ich hab ihn auch schon selber benutzt und
fur mich bedeutet Pinkwashing der Missbrauch von der queeren
Christian Sewald - Deloitte Diversitatdimension zugunsten des Unternehmens ohne dass das
irgendeine weitere Implikationen oder Relevanz flir das eigentliche
Unternehmen hat

Also wirklich Unternehmen, die kommunikativ verschiedenste Anlasse
nutzen, wie zum Beispiel den Pride Month, um irgendwo eine
Regenbogenflagge auf ihre Deos oder Zahnbursten zu donnern und damit
meinen, eine Haltungskampagne geschaltet zu haben, eine sehr
produktseitige Haltungskampagne, aber damit eigentlich sehr respektlos
das ganze Thema missbrauchen und gar nicht reflektiert also sehr
unreflektiert, an das Thema heran gehen.

Ich denke eben nicht ,dass es nur HR seitig ist, weil HR genauso ein
Elfenbeinturm sein kann, wie das Management und an der an der eigenen
Unternehmensrealitat vorbei leben kann, sondern es bleibt eigentlich eine
gesamtheitliche Betrachtung und auch eine gesamtheitliche Aufarbeitung
von allen Diversitatsdimension, aber eben auch von der Diversitat
Definition.

Also ich bin der festen Uberzeugung, dass alle Diversitat Themen absolute
C-Level Aufmerksamkeit und Verantwortung brauchen um tberhaupt
erfolgreich umgesetzt werden kénnen.

Ich glaube gesamtgesellschaftlich passiert dadurch eine gewisse Taubheit,
die Unternehmen zu verantworten haben und vielleicht keiner der Problematiken und Risiken von Pinkwashing
Marketingentscheider*innen bewusst ist.
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Und auf der anderen Seite in der Community an sich, passiert auch ganz
viel Schaden ,weil du einfach ein einheitliches Bild von dem sehr breiten
Spektrum zeichnest, das tberhaupt gar nicht der Realitat entspricht und
wir reden viel Uber Reprasentanz, vor allem wenn es um ethnische Problematiken und Risiken von Pinkwashing
Diversitat geht und es fehlt einfach ganz viel an Reprasentanzmodellen.
Das ist einer der Schadenspunkte, die meiner Meinung nach auf dem
Spektrum passieren.

Also, ich glaube da muss man sich jetzt einfach mal nur im Juniins DM
Regal denken und dann hast du glaub ich Beiersdorf , wie er wirklich
einfach auf jede Baby Creme diese Flagge ballern und es einfach Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
uberhaupt nichts damit zu tun hat. Also ich glaube ganz viel
Kosmetikmarken nutzen das, aber warum weil} ich dann auch nicht.

Also ich denke Beiersdorf und co. Leider leider muss ich da auch an
unsere Beratungsbranche denken. Wenn ich mir Uberlege, und korrigiere
mich bitte, wenn du es anders siehst, aber dass sich eine Marke natiirlich
nicht nur an Konsument*innen, sondern eben auch an das Interne, aber Praxisbeispiele von Pinkwashing / Status Quo
auch an potenzielle Arbeitnehmer*innen, also wenn wir Richtung Employer
Branding gehen, richtet. Da ist das, was BCG macht einfach ein absolutes
Desaster.

Dann nutzen sie einfach ganz viele Diversitat Dimensionen um sich selber
als Arbeitgeber attraktiv zu machen. Aber das Unternehmen kann dem gar
nicht gerecht werden.

ich wirde es wahrscheinlich eher als transparente und nachvolliziehbare
Positionierung beschreiben,
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Also diese stringente Positionierung, wenn mir irgendjemand sagen kann,
dass das Sinn ergibt, dann gerne, das ist geil, aber dieses Fehlen in der
Haltung, weil du in deinem Unternehmen die Leute hast, die du schitzen
mochtest und weil dir wichtig ist, dass es allen gut geht im gesamten
gesellschaftlichen Konstrukt. Und du verstanden hast, das ist eine Vielzahl
an menschlichen Clustern oder Dimensionen gibt, die tagtaglich
diskriminiert werden und du moéchtest, dass das andern, wenn das deine
Haltung ist go for it. Aber wenn du ne Haltung hast, um eine Haltung zu
haben, weil wir in einer Haltungsdkonomie sind und man sich nur noch
dadurch von anderen Marken versucht zu differenzieren, die andere
Haltungen oder weniger Haltung haben, dann lass es lieber.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Wir brauchen eine Strategie, und wir wissen vor allem auch, dass
Menschen sich jetzt einfach Anfang fur Produkte zu entscheiden, die
gruner sind. Und ich glaube, dass man hier einfach aus dem Marketing
kommt oder auch als Markenverantwortliche ist, wirklich schaffen kann,
die gewisse Koharenz und aber auch die gewisse Verantwortlichkeit in
Unternehmen zu tragen. Also die Markenmenschen in Unternehmen sind
die Schnittstelle zwischen Unternehmen und Gesellschaften und haben
auch genau die Méglichkeit, einmal das Unternehmen nach auf3en hin zu
transportieren

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

aber sie haben auch die Méglichkeit, gesellschaftliche Bewegungen in
Unternehmen einzutragen, genauso wie das bei Nachhaltigkeit gerade
passiert.

Wir alle kdnnen eine Rolle einnehmen, in der es darum geht, Themen
voranzutreiben und die zu verantworten. Das missen wir nicht. Das ist
auch voll okay, wenn jemand sagt das ist zu viel. Aber wenn du dich
dieser Rolle annimmst, musst du dir bei jedem Wertkonflikt Gberlegen wie
kann es sein oder wie schaffe ich es daflr zu kdmpfen, ohne dass mein
Feuer ausgeht, weil das ware das Schlimmste.

Chancen bei der Ansprache der
LGBTQ/Community
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Also jedes Unternehmen hat, eine gesellschaftliche Verantwortung, ob die
wollen oder nicht, so Punkt. Jede Marke funktioniert in einem
gesellschaftlichen Kontext. Eine Marke, muss in diesem gesellschaftlichen
Kontext relevant sein. Und muss aber auch, oder hat aber auch die
Méglichkeit, diesen gesellschaftlichen Kontext, in dem sie funktioniert, ohne
Menschen, die mit dir eine Assoziation haben, bist du keine Marke, mit
gestaltet.

Chancen bei der Ansprache der LGBTQ-
Community

Und das ist ein Problem, was vor allem auch Pinkwashing anfeuert. Dass
es diese Reprasentanz nur von weiRen homosexuellen Mannern gibt und
nicht eben von non-bindren Leuten ,andere die eben nicht weil} sind oder
lesbisch oder trans, keine ahnung

Also dieses Thema wird, wir sind halt gerade blockiert mit verschiedensten
Krisen, aber dieses Thema wird nicht mehr weggehen. So, man sollte, also
Unternehmen sollten nicht unterschatzen oder sollten nicht denken, dass
es immer noch ein Trend sei.

Wir sitzen schon in allen Unternehmen. Spart euch die Bl6RRe! Lasst euch
nicht, lasst euch nicht in Zukunft und ich bin jetzt kein Fan von Cancel
Culture, aber versucht einfach zu minimieren, gecancelt zu werden, indem
ihr einfach nicht durchdachte Dinge sagt, weil bevor man sagt, sollte man
halt denken und wenn man dann nicht zu Ende denkt, dann ist er selber
schuld. So guck einfach nicht, dass du Leute aufgrund von un-
durchdachten Aussagen so abfuckst, dass sie halt Welle gegen dich
machen und zu recht.

Das Potenzial ist einfach riesengrof3, also das Potenzial zum einen und
das ist jetzt wieder, da brauchen wir jetzt glaube ich wieder eine
Spaltungen, ist, dass das Potenzial ist ja, nicht nur, ja viele Leute denken
na dann bin ich in der Nische relevant, das ist wahrscheinlich sogar eine
sehr dankbare Nische, weil sie sich freuen, wenn da jemand mal relevant
wird und etwas stattfindet, das heildt die Wahrscheinlichkeit, dass die dann
auch sich loyalisieren lassen ist sehr hoch.

Problematiken und Risiken von Pinkwashing

Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
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Also in der strategischen Markenflihrung versuchst du ja auch irgendwie
sehr aspirativ progressive Zielgruppen zu suchen, bei denen du weift,
dass die strategische Abstrahleffekte auf die Gesamtbevdlkerung haben.
Und ich glaube, das ist auch ein bisschen das Potenzial, was man Die LGBTQ-Community (als Zielgruppe)
unterschatzt. Auf einer Skala von 1 bis 10 wurde ich das Business
Potenzial, wenn 10 das Beste ist, naja dann ist das Business Potenzial
wahrscheinlich so ne 7.

Und wenn ihr Sachen nur macht um davon zu profitieren, dann seid ihr
keine geilen Unternehmen und dann habe ich als Konsument auch keinen
Bock, also dann will ich einfach eure Produkte auch nicht kaufen. Das
macht fir mich eine Marke irrelevant.

Ethik und Marketing

also so wie ich Utilitarismus verstehe, geht es um die Folgewirkungen von
Aktionen, also nicht um das Ereignis, sondern um die Auswirkungen.
Eigentlich veranderst du damit den Wirkungskreis, also abstrahiert
gesprochen, den Resonanzraum und der schwingt mehr und das ist Ethik und Marketing
nattrlich gut. Dann hast du ne héhere Resonanz, dadurch, dass du den
Klangkorper vergrofiert hast. Den Resonanzkorper, doch dann ist es
vielleicht Utilitarismus.

Aber ich glaube erstens, es gibt vielleicht gar kein ethisches Konstrukt,
was sich auf n gleich 1 bezieht.

Ethik und Marketing

Priorisierungen in der Community versuche ich zu vermeiden.

Deswegen kann ich das verstehen, aber wenn sich Unternehmen auf die
LGBTQ Dimension konzentrieren, also nur dann sollten die auch queere
Werbung schalten, wenn sie in diesem Raum stattfinden wollen. Und dann
darf da keine Priorisierung stattfinden. Das finde ich total inakzeptabel.
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Wir haben zwar tUber BCG einmal kurz gesprochen, aber das ist mir jetzt
erstim Gesprach klar geworden, was fiir einen verheerenden Effekt es
haben kann, wenn du jetzt wirklich ganz klar damit wirbst, diese Leute zu
dir zu holen und nicht halten kannst, was du versprichst, weil du einfach
Uberhaupt gar nicht dazu in der Lage jemals war, sich damit
auseinanderzusetzen und das hin kriegst, dann kann es wirklich
passieren, dass du diese gesamte Community gegen dich wendest. Also
wirklich nachhaltig deiner Marke als Arbeitgeber schadest.

Und ich glaube, dass das ganz klar hilft,.als Resultat ist zum Beispiel so
was wie Erfolgsfaktoren. Was sind die zentralen Elemente, auf die du
Ricksicht nehmen musst, um Gberhaupt eine Werbung zu schalten, die
nicht Pinkwashing ist. Ich glaube, das entwickeln wir auch flr
Nachhaltigkeitskommunikationskonzepte. Es reicht auch so ne Checkliste.
Geh diese fiunf Punkte durch. Wenn dann, wenn deine Kommunikation oder
MafRnahmen oder dein Content das erfillt, dann kannst du dir sehr sicher
sein, dass du Pinkwashing vermeidest.
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