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Gender-Marketing und Frauen in der Land
und -Forstwirtschaft

V. Rohrer-Vanzo!

Abstract - 40% aller Betriebe in der Land- und Forst-
wirtschaft werden von Frauen geleitet, daher spielen
Frauen als Konsumentinnen von technischen Produk-
ten auch in dieser sehr traditionell gepragten Branche
eine immer wichtigere Rolle. An Hand des Beispiels
Aufbauanleitung fiir ein technisches Produkt soll
verdeutlicht werden, welche Auswirkungen Gender-
Bedarfsorientierung hat und dass auch technische
Produkte auf weibliche Bediirfnisse angepasst werden
miissen. Die Ergebnisse richten sich an Hersteller von
diversen technischen Produkten im Arbeitsalltag von
Frauen in der Land- und Forstwirtschaft (z.B. Sdgen
oder Traktoren).

EINLEITUNG UND PROBLEMSTELLUNG

Frauen- und Geschlechterforschung im landlichen
Raum hat in Osterreich in den vergangenen Jahren
eine beachtenswerte Entwicklung erfahren. Die Fih-
rung von rund 40% der land- und forstwirtschaftli-
chen Betriebe liegt bereits in Frauenhdanden. Damit
hat Osterreich einen der héchsten europdischen
Anteile an Betriebsleiterinnen, auch wenn die Inter-
pretation dieser Zahlen vorsichtig stattfinden muss,
weil nicht ganz klar ist, wie viele Frauen nur am
Papier Betriebsleiterin sind (Oedl-Wieser, 2009).
Trotzdem kann angenommen werden, dass Frauen
in diesem Bereich auch als Benutzerinnen unter-
schiedlichster Produkte und Maschinen agieren, da
Betriebsleiterinnen in ihrem Alltag mit diversen
technischen Produkten oder Maschinen umgeben
sind. Weil Technik aber immer noch Uberwiegend
von Mannern dominiert wird, orientieren sich techni-
sche Produkte generell oftmals an mannlichen Be-
dirfnissen (Bode und Hansen, 2005).

Es scheint also prinzipiell vor allem im techni-
schen Bereich noch enormem Nachholbedarf zu
geben, was eine KonsumentInnenorientierung in der
Produktgestaltung betrifft. Die Produktgestaltung hat
einen wesentlichen Einfluss auf alle anderen Marke-
tinginstrumente und bestimmt bereits die wesentli-
chen Grundlagen fiir Erfolg oder Misserfolg. Ein akti-
ver und frihzeitiger Einbezug von KonsumentInnen
und deren Wiinschen in die Produktentwicklung wird
aber leider noch selten praktiziert (Zollondz, 2008).

Gender-Marketing basiert auf dem Grundgedan-
ken, sich konsequent an geschlechtsspezifischen
Besonderheiten von KonsumentInnen zu orientieren
(Jaffé, 2005). Schon in den 1990er Jahren fand
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Gender-Marketing Einzug in viele amerikanische
Unternehmen, wobei im Vergleich dazu europaische
Unternehmen erst seit wenigen Jahren das diesbe-
zugliche Potential erkennen und ihr Marketing auf
geschlechtsspezifische  Anforderungen  anpassen
(Pfannenmiiller, 2006).

Das Geschlecht wird in der Marketingpraxis oft als
Segmentierungsgrundlage verwendet. Unterschiede,
die auf Gender beruhen gehen aber Uber das reine
biologische Geschlecht hinaus und basieren auf einer
Vielzahl an biologischen, sozialen und kulturellen
Faktoren und Verhaltensmustern. Um die spezifi-
schen Bedurfnisse seiner Zielgruppe befriedigen zu
kénnen, sind Unternehmen daher gefragt, diese
speziellen Bedirfnisse, Motive und Ziele zu kennen
und, darauf aufbauend, maBgeschneiderte Produkte
zu entwickeln (Putrevu, 2001).

Dem Gender-Marketing Aspekt wurde bisher bei
Osterreichischen BetriebsleiterInnen kaum Aufmerk-
samkeit geschenkt. Forstliche BetriebsleiterInnen
zum Beispiel reprdsentieren aber vielfdltige und
unterschiedlichste Lebensrealitdten und haben daher
auch unterschiedliche Bedirfnisse, Motive und Ziele
(z.B. Manner/Frauen, traditionelle/nicht-traditionelle,
aktive/inaktive, rurale/urbane, usw.) (Huber, 2012).

Weil fir Betriebsleiterinnen technische Produkte
oder Maschinen in ihrem Arbeitsalltag eine groBe
Rolle spielen, hatte diese Arbeit das Ziel an Hand
einer Aufbauanleitung fir ein technisches Produkt zu
verdeutlichen, welchen Einfluss Gender-Orientierung
in der Produktentwicklung haben kann.

METHODE

Die Auswirkungen von Gender-Orientierung in der
technischen Produktentwicklung wurden aus Durch-
fihrbarkeitsgriinden exemplarisch am Beispiel des
Aufbaus eines Matador-Objektes (Ringelspiel) nach
Aufbauanleitung getestet. Um in einer nicht stereo-
typisierten Art und Weise die Bedirfnisse von Kon-
sumentInnen zu hinterfragen, wurde ein experimen-
telles Design gewdhlt, wobei die Aufbauanleitung
jener Produktbestandteil war, der bewusst einer
Verdanderung unterzogen wurde. Ziel war es zu zei-
gen, wie Manner und Frauen auf diese Variation
reagieren.

Um zu wissen, wie die Anleitung verandert wer-
den kann, wurden zu Beginn potentiell relevante
geschlechtsspezifische Einflussfaktoren in Bezug auf
die Nutzung von Aufbauanleitungen definiert. Hierfir
fand eine theoretische Analyse madglicher biolo-
gischer sowie sozialer Unterschiede zwischen Frauen
und Mannern in Bezug auf die Nutzung von Auf-



bauanleitungen statt. Zeitgleich wurde eine techni-
sche Ist-Analyse bestehender Aufbauanleitungen
hinsichtlich diverser Komponenten wie Struktur,
Design, Farbwahl etc. durchgefiihrt. Auf der Grund-
lage dieser beiden Analysen wurden jene Komponen-
ten identifiziert, die mdglicherweise einen ge-
schlechtsspezifischen Einfluss auslésen kdnnten.

Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse wurden
daraufhin verschiedene Aufbauanleitungen fir das
Matador-Ringelspiel designt, eine gute Aufbauanlei-
tung (sollte das Produkt im Sinne von Gender-
Marketing darstellen) und 5 weitere, die auf Basis
der zuvor stattgefundenen Analysen bewusst Kom-
ponenten mit ,Gender-Fehler" enthielten (z.B. weni-
ger Arbeitsschritte, Perspektivenwechsel, ohne Text-
unterstiitzung etc.).

Der geschlechtsspezifische Einfluss auf die Usabi-
lity wurde daraufhin in einem experimentellen Kon-
sumenten-Labor untersucht. 108 BOKU-Studierende
mit einem Durchschnittsalter von 26 Jahren wurden
einzeln in stérungsfreier Atmosphdre mit dem Auf-
bau des Matador-Ringelspiels konfrontiert. Als Test-
personen wurden zu gleichen Teilen Frauen und
Méa@nner mit unterschiedlichen Erfahrungen und
Kenntnissen herangezogen. Alle ProbandInnen
mussten dasselbe Ringelspiel bauen, erhielten hier-
fir jedoch jeweils nur eine der Aufbauanleitungen.

Die bendtigte Zeit fir den Aufbau des Matador-
Objektes sowie das Aufbauergebnis wurde gemessen
bzw. bewertet. Vor und nach dem Bau wurden die
ProbandInnen gebeten, einen standardisierten Fra-
gebogen zu beantworten. In diesen Fragebogen galt
es, Fragen zum generellen Technikverstandnis, zur
Selbsteinschatzung, zur Zufriedenheit mit der Anlei-
tung und mit sich selbst etc., zu beantworten.

ERGEBNISSE

Bereits der Zugang zu der technischen Aufgabenstel-
lung zeigte deutliche Unterschiede zwischen Frauen
und Mannern. Die Sozialisation scheint im Zuge
dessen eine wesentliche Rolle zu spielen: So gaben
Frauen an, in ihrer Kindheit seltener mit Technik-
spielzeug gespielt zu haben (p<0,05) und prinzipiell
weniger Interesse an Technik zu haben als Manner
(p<0,05). AuBerdem waren Frauen schon vor dem
Aufbau weniger selbstbewusst als Mdnner (p<0,05).

Betrachtet man den Einfluss der unterschiedlichen
Anleitungen  wurde  deutlich, dass Gender-
Orientierung in der Produktentwicklung fir Aufbau-
anleitungen ein enormes Potential mit sich bringt.
Obwohl Frauen bereits vor dem Aufbau weniger
selbstbewusst waren als Manner und ihr Zugang zu
der Aufgabe ein negativerer war, gab es mit der
guten Anleitung (sollte das Produkt im Sinne von
Gender-Marketing darstellen) keine statistisch signi-
fikanten Unterschiede zwischen Mannern und Frau-
en.

Mit den bewusst mit ,Gender-Fehlern" versehe-
nen Anleitungen bendtigen Frauen jedoch ldnger fir
den Aufbau als Manner (p<0,05), machten auBer-
dem mehr Fehler (p<0,05) und waren mit ihrer
eigenen Leistung weniger zufrieden (p<0,05).
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SCHLUSSFOLGERUNG UND AUSBLICK

Gender-Orientierung in der Produktentwicklung
spielt insofern eine Rolle, weil angenommen werden
kann, dass Kundinnen mit bedarfsorientierten Pro-
dukten eine deutlich hdhere Kundenzufriedenheit
erlangen konnen, dass aber gleichzeitig auch ein
wichtiger Beitrag zur Gleichstellung geleistet werden
kann. Gender-Marketing in der Land- und Forstwirt-
schaft vereint somit die Themen Emanzipation und
Gleichstellung mit dem wirtschaftlichen Potential an
KundInnenorientierung und optimierten Verkaufs-
zahlen.

An Hand des Beispiels Aufbauanleitung flr techni-
sche Produkte konnte gezeigt werden, dass Herstel-
ler von diversen technischen Produkten wie z.B.
Sagen oder Traktoren gefragt sind, die Bedirfnisse
der weiblichen Konsumentinnen genau unter die
Lupe zu nehmen. Wenn der Einfluss von Aufbauan-
leitungen so deutlich nachweisbar ist, kann ange-
nommen werden, dass auch diverse andere techni-
sche Produkte oder Maschinen diese Effekte hervor-
rufen kdénnen.

Mit dieser Arbeit soll darliiber hinausgehend die
Akzeptanz flir das Thema Gender in der weitgehend
traditionell und mannlich orientierten Land- und
Forstwirtschaft angestoBen werden. Es soll die Not-
wendigkeit verdeutlicht werden, Produkte zu etablie-
ren, welche den Bedirfnissen, Wiinschen und Zielen
unterschiedlichster Akteuren aus dem Land- und
Forstbereich gerecht werden.
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