Weibliche 4@\

Insights 2011 |
TEASER ¢
stark verkurzt:

Eine Studie zu aktuellen
weiblichen Insights
als Sprungbretter ftr

. Positionierung

und Kommunikation



Der Kern dieser Studie

Die Suche nach impact-starken Insights
ist-omniprasent und dominiert die aktuel-
le internationale Konsumenten-Forschung.
Kaum ein Kongress, eine Tagung oder ein
Meeting ohne ,Insights” - kein Zweifel, ein
.buzz word”. Aber wie so oft bei gehypten
Begriffen ist damit noch lange nicht gesagt,
dass immer das Gleiche gemeint ist. Biswei-
len kann sogar der Eindruck entstehen, es
handle sich dabei nur um eine modische Ca-
mouflage der etwas weniger glamourdsen
LErkenntnis”.

Dabei ist der Begriff alles andere als neu -
Insight und Introspektion stehen im Zent-
rum der deutschen Gestaltpsychologie An-
fang des letzten Jahrhunderts. Als Ausdruck
einer nach innen gerichteten Form von Be-
obachtung mit dem Ziel eines ,Aha-Erleb-
nisses”, einer tieferen Erkenntnis innerer
Zusammenhdénge.

Was aber bedeutet das fiir Marketing und
Kommunikation? Worin liegt die Faszination
von ,Insights“? In der Annahme, dass ilber
ein madglichst tiefgehendes Verstandnis ei-
ner Zielgruppe genau dieses ,Aha-Erlebnis”
und entsprechend eine Einstellungs- oder
Verhaltensanderung hervorgerufen werden
kann. Zum Beispiel (iber Gedanken wie ,Die-
se Marke versteht mich wirklich® oder ,das
ist genau mein Gefiihl, ich hétte es selbst
nicht besser ausdriicken kénnen”.

Genau das ist auch der Kern des dieser Stu-
die zu Grunde liegenden Insight-Begriffs:
ein Gefiihl, ein Bedirfnis, eine Verfassung
so auf den Punkt zu bringen, dass sich eine
definierte Zielgruppe damit identifiziert -
als Plattform fiir Positionierungen und Kam-
pagnen.




»Unser« Insight - Begriff

Ein Gefuhl, ein Bedurfnis oder eine Verfassung verbal so auf den
Punkt zu bringen, dass sich eine definierte Zielgruppe damit
identifiziert — als Plattform flr Positionierungen und Kampagnen.




Unser Insight - Modell

Starke Insights basieren auf einem tieferen Verstandnis von
Problemen und Bedurfnissen einer Zielgruppe und daraus
resultierenden Losungs-Strategien.
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Frauen, quotiert nach Alter + Merkmal

~Kinder im Haus", 40 Frauen:

future moms 20-35, keine Kinder

on-duty-moms 30-45, Kinder im Haus

pff-duty moms 45-65, ohne Kinder im
Haus




Der Studienansatz

Laufende Inhalts- und
semantische Analyse Uber
Tag Clouds
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7 Insights

Insight 1
Frauen sind
stark, weil sie
stark sind.

Insight 2
Was Frauen
konnen, kann

die Welt retten.

Insight 3
Nichts geht
ohne Sinn und
Sinnlichkeit.

Insight 4
Das Gefunhl fr
das Schone liegt
in der Natur des
Schoénen
Geschlechts.

Insight 5
Brave Madchen
kommen in den
Himmel; freche

Ladies haben
ihn auf Erden.

Insight 6
Mann, ich will
doch nur
spielen!

Insight 7
Ich bin ich —
und das sind




Insight 1

Frauen
sind stark,

weil sie
Frau sind.




Insight 1: O-TOne

»Ich glaube ein wichtiger Aspekt des ,,Frauseins"
ist die Herangehensweise an Probleme oder Ent-
scheidungen. Frauen sind viel intuitiver und
emotionaler in diesen Situationen. Auch haben
sie andere Ansatze der Problembewaltigung.
Weniger rational, aber doch mit Verstand. Sie
versuchen sich eher in andere Personen

hineinzuversetzen und entscheiden somit
,menschlicher".

Wenn ich daran denke wie mein Leben
so ablauft, kleine Kinder, trotzdem
Vollzeit berufstéatig, und dann

noch Umzug, Umbau und so weiter ... ich
glaube nicht dass ein Mann dies alles
geschafft hatte. Ich weiB, wenn ich
hinfalle kann ich immer wieder
aufstehen. Wieder neu anfangen und
es schaffen. Frauen sind stark.




Insight 1: Tag Cloud

@ Frauen sind stark, weil sie Frau sind.
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Insight 1: Need State und Coping

Need State

Das Bediirfnis
eine nach auf3en
traditionell
mannlich gepragte
Welt zu
feminisieren Frauen

sind stark,
weil sie
Frau sind.

Weibliche Starken
wie Empathie,
Intuition und

emotionale
Intelligenz aus-
spielen und als
neue Leit-Werte

etablieren




Insight 1: Need State und Coping

Der erste Insight beginnt mit einem Satz,
der-eine Art Inversion des klassischen Ste-
reotyps vom ,starken Geschlecht” ist: Frau-
en sind stark. Interessant ist dabei die Be-
grindung: Sie sind einfach deshalb stark,
weil sie Frauen sind, das heiBt als solche
und mit entsprechenden Wesensmerkmalen
geboren.

Der Need State dieses Insights offenbart
durchaus eine feministische Perspekti-
ve. Auch heute drgern sich Frauen (ber
eine nach auBen noch immer traditionell
mannlich geprdgte Welt. Aber anders als
im Gleichheitsfeminismus einer Simone de
Beauvoir mit der Maxime ,Man wird nicht

als Frau geboren, man wird es” geht es im
heutigen weiblichen Mainstream eher um
einen Differenz-Feminismus (es gibt einen
angeborenen Unterschied zwischen Mann
und Frau) mit dem Anspruch, die Welt zu
feminisieren.

Und sie haben nicht nur den Anspruch, sie
setzen auch genau das ein, was sie als ihre
Wesensstdrken empfinden, allem voran Em-
pathie, Intuition und emotionale Intelligenz.
Wo immer es geht - sei es im Beruflichen
wie im Privaten - versuchen sie diese Star-
ken auszuspielen und sie als neue Leitwerte
zu etablieren.




Insight 1: mediale Prasenz

@ Frauen sind stark, weil sie Frau sind.
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Insight 1: mediale Prasenz

Programmatische Literatur zur Feminisie-
rung-der Gesellschaft ist omniprdsent. Das
hohe Lied der emotionalen Intelligenz als
spezifisch weibliche Fahigkeit singen vor al-
lem die Frauenzeitschriften. Und jetzt sin-
gen es die Manner nach.

Wie sehr die enge assoziative Verbhindung
von Weiblichkeit und Stéarke im Mainstream
angekommen ist, zeigt nicht nur die Seite
zum Weltfrauentag in BILD, sondern auch
ein simpler Google-Suchbefehl, der die Fra-
ge nach dem starken Geschlecht mehr als
eindeutig beantwortet.




14 Tage im Blog mit Mainstream-Frauen aus
drei Lebensphasen helfen nicht nur, ziel-
gruppenrelevante Insights zu generieren.
Sie zeichnen auch ein pragnantes Bild der
Lebenswelten dieser Frauen heute. Die Ab-
kehr von der Orientierung an festen Rollen-
mustern hin zu einem Ausleben der Persdn-
lichkeit, des Wesenhaften generiert dabei
generationsiibergreifende  Identifikations-
plattformen und ein starkes Bediirfnis nach
Toleranz und ,Miteinander”.

Das diese Studie dominierende Bild von der
.starken Frau” hat entsprechend eine kol-
lektive Komponente. Viele Sichtweisen sind
gekennzeichnet von Einigkeit und wechsel-
sejtiger Zustimmung. Da ist auf der einen
Seite das selbsthewusste Zelebrieren, auch
Uberhéhen des ,klassisch Weiblichen”. Auf
der anderen Seite der Hang zu situativer
Uberzeichnung, zum Ubermut als auch Zei-
chen von alterloser Jugend und Jugendlich-
keit. Und dies vor dem Hintergrund einer
immer wieder thematisierten Stresskompo-
nente einer immer komplexeren, beschleu-
nigten, die Starke und Starken der Frauen
auch einfordernden AuBenwelt.

Die Grundhaltung bleibt dabei aber auffal-
lend positiv. Trotz aller Belastungen und
trotz der ,Luft nach oben” im Hinblick auf
die Rolle der Frauen in Politik und Wirtschaft
besteht ein hoher Konsens, dass diese Zeiten
gute Zeiten flr Frauen sind. Mit neuen und
spannenden Mdglichkeiten, unterschiedliche
Facetten der Persidnlichkeit auszuleben.

Was gestern Avantgarde war und erkdampft
werden musste, ist heute oft selbstver-
standlich und ,ganz normal” -

integriert in
eine ,positive Normalitat”, mit der sich der
weibliche Mainstream identifiziert.

Um diese Identifikation mit den ,groBen
weiblichen Themen” des Mainstreams in
Marketing und Kommunikation abzuholen,
lohnt es sich genau hinzuhdéren. Nicht nur
Inhalte, sondern auch den Ausdruck, die
Sprache auf den Punkt zu bringen. Dass dies
auch bei breiten Mass-Market-Zielgruppen
madglich ist, zeigt diese Studie. Und nicht
zuletzt auch der Erfolg von BILD der FRAU
als Europas groBter Frauenzeitschrift.




Interessiert?

Dies ist eine Kurzvorstellung der BILD der FRAU-Studie ,Weibliche
Insights 2011". Die sechs weiteren Insights interessieren Sie? Sie
wollen etwas Uber den Insight-Fit aktueller Kampagnen erfahren?

Gerne stellen wir Ihnen die Studie personlich vor.
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