CAMPUS (D)

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT Department Marketing & Sales

Masterarbeit

Kriterien zur Beurteilung von Brand-Cause Fit am Beispiel
LGBTQAI+ Brand Activism

ausgefuhrt am Department Marketing & Sales

durch

Verena Raffelsberger

51913989

betreut von

Mag. Dr. Ursula Haas-Kotzegger

Sommersemester 2024

Graz, 21.03.2024



Ehrenwoértliche Erklarung

Ich erklare ehrenwdrtlich, dass ich
o die vorliegende Arbeit selbstandig und ohne fremde Hilfe verfasst,
e andere als die angegebenen Quellen nicht benutzt,

e die den Quellen wortlich oder inhaltlich entnommenen Stellen als solche

kenntlich gemacht,
e den Einsatz von generativen KI-Modellen (z.B. ChatGPT) kenntlich gemacht

e und mich sonst keiner unerlaubten Hilfsmittel bedient habe.

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder &hnlicher Form keiner anderen
Prufungsbehdrde vorgelegt und auch noch nicht veréffentlicht. Die vorliegende

Fassung entspricht der eingereichten elektronischen Version.

Graz, am 21.03.2024

‘/»\ f} a0 ///‘
A\

Verena Raffeils‘berger



Abstract

Kriterien zur Beurteilung von Brand-Cause Fit am Beispiel
LGBTQAI+ Brand Activism

Verena Raffelsberger

Angesichts der Erwartungen der Offentlichkeit an Unternehmen, sich zu
gesellschaftlichen Problemstellungen zu positionieren, engagieren sich Unternehmen
zunehmend aktiv fur soziale Anliegen. Insbesondere die Thematiken der LGBTQAI+
Gemeinschaft haben in den letzten Jahren verstarkt an Aufmerksamkeit gewonnen.
Aus diesem Grund betonen Marken ihr Engagement fur die Gemeinschaft durch
gezielte LGBTQAI+ Brand Activism Kampagnen. Die vermehrte Verwendung solcher
KommunikationsmalBnahmen hat jedoch zu wachsender Skepsis unter den
Konsument*innen gefuhrt. Dabei wurde der Brand-Cause Fit als ein Schltsselfaktor fur
die Glaubwirdigkeit von Brand Activism-Kampagnen identifiziert. Brand-Cause Fit
beschreibt die Starke der Verbindung zwischen den Kernaktivitdten der Marke und dem
in der Kampagne angesprochenem sozialem Anliegen. Bisher war unklar, wie ein
Unternehmen einen solchen Fit vermitteln kann, um dadurch die Glaubwiurdigkeit
seines Engagements zu erhdhen. Das Ziel dieser Arbeit ist es daher Kriterien zu
identifizieren, anhand derer Konsument*innen den Brand-Cause Fit bei LGBTQAI+
Brand Activism-Kampagnen beurteilen. Dadurch soll ein besseres Verstandnis dafir
geschaffen werden, wie Fit aus Sicht der Konsument*innen wahrgenommen wird.
Um diese Kiriterien zu identifizieren, werden zwei Fokusgruppeninterviews
durchgefihrt. Wahrend sich die erste Gruppe aus Mitgliedern der LGBTQAI+
Gemeinschaft zusammensetzt, besteht die zweite Gruppe aus Unterstitzer*innen der
Gemeinschaft. Als Ergebnis haben sich folgende Kiriterien herauskristallisiert:
Markenfuhrung, wirtschaftliches Umfeld, Zielgruppe, Sorgfalt bei der Umsetzung der
Kampagnen, Art der Kampagnengestaltung, Darstellung von Personen sowie der
geschaffene Mehrwert fir die Gemeinschaft. Diese Erkenntnisse kdnnen
Manager*innen dabei helfen einzuschatzen, inwiefern bereits eine Ubereinstimmung

mit den Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaft besteht und auf welchen Ebenen ein



solcher Fit méglicherweise noch etabliert werden muss. Auf Basis der Kriterien konnen
Unternehmen glaubwirdig ein Engagement fur die Gemeinschaft aufbauen und das
Risiko einer negativen Wahrnehmung oder gar eines Boykotts reduzieren.
Zusétzlich zeigen die Ergebnisse, dass ein Brand-Cause Fit im Laufe der Zeit durch

die konsequente Einhaltung der identifizierten Kriterien etabliert werden kann.

Keywords: Brand Activism, LGBTQAI+, Brand-Cause Fit, CSR,

Konsument*innenverhalten, Authentizitat, Woke Washing



Abstract

Criteria to assess brand-cause fit at LGBTQAI+ brand

activism

Verena Raffelsberger

Given the public's expectations for companies to take a stance on social issues, brands
are increasingly turning to the practice of Brand Activism.
In particular, the concerns of the LGBTQAI+ community have gained increased
attention in recent years. As a result, brands emphasize their commitment to the
community through LGBTQAI+ Brand Activism campaigns. However, the increased
use of such communication-strategies, has led to growing skepticism among
consumers. The brand-cause fit was identified as a key factor for the credibility of brand
activism campaigns. Brand-Cause Fit describes the strength of the connection between
the core activities of the brand and the social concerns addressed in the campaigns.
However, by now, it has been unclear how a company can establish such a fit in order
to increase the credibility of its commitment. Therefore, the aim of this work is to identify
criteria by which consumers assess the Brand-Cause Fit in LGBTQAI+ Brand Activism
campaigns. Through this a better understanding of how fit is perceived from the
perspective of consumers can be created. To identify these criteria, two focus group
interviews are conducted. The first group is made up of members of the LGBTQAI+
community, while the second group is made up of supporters of the group. As a result,
the following criteria have emerged: brand management, economic environment, target
group, diligence in the implementation of the campaigns, type of campaign design,
representation of persons and the created value for the community.
These insights can assist managers in assessing to which extent the fit is already
existing and help them identifying areas where fit may still need to be established.
Based on these insights, companies can build a credible commitment to the community
and reduce the risk of negative perception or even a boycott. Additionally, the results
indicate that a Brand-Cause Fit can be developed over time through consistent

adherence to the identified criteria.



Keywords: Brand Activism, LGBTQAI+, Brand-Cause Fit, CSR, consumer behavior,
authenticity, Woke Washing
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1. Einleitung

1.1 Ausgangssituation

In der von Krisen und sozialer Veranderung gepragten Gesellschaft erwarten
Verbraucher*innen zunehmend eine Positionierung von Unternehmen zu
gesellschaftlichen Problemstellungen (Hoppner & Vadakkepatt, 2019, S. 417; Warren,
2021, S. 33). Angesichts der steigenden Erwartungen greifen viele Unternehmen -
insbesondere Inhaber*innen bereits etablierter Marken - zu aktiveren Strategien als der
bisher gangigen Praktik des CSR, namlich zu Brand Activism. Hierbei nimmt das
Unternehmen Stellung zu gesellschaftlich diskutierten Problematiken, haufig mit
politischer Ausrichtung, indem sie diese in ihre Marketingaktivititen oder im
Allgemeinen in ihre Unternehmenskommunikation integriert. Die Marke erlangt auf
diese Weise Aufmerksamkeit (Manfredi-Sanchez, 2019, S. 347), kann Brand Equity
aufbauen (Keller, 1993, S. 11) und in weiterer Folge den Wert des Unternehmens
steigern (Warren, 2021, S. 34). Speziell die Problemstellungen der LGBTQAI+
Gemeinschaft werden verstarkt von Marken im Zuge von Brand Activism thematisiert
(E. L. Ciszek & Pounders, 2020, S. 103). Die Abklrzung LGBTQAI+ steht dabei fr
lesbisch, schwul, bisexuell, transgender, queer, asexuell, intersexuell und andere (The
Center, 2023). In den vergangenen zwei Jahrzehnten hat die Gruppe aufgrund ihrer
alltaglichen Herausforderungen zunehmend an Beachtung gewonnen und stellt daher
eine fur die Unternehmen immer wichtiger werdende Zielgruppe dar (E. L. Ciszek &
Pounders, 2020, S. 103). Die jahrlich durchgefiihrte Studie von CMI (2020, S. 9) konnte
aulBerdem die Relevanz aus Sicht der Konsument*innen bestatigen. 85 % der
befragten Personen waren der Meinung, dass Unterstitzung der Unternehmen fir
LGBTQAI+ Rechte wichtiger ist, als je zuvor (CMI, 2020, S. 9).

In den letzten Jahren ist die Zahl der Unternehmen, welche LGBTQAI+ Brand Activism-
Kampagnen durchfiihren, signifikant angestiegen. Diese Entwicklung hat dazu gefihrt,
dass Konsument*innen die wahren Motive von Unternehmen vermehrt hinterfragen

und Botschaften der Marken mit Skepsis betrachten (Burgess et al., 2023, S. 61).



Die Edelman-Studie ergab, dass 57 % der Befragten davon Uberzeugt sind, dass
Unternehmen soziale und gesellschaftiche Probleme hauptsachlich als
Marketingaktivitat nutzen, jedoch kein echtes Engagement dafir zeigen (Edelman
Trust Barometer 2019 Special Report ,In Brands We Trust?, 2019). Die Skepsis der
Konsument*innen resultiert aus der haufig wahrgenommenen Inkonsistenz der
Unternehmensaktivitaten. Verbraucher*innen fuhlen sich dadurch getduscht und
entwickeln ein negatives Bild von der Marke. Die wahrgenommene Tauschung wird im
Kontext von LGBTQAI+ auch als Woke Washing bezeichnet (Vredenburg et al., 2020,
S. 445). Insbesondere in den sozialen Netzwerken, die als geeignete Plattformen fir
einen offentlichen Diskurs gelten, wird der Zweifel gegenlber den Kampagnen
geaul3ert und fuhrt haufig zu polarisierenden Debatten tber die Unternehmen (Warren,
2021, S. 33). Nicht selten enden diese in einem Boykott der Marke, welches fir das

Unternehmen erhebliche finanzielle Verluste zur Folge hat (Klein et al., 2004, S. 105).

Die hohen Erwartungen der Gesellschaft gegentber der sozialen Verantwortung der
Marken und die haufig geaullerte Skepsis der Konsument*innen gegentber den
gesetzten Mallnahmen, machen es zunehmend schwieriger, Brand Activism-
Kampagnen zu setzen (Warren, 2021, S. 33). Viele Unternehmen méchten nicht das
Risiko eingehen als unglaubwirdig aufgefasst zu werden und dadurch méglicherweise

potentielle Kaufer*innen verlieren (Osburg, 2013, S. 55).
1.2Problemstellung

Aufgrund dieser Ausgangssituation empfehlen Expert*innen den Unternehmen, sich zu
den gesellschaftlichen Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaft nur zu positionieren,
wenn eine glaubwirdige und authentische Kommunikation gesetzt werden kann.
Dadurch kann dem zunehmenden Misstrauen der Bevolkerung entgegengewirkt und
ein Vertrauen der LGBTQAI+ Gemeinschaft aufgebaut werden (Burgess et al., 2023,
S. 76; Ciszek & Pounders, 2020, S. 109; Lim et al., 2022, S. 200; Lock, 2016, S. 413;
Vredenburg et al., 2020, S. 11). Die Literatur erkannte folgend den Brand-Cause Fit als
kritisches Element an (De Jong & Van der Meer, 2017, S. 73). Dieser beschreibt, wie
stark das Verhéltnis zwischen den Kernaktivitditen des Unternehmens und dem

gesellschaftlichen Anliegen der Brand Activism-Kampagne ist. Das Anliegen wird im
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Englischen als Cause bezeichnet (Du et al., 2010, S. 12). Bisherige Forschung konnte
zeigen, dass ein wahrgenommener Fit zur Glaubwurdigkeit der Botschaft beitragt und
ausschlaggebend fir eine positive Wahrnehmung dieser ist (Fernandez et al., 2022, S.
396; Hartmann et al., 2023, S. 90).

Ob und wie Unternehmen Brand Activism-Kampagnen setzen sollen, bedarf jedoch
vieler verschiedener Entscheidungen (Burgess et al., 2023, S. 61) und bengtigt eine
sorgfaltige Abwagung des Erfolgspotentials und der Risiken von Brand Activism
(Moorman, 2020, S. 390). Insbesondere in Bezug auf die sensiblen Thematiken der
LGBTQAI+ Gemeinschaft, fallt es Unternehmen schwer, abwégen zu kénnen, ob sie
sich zum Thema positionieren sollen (Tressoldi et al., 2023, S. 9-10). Um eine sinnvolle
Entscheidung fur die Marke treffen zu kénnen, missen sich Unternehmen zuvor ihres
Brand-Cause Fit mit den Thematiken der LGBTQAI+ Gemeinschaft bewusst werden
(Kim, 2023, S. 129-130). Damit eine solche Einschéatzung stattfinden kann, fehlt es
bisher an Wissen dariber, wie Konsumenten*innen Brand-Cause Fit beurteilen und
nach welchen Kriterien diese Beurteilung stattfindet. Aus diesem Grund wirde es einen
groBen Mehrwert fur Unternehmen darstellen, wenn sie Konsument*innen besser
einschatzen kénnten und Verstandnis dartiber hatten, inwieweit ihre Marke aus deren
Sicht einen Brand-Cause Fit aufweist (Kim, 2023, S. 129). Dies ermdglicht eine
Entscheidung, ob es als angemessen betrachtet werden wirde, die sensiblen Themen
der LGBTQAI+ Gemeinschaft in die Kommunikation zu integrieren oder, ob aufgrund
eines fehlenden Fit, ein zu hohes Risiko auf Kritik seitens der Konsument*innen besteht
(Tressoldi et al., 2023, S. 12).

Aufgrund der noch sehr jungen Praxis von Brand Activism, ist diese Form der
Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung in der Literatur noch wenig
untersucht (Schmidt et al.,, 2022, S. 40; Tressoldi et al., 2023, S. 2). Bisherige
Forschung befasste sich verstarkt mit der Wahrnehmung der Konsument*innen, den
Elementen glaubwirdiger und unglaubwirdiger Kommunikation in LGBTQAI+
Kampagnen (Burgess et al., 2023, S. 62; Ciszek, 2020, S. 104; Demunter & Bauwens,
2023, S. 1230; Tressoldi et al., 2023, S. 2; Vredenburg et al., 2020, S. 449) und der
Wirkung von LGBTQAI+ spezifischen Werbebotschaften auf Verbraucher*innen
(Ciszek, 2017, S. 703; Eisend & Hermann, 2019, S. 381). Weitere
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Forschungsschwerpunkte stellen die Relevanz der Gemeinschaft als Zielgruppe und
die Einstellung der Gesellschaft gegentber dieser dar (Ginder & Byun, 2015, S. 823).
Im Speziellen wurde hierbei fir LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen als wichtig
erkannt, glaubwirdig kommunizieren zu kénnen, inwieweit die sozialen Anliegen der
Gemeinschaft mit den Werten der Marke einhergehen (Vredenburg et al., 2020, S.
449). Die Studie von Kim (2023, S. 129) benannte den wahrgenommenen Brand-

Cause Fit als kritischsten Faktor fur die Glaubwirdigkeit des Brand Activism.

Der in der Literatur als Brand-Cause Fit bezeichnete Zusammenhang zwischen dem
Cause und der Marke, wurde bereits intensiv erforscht. Daher gibt es bereits vielzahlige
Erkenntnisse dazu, welche Arten von Fit es gibt (De Jong & Van der Meer, 2017, S.
77-79) und wie hoher im Gegensatz zu niedrigem Fit von den Konsument*innen
wahrgenommen wird (Du et al., 2010, S. 12-13; Gilal et al., 2021, S. 770; Nan and Heo
2007, S. 70-71; Y. Kim & Ferguson, 2019, S. 487,490). Neben hohem und niedrigem
Fit wurden in der Literatur weitere Unterscheidungen in Image-Fit, Funktionellen-Fit
(Alcaniz et al., 2010, S. 171) und Zielgruppen-Fit getroffen (Nan and Heo 2007, S. 65).
Trotz zahlreicher Studien zum Brand-Cause Fit, gibt es bisher nur wenige Erkenntnisse
dartber, wie die Beurteilung des Fit erfolgt. Bisher wurde Brand-Cause Fit in der Regel
quantitativ erforscht und der von Konsument*innen wahrgenommene Fit dabei anhand
von Likert-Skalen eingeordnet (Bigné-Alcafiiz et al., 2012, S. 583). Es mangelt jedoch
noch an tiefergehenden Erkenntnissen dariber, wie genau diese Beurteilung
stattfindet. Bisherige Studien bezogen sich Uberwiegend auf Brand-Cause Fit in
Zusammenhang mit CSR (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 78-79) und Cause-
Related-Marketing (Kim, 2023, S. 129) jedoch selten auf die noch sehr junge Praxis
des Brand Activism. Insbesondere in Bezug auf LGBTQAI+ Brand Activism und Brand
Cause Fit gibt es noch sehr wenige Erkenntnisse in der Forschung (Ciszek and Lim,
2021, S. 189).

1.3 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es daher, herauszufinden, anhand welcher Kiriterien
Konsument*innen die Beurteilung von Brand-Cause Fit bezogen auf LGBTQAI+ Brand

Activism tatigen. Dadurch wird Verstdndnis dafir geschaffen, welche Aspekte
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ausschlaggebend dafir sind, ob ein Fit wahrgenommen wird. Dies ist fir Unternehmen
speziell wichtig, um dadurch einordnen zu kénnen, ob sie Brand Activism zum Thema
LGBTQAI+ setzen sollen oder ob ein zu geringer Fit vorhanden ist und die Aktivitat
daher vermieden werden sollte. Da im Speziellen die Problemstellungen der
LGBTQAI+ Gemeinschaft haufig als Thema angesprochen werden, jedoch eine sehr
sensible Thematik darstellen (Burgess et al., 2023, S. 61; Tressoldi et al., 2023, S. 12),

soll in dieser Arbeit der Fokus auf LGBTQAI+ Brand Activism gesetzt werden.

Daraus ergibt sich folgende Forschungsfrage: ,Anhand welcher Kriterien beurteilen

Konsument*innen einen Brand-Cause Fit am Beispiel LGBTQAI+ Brand Activism?“

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage wird die qualitative Methode der
Fokusgruppeninterviews angewandt. Dadurch sollen die Motive und Verhaltensweisen
der Konsument*innen untersucht werden, um als Ergebnis Kriterien herauszufinden,
welcher der Beurteilung des Brand-Cause Fit bei LGBTQAI+ Brand Activism zugrunde
gelegt werden konnen. Hierfir werden 2 Fokusgruppeninterviews durchgefihrt.
Wahrend die erste Gruppe aus Personen besteht, welche sich der LGBTQAI+
Gemeinschaft zuordnen, setzt sich die zweite Gruppe aus Personen zusammen,
welche Unterstutzer*innen der Gemeinschaft darstellen, sich jedoch nicht als
LGBTQAI+ identifizieren.

2. Theoretischer Hintergrund

Das folgende Kapitel hat das Hauptaugenmerk auf die Untersuchung der bisherigen
Literatur zu den fur die Forschungsfrage relevanten Themenbereichen. Dadurch soll
eine Grundlage fir die darauffolgende empirische Untersuchung geschaffen und
anschlielRend die Forschungsfrage beantwortet werden. Die Literaturanalyse gliedert
sich in drei Hauptthemenbereiche. Der erste Bereich konzentriert sich auf Brand
Activism und dessen Abgrenzung zur Praktik des CSR. Im zweiten Bereich wird die
Entstehung der LGBTQAI+ Gemeinschaft, sowie dessen zugrundeliegenden
Gedanken beleuchtet, wobei bereits auf die Integration von LGBTQAI+ als Thema in
Brand Activism-Kampagnen eingegangen wird. AbschlielBend erlautert der dritte

Themenbereich das Konzept des Brand-Cause Fit, betont die Relevanz von



Authentizitat und Glaubwirdigkeit, stellt Verbindungen zwischen Brand-Cause Fit und
LGBTQAI+ Kampagnen her und beschreibt die bisherigen Erkenntnisse aus der

Literatur zu den Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung der Konsument*innen.

2.1Brand Activism

2.1.1 CSR

Aufgrund der zunehmenden Globalisierung, des Klimawandels und des gesteigerten
Bewusstseins der Bevolkerung fur Umweltprobleme, erwarten die Menschen, dass
Unternehmen - als Teil der Gesellschaft - Verantwortung fir ihr Handeln Gbernehmen
(Maignan & Ferrell, 2004, S. 3). Neben ihren wirtschaftlichen Zielen wird von
Unternehmen verlangt, dass sie ihre vorhandenen Ressourcen nutzen, um einen
positiven Beitrag zum Gemeinwohl zu leisten (Stanaland et al., 2011, S. 49). Als
Antwort auf diese erhdhten Erwartungen der Bevolkerung fihrten Unternehmen Ende
des 20. Jahrhunderts das Konzept der Social Corporate Responsibility- auch als CSR
bekannt- ein (Carroll, 1979, S. 497).

Der Begriff wurde erstmals 1953 vom Wissenschaftler Bowen verwendet, welcher mit
seinem Werk ,Social Responsibilities of the Businessman® einen wichtigen Meilenstein
fur die Forschung zur unternehmerischen Verantwortung legte (Carroll, 1979, S. 497).
Bowen (1953, S. 6) beschreibt das Konzept CSR als die Wahrnehmung
gesellschaftlicher Verantwortung eines Unternehmens (Bowen, 1953, S. 6). 1979 griff
Archie B. Carroll das Konzept schlief3lich auf und teilte die sozialen Verpflichtungen in
vier Kategorien. Als erste Verpflichtung beschreibt Caroll die Verantwortung von
Unternehmen durch CSR produktiv zu handeln und 6konomisch wertvoll zu agieren.
Hierbei sollen sie beispielsweise Produkte am Markt zur Verfigung stellen, welche von
der Gesellschaft benétigt werden und daher erwiinscht sind. Neben der 6konomischen
Verpflichtung sind Unternehmen verantwortlich dafir, sich rechtlich korrekt zu
verhalten und dabei Gesetze und Vorgaben der Politik zu befolgen. Im Rahmen der
ethischen Verantwortung strebt das Unternehmen aktiv danach, Uber gesetzliche
Anforderungen hinaus, etwas fur die Gesellschaft zu tun, um sozialen Erwartungen
gerecht zu werden. Sollte das Unternehmen diesen nicht treu sein, wird es als

unethisch betrachtet, was den Druck auf das Unternehmen dieser Verantwortung
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gerecht zu werden, erheblich erhoht. Als vierte Kategorie bezeichnet Caroll die
philanthropische Verantwortung. Diese beschreibt den Versuch von Unternehmen
etwas fur die Gesellschaft zu tun, das Uber die Erwartungen der Bevolkerung
hinausgeht und dadurch auf vollkommen freiwilliger Basis geschieht. Laut Caroll (1979,
S. 500) stellt CSR somit eine Unternehmens-Strategie dar, welche versucht, diesen
vier Verpflichtungen treu zu werden (Carroll, 1979, S. 500) und kann wie in folgender

Abbildung als Pyramide dargestellt werden:

Philantrophische
Verantwortung

Ethische
Verantwortung

Rechtliche
Verantwortung

Okonomische
Verantwortung

Abbildung 1: CSR-Pyramide nach Caroll
Quelle: In Anlehnung an Duong Dinh (2011, S.15)

Des Weiteren beschreibt Elkington (1998, S. 69) CSR als das Bestreben von
Unternehmen, sowohl dkonomischer, sozialer als auch 6kologischer Verantwortung
gerecht zu werden. Die Verbindung dieser drei Elemente bezeichnet er als Triple
Bottom Line (Elkington, 1998, S. 69). Die Stakeholder-Theorie von Freeman (2004, S.
231) stellt einen wesentlichen Aspekt fur die Operationalisierung von CSR dar
(Freeman, 2004, S. 231). Seine Theorie besagt, dass Unternehmensfihrung stets die
Interessen aller Anspruchsgruppen, auch als Stakeholder bezeichnet, Uber die
Gruppe der Shareholder - den Anteilseigner - hinaus miteinbeziehen und seine
Aktivitaten nach deren Erwartungen ausrichten sollen (Schneider & Schmidpeter,
2015, S. 26). CSR sollte sich daher auf die Belange der Stakeholder fokussieren
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wodurch keine Bericksichtigung der gesamten Bevdlkerung bendétigt wird (Maignan &
Ferrell, 2004, S. 3). Folge dessen wird CSR in dieser Arbeit nach Aguinis und Glavas
(2012, S. 933) definiert als: “context-specific organizational actions and policies that
take into account stakeholders’ expectations and the triple bottom line of economic,
social and environmental performance.” (Aguinis & Glavas, 2012, S. 933). In dieser
Definition werden die Elemente der Tripple Botton Line und der Stakeholdertheorie

miteinbezogen.

Nach Brunner (2019, S. 422) kdnnen drei CSR-Strategien unterschieden werden. Bei
der ersten Strategie integriert die Marke die CSR-Aktivitaten als Teil der
wahrgenommenen ldentitat. Eine weitere Strategie ist es, CSR zu nutzen, um die
Markenidentitat zu ergdnzen. Die dritte Strategie betrachtet CSR als eigenstandigen

Bestandteil und damit als Zusatz zur Markenidentitat.

Laut Kim und Bhalla (2022, S. 306-307) gibt es drei Stadien von CSR, welche sich je
nachdem unterscheiden, wie aktiv das Unternehmen dessen Aktivitaiten kommuniziert.
Auf der ersten Ebene verweigern Unternehmen positive Mal3nahmen zu setzen. Das
Unternehmen spricht sich gegen die Erwartungen der Gesellschaft aus und bestérkt
jene, welche sich gegen die Bestrebungen stellen. Unternehmen, die sich im passiven
Stadium befinden, versuchen durch ihre Malinahmen die Erwartungen der Shareholder
zu erftllen. Sie kommunizieren, wie sie die Vorgaben der Regierung erfillen mochten,
zeigen jedoch keinerlei freiwillige, dariberhinausgehende Intentionen. Das héchste
Stadium von CSR erreicht ein Unternehmen, wenn es eine aktive Position zu Themen
in der Gesellschaft einnimmt und dadurch Uber die gesetzten Mindestanforderungen
der Politik hinausgeht (Kim & Bhalla, 2022, S. 306-307). Hierbei ist jedoch anzumerken,
dass aktive Praktiken mit Bedacht gewéhlt werden sollten, da hier auch die Sensibilitat
der Zielgruppe zum Thema von Bedeutung ist (Brunner & Esch, 2013, S. 41).

Neben der Erfullung der Erwartungen der Anspruchsgruppen ergeben sich vielféltige
weitere Vorteile fur die Marke. Das Setzen von CSR-Aktivitaten kann zu einer positiven
Wahrnehmung der Marke fihren, daraus resultierend zu positiver Mundpropaganda
beitragen und damit negativen Einstellungen entgegenwirken (Zeithaml et al., 1996, S.

34). Somit kann das Unternehmensimage bestéarkt und folglich ein Wettbewerbsvorteil
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geschaffen werden. CSR kann zur Neukund*innengewinnung beitragen, das Vertrauen
der Kund*innen zum Unternehmen erhthen, die Kunden*innen-Loyalitat starken und
eine langfristige Kund*innen-Beziehung dadurch aufgebaut werden (Heinrich &
Schmidpeter, 2018, S. 2). Durch Steigerung der Kund*innen-Bindung, kann das
Unternehmen Verluste in Krisenzeiten mindern (Stanaland et al., 2011, S. 49). Studien
konnten aul3erdem belegen, dass CSR einen positiven Einfluss auf die Wahrnehmung
der Qualitéat von Produkten hat (Purohit & Srivastava, 2001, S. 133). Durch CSR
ergeben sich zusatzliche Vorteile, wie die Reduzierung von Steuerbelastungen,
kostenfreie PR, sowie die Wahrnehmung des Unternehmens als attraktiver
Arbeitgeber. (Kim & Park, 2011, S. 649). Aufgrund dieser Aspekte kann CSR
Unternehmen dabei helfen, langfristigen Erfolg zu sichern (Stanaland et al., 2011, S.
53).

Ein weiterer wichtiger Bestandteil von CSR ist die Kommunikation der Aktivitaten. Um
die Vorteile von CSR effektiv zu nutzen, sollte ein Unternehmen eine glaubwirdige,
professionelle und langfristige Kommunikation etablieren und die ergriffenen
MalRnahmen sowohl transparent nach aul3en, als auch nach innen kommunizieren
(Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 2). Dabei gilt, je emotionaler die Botschaften bei den
Kund*innen ankommen, desto starker ist die Wirkung auf die Verbraucher*innen, und
desto nachhaltiger prégen sie sich ein. Hierzu ist es wichtig, die Kommunikation durch
Geschichten und markante Bilder auszubauen. Zusatzlich sollten Unternehmen ihre
Aussagen stark auf die Zielgruppe ausrichten, um fur diese relevante Themen
aufzugreifen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 22-23). Eine starke Verknupfung der
CSR-Aktivitaten mit der Marke kann zudem verhindern, dass andere Marken die
Praktiken des eigenen Unternehmens nachahmen konnen (Brunner & Esch, 2013, S.
38). Um CSR zu kommunizieren und ihr Engagement zu verdeutlichen gibt es zwei
verschiedene Instrumente. Corporate communication-Strategies beinhalten Beitrage
auf der Website, das Veroffentlichen eines Ethical Codes oder auch das Aufzeichnen
und Veroffentlichen der gesetzten Mal3hahmen. Bei Marketinginstrumenten hingegen
wird direktes Marketing an die Zielgruppe durch Werbung im Fernsehen oder auf
sozialen Netzwerken, Sponsoring und PR-Aktivitdten genutzt (Van De Ven, 2008, S.
346, 349).



2.1.2 Brand Activism als Abgrenzung zu CSR

Seit der Etablierung von CSR ist die Gesellschaft verstarkt durch Finanzkrisen,
Klimawandel, Globalisierung und sozialen Umbriichen geprégt worden. Durch die
vielen Veranderungen und die verstarkt gesetzten CSR-MalRnahmen der
Unternehmen, werden Verbraucher*innen immer kritischer gegentiber den Botschaften
der Marken (Osburg, 2013, S. 52) und suchen nach Stabilitat, Authentizitat und
Glaubwirdigkeit (Bruhn et al., 2012, S. 324). Der steigende Druck seitens der
Bevdlkerung ermutigt Unternehmen jedoch dazu, aktivere Standpunkte als die bisher
gangigen CSR-MalRnahmen einzunehmen, um den gestiegenen Erwartungen gerecht
zu werden (Manfredi-Sanchez, 2019, S. 344) und damit weit Uber die
Mindestanforderungen der gesetzlichen Vorschriften hinauszugehen (Kim & Bhalla,
2022, S. 306-307). Die Verlagerung wird auch als corporate political shift bezeichnet
(Manfredi-Sanchez, 2019, S. 344). Der Begriff beschreibt die Tendenz von
Unternehmen sich nicht mehr nur neutral zu politischen Themen zu positionieren,
sondern aktiv Stellung zu beziehen. Im Rahmen dieser Entwicklung gewinnen Brand
Activism-Strategien an Bedeutung, welche als Weiterentwicklung des CSR-Konzepts
angesehen werden (Manfredi-Sanchez, 2019, S. 344,347).

Eine erste Beschreibung des Konzepts Brand Activism wurde von Sarkar und Kotler
(2021, S. 484) getatigt. Die beiden Wissenschaftler definieren es als ,the business
efforts to promote, impede, or direct social, political, economic and/or environmental
reform with the desire to improve society“ (Sarkar & Kotler, 2021, S. 484) und
beschreiben damit die unternehmerischen Ambitionen gesellschaftlich relevante
Anliegen zu bestarken, um dadurch zu einem Wandel in der Bevélkerung beizutragen
(Moorman, 2020, S. 389). Angesichts der zahlreichen Veranderungen sehen
Konsument*innen Unternehmen als besonders relevant fur die Gesellschaft an. Sie
glauben, dass Unternehmen einen grol3en Einfluss auf die Bevdlkerung ausiiben
konnen und sehen sie als wichtige Gestalter des sozialen Wandels an (Swaminathan
et al., 2020, S. 11). Als Konsequenz erwarten Konsument*innen, Mitarbeiter*innen und
andere Stakeholder, dass Unternehmen sich zu den sozialen Herausforderungen der
Gesellschaft positionieren (Hoppner & Vadakkepatt, 2019, S. 417), um dabei ihrer
Verantwortung gerecht werden (Elkington, 1998, S. 69). Verbraucher*innen schreiben
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Unternehmen, welche sich zu den von den Konsument*innen als wichtig erachteten
Themen aul3ern, einen hohen Wert zu und entwickeln meist eine positive Haltung
gegenidber den Unternehmen (Swaminathan et al., 2020, S. 16). Weiters st
anzumerken, dass Konsument*innen eine neutrale Haltung zu sozialen Themen eher
negativ. werten, da sie dies als Ausdruck von Gleichglltigkeit seitens des
Unternehmens interpretieren (Schmidt et al., 2022, S. 46). Laut Kumar (2022, S. 2) ist
es daher entscheidend, Strategien wie Brand Activism zu nutzen, um eine
Markenphilosophie zu etablieren, die sich von einer herkdbmmlichen neutralen
Positionierung abwendet. Auf diese Weise konnen Unternehmen eine starke

Marktposition einnehmen.

Brand Activism beruht auf sozialen Thematiken, welche fir die allgemeine Bevdlkerung
relevant sind (Manfredi-Sanchez, 2019, S. 348-349). Meist handelt es sich hierbei um
stark diskutierte Themen wie: ethnische Zugehdrigkeit, Geschlechtszugehdrigkeit,
sexuelle Orientierung, Klimawandel oder auch Mindestgehalt. Die Marke nimmt zu den
Anliegen Stellung, indem sie eine unterstitzende oder ablehnende Haltung in
Kampagnen-Botschaften kundtut (Moorman, 2020, S. 389). In dieser Arbeit soll Brand
Activism daher nach Manfredi-Sanchez (2019, S. 348) definiert werden als
“‘communication strategy whose aim is to influence the citizen-consumer by means of
messages and campaigns created and sustained by political values” (Manfredi-
Sanchez, 2019, S. 348).

Die hierbei gesetzten Aktivitaten der Marke werden jedoch nicht direkt mit Produkten
oder Dienstleistungen assoziiert, sondern mit dem Markenimage verknupft (Sibai et al.,
2021, S. 5). Teil des Brand Activism sind sowohl greifbare Elemente, wie die vom
Unternehmen gesetzten Mal3nahmen, um ihr Engagement fur das soziale Anliegen zu
zeigen, als auch nicht greifbare Elemente, wie die von Unternehmen kommunizierte
Botschaft (Vredenburg et al., 2020, S. 448). Die gesetzten Aktivitaten erfolgen meist in
Form von Videos, Logos oder anderen mediale Darstellungen, wodurch sich Brand
Activism hauptsachlich auf digitaler und hybrider Ebene abspielt (Manfredi-Sanchez,
2019, S. 348-349). Das Konzept ist eng an Strategien von sozialen Bewegungen
angelehnt, die darauf abzielen, gesellschaftliche Veranderungen anzustof3en
(Manfredi-Sanchez, 2019, S. 348). Wahrend CSR stark mit den
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Unternehmensaktivitaten verknipft ist und in erster Linie zur Verkaufssteigerung dient,
verfolgt Brand Activism ein umfassenderes Ziel: die Vermittlung von Werten zum
Aufbau starker Kund*innenbeziehungen (Vredenburg et al., 2020, S. 448). Dabei nimmt
Brand Activism zwar die Gedanken von CSR auf, bewegt sich jedoch eher auf der
philanthropischen Ebene der Verantwortung (Carroll, 1979, S. 500). In den letzten zwei
Jahrzehnten hat sich eine neue Generation von Konsument*innen entwickelt, welche
Marken bevorzugt mit denen sie sich identifizieren kann und die ihre Personlichkeit
widerspiegeln (Beverland & Farelly, 2010, S. 843). Aus diesem Grund legen
Konsument*innen bei ihren Kaufentscheidungen verstarkt Gewicht auf die Werte einer
Marke. Dies zwingt Unternehmen dazu, ihre CSR-Aktivitaten noch gezielter auf die
Bedurfnisse der Anspruchsgruppen auszurichten um Werte zu vermitteln, die fur die
Konsument*innen ansprechend sind (Osburg, 2013, S. 52). Um diesen Vorstellungen
zu entsprechen bemihen sich Unternehmen zunehmend darum, mit ihren Aktivitaten
einen tieferen Sinn zu verfolgen und Uber das reine Erwirtschaften von Gewinn
hinauszugehen (Swaminathan et al., 2020, S. 11). Unternehmen greifen auf die
Strategie des Brand Activism zurlick, um ihre internen Prinzipien zu verfolgen und
durch die nach auf’en vermittelten Werte, eine emotionale Bindung zu den
Konsument*innen aufzubauen (Schmidt et al., 2022, S. 44). Dadurch soll die Praxis
des Brand Activism Uber eine bloRe Marketingbotschaft hinausgehen (Vredenburg et
al., 2020, S. 4).

Laut Moorman (2020, S. 389) gibt es vier verschiedene Perspektiven, die Unternehmen
in Brand Activism einnehmen. Bei der ersten Perspektive versuchen Marken eine
authentische Haltung zu den sozialen Anliegen zu vermitteln. Bei dieser versucht ein
Unternehmen, auf glaubwirdige Weise durch Brand Activism eine Verbindung zu
deren Zielgruppe aufzubauen - ohne jedoch eine politische Stellung einzunehmen
(Moorman, 2020, S. 389). Die corporate citizen view (Moorman, 2020, S. 389) - wie sie
Moorman bezeichnet - beschreibt eine Form des Brand Activism, bei welcher
Unternehmen ihre Verantwortung gegenuber der allgemeinen Bevolkerung
wahrnehmen und sich dabei politisch engagieren. Diese Perspektive erweist sich eher
als eine langfristige Strategie, bei welcher das Thema des Brand Activism sehr bewusst

gewahlt werden sollte (Moorman, 2020, S. 389). Eine weitere Perspektive, welche
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Unternehmen in Brand Activism einnehmen, ist die Cultural authority view (Moorman,
2020, S. 389-390). Bei dieser prasentieren sich Unternehmen als soziale Akteure in
der Gesellschaft, indem sie Ideen bestarken, welche zu einem Wandel beitragen
kbnnen (Moorman, 2020, S. 389-390). Im Gegensatz dazu bemihen sich
Unternehmen bei der kalkulativen Perspektive, das Erfolgspotential und die Risiken
von Brand Activism sorgféltig abzuwagen um eine Entscheidung zu treffen, ob sie
Brand Activism in ihre Aktivitaten integrieren oder nicht (Moorman, 2020, S. 390). Eine
weitere verbreitete Perspektive, die Unternehmen im Brand Activism einnehmen, ist
eine belehrende Haltung. Bei dieser versuchen sie die Einstellungen, Werte und
Entscheidungen der Bevolkerung zu beeinflussen, um dadurch die Gesellschaft in die
von ihrer Sicht aus richtige Richtung zu bewegen. Dies geschieht, indem sie
beispielsweise Produkte anbieten, welche keine Plastikverpackung beinhalten, um
dadurch ein Umdenken hin zu plastikfreiem Konsum zu schaffen. Des Weiteren
nehmen manche Unternehmen in ihrem Brand Activism politische Haltungen ein. Bei
dieser Perspektive nutzen meist bereits etablierte Marken ihren Einfluss um durch ihre
Aktivitaten gesellschaftliche Veranderungen anzukurbeln (Moorman, 2020, S. 391). Als
sechste Perspektive nennt Moorman die Employee engagement view (Moorman, 2020,
S. 391). Hierbei nutzen Marken politische Aktivitdten, um dadurch Mitarbeiter*innen zu
gewinnen und bereits bestehende Mitarbeiter*innen zu erhalten. Da fir viele Menschen
von Bedeutung ist, ob ihr*ihre Arbeitgeber*in gesellschaftliche Ziele verfolgt und fur sie
wichtige Werte vertritt, setzen Unternehmen Brand Activism ein, um die Loyalitat und

Zufriedenheit der Mitarbeiter*innen zu steigern (Moorman, 2020, S. 391).

Die Studie von Schmidt et al. (2022, S. 46) konnte vielzahlige Vorteile des Konzepts
aufzeigen. Hierbei wurde gezeigt, dass Brand Activism die Neukund*innengewinnung
fordert, ein positives Brand-lmage aufzubauen hilft und dadurch die
Kund*innenloyalitat steigert (Schmidt et al., 2022, S. 46). Diese Vorteile ahneln sehr
stark denen des klassischen CSR (siehe Kapitel 2.1.1). Des Weiteren nutzen viele
Unternehmen dieses Konzept um sich von den Mitbewerbern abzuheben (Schmidt et
al., 2022, S. 44). Auch wenn Brand Activism keinen direkten Einfluss auf die
Kaufentscheidung hat (Schmidt et al., 2022, S. 44), tragen die vermittelten Werte zur
Bildung der Markenidentitat bei (Sarkar & Kotler, 2021, S. 37). Je nachdem, wie die
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Strategie konkret umgesetzt wird, kann eine gesellschaftliche Veranderung bewirkt
werden. Hierbei ist jedoch anzumerken, dass beispielsweise eine finanzielle
Unterstitzung weniger beeinflussen kann, als das Setzen von Malinhahmen zur
Gleichbehandlung in der internen Unternehmenspolitik. Allgemein kann hierbei
festgehalten werden, dass langfristige Mal3nahmen zu einer tiefgreifenderen sozialen
Veranderung beitragen kdnnen, als kurzfristig gesetzte Aktivitaten (Vredenburg et al.,
2020, S. 4). Nicht zu missachten ist jedoch das Risiko, welches mit Brand Activism
einhergeht. Da die Themen meist sehr kontrovers sind, werden die Aktivitaten der
Unternehmen haufig nicht von allen Personengruppen als positiv. wahrgenommen
(Schmidt et al., 2022, S. 48). Personen, welche sich durch die Botschaften der Marke
angesprochen fihlen, nehmen die Marke positiv wahr. Diejenigen, welche sich nicht
von dem Unternehmen reprasentiert fihlen und sich dadurch nicht mit der Marke
identifizieren kénnen, distanzieren sich haufig (Hydock et al., 2020, S. 1137). Laut
Warren (2021, S. 34) ist jedoch die Solidaritat, welche Marken durch ihre soziale
Stellungnahme im Brand Activism aufbauen konnen, tiefgehender, als negative
Reaktionen einzelner Konsument*innen. Wie bereits angemerkt, kann es auch
nachteilige Auswirkungen auf ein Unternehmen haben, wenn es sich nicht zu
gesellschaftlichen Themen positioniert. Daher ist es fur Unternehmen wichtig, die
positiven Effekte sowie die Risiken von Brand Activism sorgfaltig abzuwagen (Warren,
2021, S. 37).

2.2LGBTQAI+ Gemeinschaft

Um die Einstellungen und Verhaltensweisen der LGBTQAI+ Gemeinschaft und ihrer
Unterstitzer*innen bezogen auf LGBTQAI+ Brand Activism besser zu verstehen, wird
in diesem Unterkapitel auf dessen Entstehungsgeschichte eingegangen. Dabei werden
die zugrundeliegenden Gedanken der Gruppe erlautert, sowie die gegenwartigen
Herausforderungen der Gemeinschaft beleuchtet. AnschlieBend wird LGBTQAI+ als

Thematik in Brand Activism behandelt.
2.2.1 Geschichtliche Entwicklung

Die Bewegung der LGBTQAI+ Gemeinschaft entstand in den 1970er Jahren. Sie

etablierte sich nach einem Aufstand von homosexuellen Personen in den USA, welcher
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verbesserte Rechte fir die Minderheit zum Ziel hatte und gegen bestehende
Ungerechtigkeiten und Probleme im Land ank&ampfte. Die Gemeinschaft wurde auf der
Idee der sogenannten queer-theory gegriindet. Die Theorie kritisiert das Konzept der
Heterogenitéat, welches heterosexuelle Personen als die Norm anerkennt (Gamson &
Moon, 2004, S. 47,50). Unter Kritik steht die Trennung der Gesellschaft zwischen
denen, die der Norm entsprechen und daher sozial akzeptiert sind und jenen, die
diesem Standard nicht gerecht und daher von der Gesellschaft ausgegrenzt werden.
Wichtig ist hierbei zu betonen, dass die Theorie keinen Angriff gegen heterosexuelle
Personen darstellt (McDonald, 2015, S. 328). Der queer-theory liegt der Gedanke
zugrunde, keine Person zu exkludieren, sondern jede Identitat, egal welchem
Geschlecht sie sich zugehorig fuhlt oder welche sexuelle Orientierung sie hat, zu
inkludieren (Tressoldi et al., 2023, S. 3). Urspringlich wurde der Begriff queer
verwendet, um Menschen zu beschreiben, die ein sexuelles Verhalten zeigten, das
nicht der allgemeinen Norm entspricht und daher nicht in das Bild der Mehrheit der
Bevolkerung passt. Die LGBTQAI+ Gemeinschaft ilbernahm das Wort und verwendet
es seither in einem positiven Kontext, um die Einzigartigkeit jedes Individuums zu
betonen (Bentele & Seidenglanz, 2015, S. 11,13). Laut einer 2023 veroffentlichten
Studie von Statista identifizieren sich 7 % der Osterreicher*innen mit der LGBTQAI+
Gemeinschaft (Statista Research Department, 2023). Ein wichtiger Bestandteil der
Gemeinschaft und ihren Unterstutzer*innen stellt seit 1970 der jahrlich im Juni
zelebrierte sogenannte Pride Month dar, welcher genutzt wird, um fir
Gleichbehandlungsrechte zu demonstrieren und den Zusammenhalt der Gruppe zu
starken. Heutzutage wird der Monat weltweit von Millionen von Menschen bei Paraden,
Picknicks, Konzerten und Partys gefeiert (Library, 2023). In den vergangenen 20
Jahren hat die Aufmerksamkeit fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft erheblich
zugenommen. Aus diesem Grund findet die Gruppe auch in der Politik mehr und mehr
Gehor far ihre Anliegen. Viele Lander verfassen seither Gesetze, um mehr
Gleichstellung fur die Gemeinschaft zu schaffen. Bisher wurden MalRnahmen gesetzt,
wie die Einfuhrung der gleichgeschlechtlichen Ehe, Adoptionsrechte fir
gleichgeschlechtliche Paare und weitere Antidiskriminierungs-Gesetze (OECD, 2020,
S. 14). Der Report der OECD (2020, S. 15) betont die Wichtigkeit fur die Gemeinschaft,

die Gleichstellung in der Gesellschaft zu erreichen, um die Personen vor
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Diskriminierung und anderen Problemen, wie korperlichen Ubergriffen zu schiitzen und
ihnen ein Leben zu erméglichen, in dem sich LGBTQAI+ Personen nicht verstecken
missen. In ihrem Bericht geht die OECD aulRerdem auf die Problematik der
Diskriminierung der Gruppe auf 6konomischer Ebene ein. Viele Personen der Gruppe
sind Ungerechtigkeiten aufgrund von Homophobie am Arbeitsplatz ausgesetzt, finden
schwerer einen Job oder erhalten niedrigere oder keine Kredite bei Banken. Laut dem
Bericht der OECD ist die Akzeptanz der LGBTQAI+ Gemeinschaft in der Gesellschaft
in den letzten Jahren gestiegen und es konnte eine Verbesserung bei der
Geschlechtergleichstellung verzeichnet werden (OECD, 2020, S. 15). Die Studie der
Europaischen Union (2020, S. 10) konnte jedoch seit ihrer vergangenen Befragung
2012 nur minimale Veranderungen aufweisen. Verglichen mit den Ergebnissen aus der
Studie 2012 ist der Prozentsatz der LGBTQAI+ Personen, die sich diskriminiert fuhlen,
nur um 2 % gesunken. Den Bemihungen der EU entgegensetzt, gaben 2 % mehr an,
sich am Arbeitsplatz diskriminiert zu fihlen. Zudem gaben 53 % der Mitglieder der
LGBTQAI+ Gemeinschaft an, nicht mit anderen tber ihre sexuelle Orientierung oder
Geschlechtsidentitat sprechen zu wollen, da sie die Befurchtung hegen, aufgrund von
Diskriminierung abgelehnt zu werden (European Union Agency for Fundamental
Rights, 2020, S. 10). Laut der Studie von CMI (2020, S. 31) sehen es Personen, welche
sich der LGBTQAI+ Gemeinschaft zugehorig fihlen, als hoéchste Prioritat an, die
Jugendlichen der Gemeinschaft zu unterstitzen, um sie vor Diskriminierung und
Mobbing zu bewahren. Dem nachfolgend sehen sie eine hohe Relevanz darin,
Gleichberechtigung am Arbeitsplatz zu schaffen, Transgender-Rechte zu unterstitzen,
die Altersvorsorge auszubauen, Frauenrechte weiter zu bestarken, HIV-Aufklarung zu
bekraftigen und mehr Unterstitzung und Sichtbarkeit fur bisexuelle Personen zu
schaffen (CMI, 2020, S. 31).

Um fur die Gemeinschaft in den ndchsten Jahren Verbesserungen zu schaffen, sollen
MalRnahmen dazu beitragen, die allgemeine Akzeptanz dieser Bevolkerungsgruppe in
der Gesellschaft zu bestarken, um dadurch die Geschlechtergleichheit zu fordern
(OECD, 2020, S. 14). Regelungen fur Antidiskriminierung, Gesetze zu
Gleichheitsbestimmungen in der Lehre, Arbeit und im Gesundheitssystem sollen die

allgemeine Unterstitzung der LGBTQAI+ Gemeinschaft 6ffentlich mehr betonen, um
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die Einstellungen und Werthaltungen der Individuen gegeniber der Gruppe
beeinflussen zu kdnnen (OECD, 2020, S. 15).

2.2.2 LGBTQAI+ als Brand Activism Cause

In den 1990er Jahren fuhrte Fugate (1993, S. 57) die erste wirtschaftsbezogene Studie
zur LGBTQAI+ Gemeinschaft durch. Diese kam jedoch zum Ergebnis, die
Gemeinschaft wegen fehlender Segmentationskriterien nicht, als relevante Zielgruppe
anzuerkennen (Fugate, 1993, S. 57). Spatere Studien betonten schliel3lich das
Marktpotential der Gemeinschaft aufgrund ihrer gro3en Konsumationskapazitat. Durch
die aufkommende soziale Bewegung und die polarisierende Thematik in der
Offentlichkeit, begannen Unternehmen von diesem Zeitpunkt an die LGBTQAI+
Gemeinschaft als relevante Zielgruppe zu betrachten und Bestrebungen zu setzen,
eine Beziehung zu dieser aufzubauen (Pefialoza, 1996, S. 39-41). Mit Beginn des 21.
Jahrhunderts entwickelte sich die LGBTQAI+ Gemeinschaft zu einer haufig
reprasentierten Gruppe in der Werbepraktik von Marken (Lim et al., 2022, S. 188).
Durch Bestrebungen der Generation Y und der Generation Z werden seither die
Probleme der Gemeinschaft in der Offentlichkeit verstarkt diskutiert, wodurch das
Interesse der Unternehmen an den sozialen Anliegen der Gruppe weiter steigt. Viele
der Unternehmen entscheiden sich dafir ihre Unterstitzung fur LGBTQAI+ zu zeigen
und sprechen sich offentlich fur Inklusion und Gleichbehandlung aus, wodurch sie Tell

der politischen und legalen Debatte werden (Shortall, 2019).

Meist gestalten Unternehmen LGBTQAI+ Brand Activism durch markenbezogene
Kampagnen. Diese beschéftigen sich Grof3teils mit dem Unternehmen in Verbindung
mit den sozialen Anliegen der Gruppe, haben jedoch keinen direkten Bezug zu
Produkten. Insbesondere der Monat Juni, welcher von der LGBTQAI+ Gemeinschaft
und seinen Unterstutzer*innen als Pride Month bezeichnet wird, stellt fir Unternehmen
einen geeigneten Zeitraum dar, um ihre Kampagnen zu verdéffentlichen (CMI, 2020, S.
18). Durch die Teilnahme von Unternehmen am Pride Month vermitteln Marken
Unterstitzung fur die Gemeinschaft und zeigen Verstandnis und Betroffenheit fur die
Problemstellungen der Gruppe. Haufig werden die Unternehmenskanédle auf den

sozialen Medien mit Regenbogenflaggen versehen, Logos abgewandelt, limitierte
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Produkteditionen auf den Markt gebracht oder andere Marketingaktivitaten gesetzt,
welche die LGBTQAI+ Gemeinschaft und deren Unterstitzer*innen ansprechen sollen
(Champlin & Li, 2020, S. 2). Weitere Malinahmen, die Konsument*innen in Bezug auf
LGBTQAI+ Brand Activism wahrnehmen, sind Sponsorships, Spenden, o6ffentliche
AuBerungen der Unternehmen zur Unterstitzung der LGBTQAI+ Gruppe auf Sozialen-
Medien und mit Regenbogen, oder anderen fur die Gemeinschaft stehenden
Symbolen, versehene Produkte (CMI, 2020, S. 21).

Die jahrlich durchgefuhrte Studie von CMI (2020, S. 9) zeigt die Relevanz von
LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen fur Unternehmen. In den Befragungen aus
2020 behaupteten 80 % der Personen ein Unternehmen, welches LGBTQAI+ Brand
Activism tatigt, starker zu unterstitzen. 73 % behaupteten aul3erdem, die LGBTQAI+
unterstitzenden MalRnahmen eines Unternehmens in ihre Kaufentscheidung

miteinzubeziehen.

Neben der Relevanz der LGBTQAI+ Gemeinschaft fur Unternehmen, betonen
Expert*innen auRerdem den Mehrwert von LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen fur
die Gesellschaft. Durch die Kampagnen bekommt die Gruppe Sichtbarkeit, wodurch
bei der Bevolkerung ein Gefuhl der Normalitat hervorgerufen und dadurch Gleichheit
vermittelt werden kann. Folglich konnen individuelle Einstellungen von Personen
gegenuber den Minderheiten der LGBTQAI+ Gemeinschaft beeinflusst und mehr
Offenheit und Toleranz fir diese geschaffen werden (Eisend & Hermann, 2019, S.
395). Dadurch koénnen die Kampagnen auf langfristige Sicht zu einem
gesellschaftlichen Wandel beitragen (Tressoldi et al., 2023, S. 7). Expert*innen
betonen die Relevanz, die von weiRen Mannern gepragte Werbung zu reduzieren und
der bisher wenig reprasentierten Minderheit der LGBTQAI+ Gemeinschaft mehr
Sichtbarkeit zu geben (Lim et al., 2022, S. 188).

In der Literatur wird insbesondere die hohe Anzahl von Brand Activism Kampagnen
wahrend des Pride Month und die geringen Aktivitaten in den Ubrigen Monaten des
Jahres kritisiert. Obwohl es fur Unternehmen von grofRer Bedeutung ist, sich besonders
wahrend des Pride Month zu den sozialen Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaft zu

bekennen, sollten auch auf3erhalb dieses Zeitraums entsprechende Aktivitaten gesetzt
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werden. Andernfalls werden die Kampagnen oft als leere Gesten und dadurch als

unglaubwirdig wahrgenommen (E. L. Ciszek & Pounders, 2020, S. 108).
2.2.3 Botschaften in LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen

Wie bereits in Kapitel 2.1.2 erlautert, stellen Botschaften den greifbaren Teil des Brand
Activism eines Unternehmens dar (Vredenburg et al., 2020, S. 448). Gemal} Ciszek
und Lim (2021, S. 403) gelingt es den Unternehmen jedoch bisher nur teilweise,
tiefgehender Botschaften zu setzen. Laut Tressoldi et al. (2023, S. 8) liegt dies am
fehlenden Verstandnis der Unternehmen fur LGBTQAI+ Personen (Tressoldi et al.,
2023, S. 8). Die Studie von Eisend und Hermann (2019, S. 384) zeigte, dass
Unternehmen in ihren Botschaften bisher sehr stark mit Bildern arbeiten, jedoch wenig
direkte Probleme der Gemeinschaft thematisieren (Eisend & Hermann, 2019, S. 384).
Die Thematiken der Gruppe werden auf3erdem vereinfacht dargestellt, wodurch
Personen stereotypisiert wahrgenommen werden. Im Allgemeinen geht die Tendenz
zur verstarkten Visualisierung von homosexuellen Personen, wahrend transgender,
bisexuelle, Transvestiten und intersexuelle Personen nur sehr selten vorkommen
(Tressoldi et al.,, 2023, S. 12). Laut Esch und Brunner (2013, S. 39) sei es fir
Unternehmen nicht zielfluhrend die Botschaft auf Stereotypen aufzubauen, da die
Marke dadurch leicht nachahmbar wird und kein Wettbewerbsvorteil geschaffen
werden kann (Brunner & Esch, 2013, S. 39). Viele dieser Kampagnen spielen mit
sexuellen Fantasien, versuchen jedoch weniger LGBTQAI+ Personen im generellen
anzusprechen (Demunter & Bauwens, 2023, S. 1232). Insbesondere wird die
Darstellung von lesbischen Personen in der Werbung stark kritisiert (Demunter &
Bauwens, 2023, S. 1236). Konsument*innen nehmen solche Kampagnen sehr negativ
wahr, wenn sie das Gefuhl haben, sie werden darin in einer Art und Weise dargestellt,
mit der sie sich nicht identifizieren. Die LGBTQAI+ Community misst Unternehmen
daher einen hohen Wert zu, welche die Gemeinschaft in einem positiven Licht darstellt
(Demunter & Bauwens, 2023, S. 1224).

Die Studie von Eisend und Hermann (2019, S. 384,395) konnte zeigen, dass implizite
Bilder, welche vorrangig mit Symbolen arbeiten, jedoch auf direkte Darstellungen

verzichten, bei der breiten Bevdlkerung besser ankommen als explizite Bilder.
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Personen der LGBTQAI+ Gemeinschaft wiinschen sich hingegen explizitere Bilder in
der Werbung, da sie sich mit diesen besser identifizieren kdnnen, ihre Werte
widerspiegeln und sie in ihrer Personlichkeit bestarken (Eisend & Hermann, 2019, S.
384).

Damit eine Beziehung zur LGBTQAI+ Gemeinschaft aufgebaut werden kann, sollte das
Unternehmen versuchen, ein Verstandnis fur die Komplexitat und die Vielseitigkeit der
Probleme der Gruppe aufzubauen, um Kampagnen kreieren zu kénnen, die einen
Mehrwert fur die Gemeinschaft darstellen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 103).
Unternehmen kodnnen positive Reaktionen erzielen, wenn sie Themen aufgreifen,
welche direkten Einfluss auf das alltdgliche Leben der LGBTQAI+ Gruppe haben.
Hierzu zéahlen beispielsweise Themen wie die Gesundheitsvorsorge fur LGBTQAI+
Personen (Lim et al., 2022, S. 190).

Die Botschaften sollten emotional aufgeladen sein und die Perspektiven und
Erfahrungen der Gruppenmitglieder widerspiegeln kénnen (Ciszek & Pounders, 2020,
S. 108). Wie bereits im Kapitel 2.1.1 erlautert, beeinflusst die emotionale Tiefe von
Botschaften, wie nachhaltig sich diese einpragen und im Gedachtnis bleiben (Heinrich
& Schmidpeter, 2018, S. 22-23). Dies kann gelingen, indem auch die Symbole und
Bilder, welche in den Kampagnen genutzt werden und der Sprachstil einen gewissen
Bezug zu den Personen hat. Dadurch kann eine tiefe Verbindung vermittelt werden
(Ciszek & Pounders, 2020, S. 109).

Ergebnisse der Studie von Demunter und Bauwens (2023, S. 1232) zeigten, dass
Konsument*innen gewagtere Botschaften wertschatzen, da dadurch ihr Engagement
fur die Anliegen der Gruppe unter Beweis gestellt wird. Trotzdem sollten laut den
Expert*innen die Botschaften mit Bedacht ausgewdahlt werden, um eine gewisse
Authentizitat zu garantieren. Gemal den befragten Personender Untersuchung von
Demunter und Bauwens (2023, S. 1232-1234), stellt es eine passende Methode dar,
heterosexuelle Personen gemeinsam mit Mitgliedern der LGBTQAI+ Gemeinschatft in
Kampagnen zu integrieren. Die Studie konnte auf3erdem zeigen, dass Botschaften,
welche LGBTQAI+ Personen als ganz normale Menschen thematisieren, besonders

positiv. wahrgenommen werden. Hierzu ist anzumerken, dass im Allgemeinen
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Kampagnen mit weitgreifenden Botschaften Uber Toleranz, Diversitat und Inklusion
sehr gut von der Gesellschaft angenommen werden (Demunter & Bauwens, 2023, S.
1232-1234). Vredenburg et al. (2020, S. 454) betonen jedoch, dass zu allgemeine
Aussagen als unglaubwurdig wahrgenommen werden und aus diesem Grund
vermieden werden sollten. Laut den Expert*innen sollten Marken in ihren Kampagnen

klare Botschaften setzen, welche auf konkreten Aussagen beruhen.

Um die Bevdlkerung realitatsgetreuer darzustellen, konnen Kampagnen auch andere
Personengruppen aufnehmen, wie Menschen mit Behinderung oder anderer
Hautfarbe, um deren Reprasentation in der Offentlichkeit zu verstarken und dadurch
ein akkurateres Abbild der Gesellschaft weiter zu fordern (Demunter & Bauwens, 2023,
S. 1234). Die befragten Personen der Studie von Demunter und Bauwens (2023, S.
1234) betonten den Wunsch nach einer realistischeren und alltags-néheren
Darstellung der LGBTQAI+ Gemeinschaft (Demunter & Bauwens, 2023, S. 1234).
Damit dies gelingen kann, ist es wichtig, in Botschaften keine one-size-fits-all
Philosophie zu verfolgen, bei der die LGBTQAI+ Gemeinschaft als einheitliche Gruppe
dargestellt und angesprochen wird. Es sollte die Individualitat jeder Person bewahrt
und Unterschiede in Werteinstellungen beibehalten werden (Eisend & Hermann, 2019,
S. 385). AuBBerdem konnen beispielsweise Grundbedirfnisse thematisiert werden,
welche unabhéangig von Sexualitat und Geschlecht vorhanden sind (Ciszek &
Pounders, 2020, S. 103).

2.3Brand-Cause Fit

Im vorherigen Kapitel wurde erlautert inwiefern LGBTQAI+ in Brand Activism-
Kampagnen thematisiert wird. Im nachfolgenden Kapitel soll nun die Relevanz von
Glaubwirdigkeit und Authentizitat beleuchtet und auf die Problematik der Skepsis
gegeniber solchen Kampagnen eingegangen werden. Daraus hervorgehend wird das
Konzept des Brand-Cause Fit als Schlisselelement fur glaubwirdigen Brand Activism
und dessen Rolle im Kontext LGBTQAI+ behandelt.
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2.3.1 Relevanz von Glaubwirdigkeit und Authentizitat

Bisher stehen Verbraucher*innen Brand Activism teils sehr skeptisch gegeniber
(Osburg, 2013, S. 52), wodurch es sich fur Unternehmen als sehr schwierig
herausstellt, Brand Activism-Kampagnen zu setzen (Eisenegger & Schranz, 2011, S.
81). Dies gilt insbesondere fur die Konsument*innen der LGBTQAI+ Gemeinschatft,
welche derzeit haufig mit Kampagnen konfrontiert werden und daher die Motive der
Unternehmen verstarkt hinterfragen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 104). Die
Gesellschaft ist gepragt von Greenwashing und von auf Tauschung und Ubertreibung
basierendem Marketing (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 72), wodurch es fur die
Unternehmen von entscheidender Bedeutung ist, eine auf Vertrauen basierende
Beziehung zu ihren Kund*innen aufzubauen und zu pflegen (Wankerl, 2021, S. 287).
Die Konsument*innen legen Wert darauf, dass Unternehmen transparent agieren und
glaubwirdige Positionen zu sozialen Themen einnehmen (Ciszek & Pounders, 2020,
S. 104). Aus diesem Grund spielt Glaubwurdigkeit von Brand Activism-Botschaften
eine entscheidende Rolle und wirkt sich auf die Wahrnehmung von Marken aus
(Forehand & Grier, 2003, S. 354). Glaubwiirdigkeit bezieht sich auf die Kommunikation
eines Sachverhalts zwischen Sender*in und Empfanger*in. Sie wird als ein Attribut
betrachtet, welches Menschen, Institutionen oder ihren kommunikativen Produkten
zugeschrieben wird und beurteilt, wie wahr, schlissig, richtig und relevant etwas wirkt
(Bentele, 1998, S. 305). Vredenburg et al. (2020, S. 454) betonen jedoch, dass zu
allgemeine Aussagen als unglaubwirdig wahrgenommen werden und aus diesem
Grund vermieden werden sollten. Laut den Expert*tinnen sollten Marken in ihren
Kampagnen klare Botschaften setzen, welche auf konkreten Aussagen beruhen.
Glaubwdurdigkeit ist mittlerweile ein entscheidender Faktor fir Kaufentscheidungen und
kann als Unterscheidungsmerkmal gegentber Mitbewerber*innen dienen (Wankerl,
2021, S. 280). Somit stellt sie eine grundlegende Voraussetzung fur die Kommunikation
von Brand Activism dar, um positive Wirkungen auf Konsument*innen zu erzielen
(Lock, 2016, S. 413; Vredenburg et al, 2020, S. 15), und langfristige

Kund*innenbeziehungen aufzubauen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 2).

Expert*innen betonen die Relevanz, insbesondere bei LGBTQAI+ Brand Activism
Glaubwirdigkeit sicherzustellen, um die Skepsis nicht weiter zu schiren (E. L. Ciszek
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& Pounders, 2020, S. 104). Aktivitaten der Marken verlieren an Bedeutung, wenn
Konsument*innen das in Brand Activism kommunizierte Engagement nicht glauben
(Champlin et al., 2019, S. 1242; Vredenburg et al., 2020, S. 6). Dies kann zu negativen
Reaktionen, Mundpropaganda und Boykotten beitragen (Tressoldi et al., 2023, S. 2)
und hat erhebliche finanzielle EinbufRen fir das Unternehmen zur Folge (Klein et al.,
2004, S. 106). AuRerdem fuhrt es zu einem Vertrauensverlust der Konsument*innen in
die Unternehmen, wodurch das Markenimage geschadigt wird (Nunez, 2021). Vor
allem Soziale-Netzwerke, welche zum gesellschaftlichen Austausch dienen, werden oft
genutzt, um Solidaritat oder auch Kritik an Unternehmen zu auf3ern (Warren, 2021, S.
33).

Unternehmen sollten in ihrer Kommunikation darauf achten, das von ihnen gesetzte
Versprechen auch tatséachlich einhalten zu kdnnen (Vredenburg et al., 2020, S. 9). Um
die Effektivitat der Kampagne zu steigern, sollten Unternehmen in Betracht ziehen, wie
die Konsument*innen die Botschaften wahrnehmen werden und wie sie die
Kommunikation gestalten kdnnen, um Glaubwirdigkeit sicherzustellen (Champlin et
al.,, 2019, S. 1242; Vredenburg et al., 2020, S. 6). Botschaften, die als glaubwirdig
wahrgenommen werden, tragen auch zur Glaubwirdigkeit des Unternehmens an sich
bei. Dadurch wird ein starkeres Engagement fur die Marke entwickelt und in weiterer
Folge die Ziele des Brand Activism erreicht (Tressoldi et al., 2023, S. 2). Wenn
LGBTQAI+ Brand Activism als nicht glaubwirdig beurteilt wird, besteht die Gefahr,
dass Aktivitaten als Woke Washing wahrgenommen werden. Einem Unternehmen wird
Woke Washing unterstellt, wenn es die sozialen Anliegen der LGBTQAI+
Gemeinschaft nutzt, um sein Markenimage zu verbessern, ohne tatséchliches

Interesse an der Gruppe zu haben (Austin et al., 2019, S. 8).

Neben Glaubwirdigkeit ist Authentizitdt von hoher Relevanz, um positiv als Marke
wahrgenommen zu werden. Ein authentisches Unternehmen folgt einer klaren Linie in
ihrer Kommunikation und setzt ihre Werbeversprechen um (Morhart et al., 2015, S.
202). Laut der Studie von Ciszek und Pounders (2020, S. 108) sollte die authentische
Kommunikation auf einem fundierten Wissen Uber die Werte, Einstellungen und
Bedurfnisse der angesprochenen Zielgruppe basieren, um relevante Botschaften zu

vermitteln.
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2.3.2 Konzept des Brand-Cause Fit

In der Literatur werden aufgrund der zunehmenden Bedeutung von Glaubwiurdigkeit
und Authentizitat, sowie der wachsenden Skepsis gegentber Brand Activism-
Kampagnen Faktoren untersucht, die Einfluss darauf haben, wie Konsument*innen
diese wahrnehmen. Um sicherzustellen, dass Brand Activism als glaubwirdig und
authentisch wahrgenommen wird, ist es wichtig, einen klaren Bezug zwischen dem in
der Kampagne thematisiertem sozialen Anliegen und dem Unternehmen herzustellen
(Tressoldi et al., 2023, S. 10). Hierfur muss die Kommunikation des Brand Activism im
Einklang mit dem Zweck des Unternehmens, seiner ldentitat und seinen Werten stehen
und darf keine Kontraste dazu aufweisen (Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 22-23).
Dies liegt der Theorie zugrunde, dass gesetzte MalRnahmen umso glaubwirdiger
wahrgenommen werden, desto starker sie mit der Markenidentitat verknupft sind
(Brunner & Esch, 2013, S. 32). Wenn Brand Activism-Kampagnen nicht zum
Unternehmen passen, wird die Glaubwirdigkeit des Unternehmens beeintrachtigt
(Vredenburg et al., 2020, S. 6).

In diesem Zusammenhang erweist sich der Brand-Cause Fit als wichtiges Element fur
die erfolgreiche Kommunikation von CSR, als auch fir das Konzept des Brand
Activism. Brand-Cause Fit beschreibt das Verhaltnis zwischen den Kernaktivitaten des
Unternehmens und dem sozialen Anliegen, welches in der Brand Activism-Kampagne
thematisiert wird (Du et al., 2010, S. 12). Die Theorie des Brand-Cause Fit basiert auf
der ldee, dass Konsument*innen Brand Activism als passend zum Unternehmen
empfinden, wenn das Kampagnenthema ahnlich oder kompatibel mit der Mission, den
Werten, dem Zweck, den Aktivitdten und den Botschaften der Marke ist (Vredenburg
et al., 2020, S. 445). Die Erklarung dafir liegt darin, dass Verbraucher*innen Brand
Activism positiver wahrnehmen und die Aktivitaten besser verarbeiten kdnnen, wenn
sie einen klaren Zusammenhang zwischen den Werten und Normen des
Unternehmens und dem gewahlten Thema erkennen kdnnen (De Jong & Van Der
Meer, 2017, S. 73). Bei hohem Fit schlieBen Konsument*innen aul3erdem auf eine
gewisse Langfristigkeit des Engagements fur das soziale Anliegen (Meyer, 2013, S.
26). Des Weiteren fanden Forscher*innen heraus, dass ein hoher Fit neben der
positiven Wahrnehmung auch zu einer noch starkeren Unterstitzung der
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Konsument*innen fir die Aktivitditen des Unternehmens beitragen konnen (Becker-
Olsen et al., 2006, S. 22). Laut Seok Sohn (2012, S. 144) sollte Brand-Cause Fit durch
eine geeignete Kommunikationsstrategie unterstitzt werden, damit ihn die
Verbraucher*innen als solchen wahrnehmen kénnen (Seok Sohn et al., 2012, S. 144).
Sie bilden ihr Urteil Gber den Brand-Cause Fit aus den vom Unternehmen zur
Verfigung gestellten Informationen, indem sie diese fir sich selbst interpretieren (De
Jong & Van Der Meer, 2017, S. 75).

Laut Ellen et al. (2006, S. 151) besteht ein starker Zusammenhang zwischen der
Wahrnehmung des Fit und den wahrgenommenen Motiven (Ellen, 2006, S. 151). Wenn
Konsument*innen mit Brand Activism-Kampagnen konfrontiert werden, betrachten sie
diese meist skeptisch und beginnen die Motive hinter den Aktivitdten zu hinterfragen
(Ginder et al., 2021, S. 365). Graafland und Mazereeuw-Van Der Duijn Schouten
(2012, S. 378) unterscheiden Motive nach extrinsischen und intrinsischen
Beweggrunden. Intrinsische Motive inkludieren die Motivation etwas fur andere zu tun,
wertgetrieben und gesellschaftsfokussiert zu sein. Zu den intrinsischen Motiven zahlen
ethische und altruistische Beweggriunde. Wahrend ethische Motive auf dem Gedanken
basieren, moralischen Verpflichtungen nachzukommen, liegen altruistische Motive
dem Gedanken zugrunde, anderen zu helfen (Graafland & Mazereeuw-Van Der Duijn
Schouten, 2012, S. 378,380). Diese tragen zu einer erhdohten Glaubwuirdigkeit der
Aktivitaten bei (Varadarajan & Menon, 1988, S. 72). Wertgetriebene Motive werden
einer Marke zugeschrieben, wenn moralische, ethische oder altruistische Grunde fur
die Aktivitaten erkannt werden. Durch die Wahrnehmung solcher Beweggrunde wird
ein Unternehmen positiv beurteilt (Skarmeas & Leonidou, 2013, S. 1836). Eine Marke
kann auch durch auf3ere Einflisse motiviert werden, insbesondere wenn es sozialem
Druck und den gesellschaftlichen Erwartungen ausgesetzt, ist sich dem Brand Activism
zuzuwenden. Andere externe Einflisse kdnnen als Motivation dienen, aktivistische
MalRnahmen zu ergreifen, um hoéhere Gewinne zu erzielen und sich finanziell zu
starken (Graafland & Mazereeuw-Van Der Duijn Schouten, 2012, S. 378-379).
Kunden*innen bewerten extrinsische Motivation in diesem Zusammenhang negativ, da
sie darauf schliel3en, dass die Marke die sozialen Themen zu seinem eigenen Vorteil
ausnutzt (Forehand & Grier, 2003, S. 354; Skarmeas & Leonidou, 2013, S. 1836). Meist
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werden Brand Activism-Kampagnen aus unterschiedlichen Motiven gesetzt und
konnen nicht rein einem zugeordnet werden. Zum einen, um altruistische Motive zu
erfullen, jedoch gleichzeitig dadurch einen wirtschaftlichen Vorteil gegenltber der
Konkurrenz zu erlangen (Garay & Font, 2012, S. 9). Eine transparente Kommunikation
Uber die Motive wird dem Unternehmen hierbei sehr positiv zugeschrieben und auch
eine strategische Ausrichtung und damit ein wirtschaftlich getriebenes Motiv legitimiert.
Tauschende Motive werden hingegen als negativ wahrgenommen, da auf egoistische
Hintergriinde geschlossen wird (Forehand & Grier, 2003, S. 354).

Unternehmen sollten eine hohe Prioritédt darin setzen, wertbezogene Motive zu
kommunizieren, um Skepsis zu minimieren und die Indizien fir egoistische Motive zu
reduzieren (Skarmeas & Leonidou, S. 1836). Grundséatzlich werden Unternehmen,
welche Brand Activism-Kampagnen setzen, als wertgetrieben wahrgenommen
(Parguel et al., 2011, S. 10; Vredenburg et al., 2020, S. 448). Ist ein Fit zu erkennen,
nehmen Konsument*innen die Botschaft als intrinsisch und weniger selbstgetrieben
wahr, wodurch das Unternehmen als glaubwirdig beurteilt wird (Ellen, 2006, S. 154;
Forehand & Grier, 2003, S. 354). Somit hat der Brand-Cause Fit Einfluss auf die
Wahrnehmung der Motive hinter der Kampagne. Dies beeintrachtigt wiederum die
Tendenz der Konsument*innen, negative Assoziationen zu den Kampagnen und

folglich zum Unternehmen zu entwickeln (Du et al., 2010, S. 12).

Daraus lasst sich ableiten, dass Verbraucher*innen einen klaren Zusammenhang
erkennen sollten, damit die Kampagne als glaubwirdig und authentisch
wahrgenommen wird und somit zu einem positiven Image der Marke beitragt (Brunner
& Esch, 2013, S. 33). Hoher Brand-Cause Fit ist beispielsweise gegeben, wenn ein
Fastfood-Unternehmen fir gestindere Mahlzeiten wirbt und demzufolge Alternativen in
seinem Menu anbietet und kommuniziert (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 73). Ein
niedriger Fit ist vorhanden, wenn das Thema sehr willkirlich ausgesucht wirkt und
keinerlei Bezug zum Unternehmen hergestellt werden kann. Beispielsweise wenn Fast
Food-Unternehmen spenden an Betroffene von Naturkatastrophen tatigen (De Jong &
Van Der Meer, 2017, S. 73). Wenn Kund*innen die Kampagne als unpassend zur
Marke empfinden und Inkonsistenzen wahrnehmen, vermuten diese egoistischen

Motive des Unternehmens (Moorman, 2020, S. 391). Dies fuhrt in der Regel zu einer
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negativen Bewertung der Marke (Forehand & Grier, 2003, S. 351). Der Prozess wird
intensiviert, wenn die Botschaft als zwiespéltig oder ethisch inkorrekt wahrgenommen
wird (Ginder et al., 2021, S. 365). Laut Woisetschlager und Michaelis (2012, S. 519)
kann sich ein zunachst niedriger Fit durch geeignete Malinahmen und Uber einen
langeren Zeitraum hinweg gesetzte Kommunikation schrittweise zu einem hohen Fit
entwickeln (Woisetschlager & Michaelis, 2012, S. 519), da sich die Aktivitat dadurch in
das Markenbild integriert (Brunner & Esch, 2013, S. 33).

Es wurden jedoch auch gegensatzliche Beobachtungen gemacht. Diese stellen fest,
dass ein hoher Fit zwischen dem sozialen Anliegen und dem Unternehmen
beispielsweise Skepsis hervorrufen kann. In solchen Fallen erscheint die Aktivitat zu
offensichtlich und Konsument*innen schlieBen daraus, dass der Hauptantrieb der
Marke der Profit ist (Kim & Ferguson, 2019, S. 491). Aus diesem Grund empfiehlt Smith
den Unternehmen beispielsweise sich auf Themen zu fokussieren, die nicht zu stark in
Verbindung mit dem Kern stehen und welche weniger Aufmerksamkeit erlangen
(Smith, 1994). Weitere Expert*innen merken an, dass zur Wahrnehmung auch
personliche Erfahrungen und Einstellungen gegenuber der Marke wichtige
Rahmenbedingungen darstellen und daher ein Fit nicht explizit betrachtet werden kann
(Kim & Ferguson, 2019, S. 494). Im Kontrast dazu konnten andere Untersuchungen
wiederum keinen relevanten Einfluss von Fit auf die Konsument*innen-Wahrnehmung
feststellen (Lafferty, 2009, S. 377). Zusammengefasst kann jedoch festgehalten
werden, dass ein Uberwiegender Teil der bisherigen Studien zeigte, dass
Konsument*innen hohen Fit meist positiv aufnehmen, da sie dadurch leichter einen
Zusammenhang herstellen kénnen und die Kampagnen daher glaubwurdiger wirken
(De Jong & van der Meer, 2017, S. 73).

Neben hohem und niedrigem Fit wird unterschieden in Image-Fit, Funktionellen-Fit
(Alcaniz et al., 2010, S. 171) und Zielgruppen-Fit (Nan and Heo 2007, S. 65). Image-
Fit beschreibt die Ahnlichkeit zwischen den Assoziationen des Unternehmens und des
Themas. Dieser beeinflusst insbesondere die Glaubwiurdigkeit des Unternehmens
(Alcaniz et al., 2010, S. 183). Funktioneller-Fit bezieht sich auf die Kompatibilitat
zwischen den Funktionen der Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens und
dem sozialen Anliegen. Die Produkte oder Dienstleistungen sollen dabei helfen, soziale
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Bedurfnisse, welche dem Anliegen zugrunde liegen, zu erfillen (Guzman & Davis,
2017, S. 436). Der Funktionelle-Fit stellt dabei eine Bestatigung fur eine vorhandene
Expertise dar (Alcafiz et al., 2010, S. 183). Zielgruppen-Fit beschreibt den
Zusammenhang der Zielgruppe des Unternehmens und den Unterstutzern des
sozialen Anliegens (Nan and Heo 2007, S. 65).

Das Konzept des Brand-Cause Fit kann herangezogen werden, um Erklarungen fur
das komplexe Feld der CSR-Kommunikation, seinen Rezipienten und dessen
Wahrnehmung zu erklaren. Der Brand-Cause Fit kann jedoch nicht isoliert betrachtet
und daher keine direkten Aussagen dartber getroffen werden, ob die CSR-Aktivitaten
zu einem positiven Ergebnis beitragen. Brand-Cause Fit hat keinen direkten Einfluss
auf die Kaufentscheidung, tragt jedoch maRgeblich zur Wahrnehmung des Brand
Activism bei und kann entscheidend dafir sein, ob die Konsument*innen Reaktion
positiv oder negativ ausfallt (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 80). Laut einigen
Wissenschaftlersinnen nimmt Fit daher eine mal3gebliche Rolle ein, um einen
Wettbewerbsvorteil zu erlangen (Du et al., 2010, S. 13; Kim & Ferguson, 2019, S. 493).
Gilal et al. (2021, S. 770) argumentieren daher, dass Unternehmen einen hohen Fit
priorisieren sollten, wenn sie sich fur ein Brand Activism Thema entscheiden (Gilal et
al., 2021, S. 770). Laut der Studie von Nan und Heo (2007, S. 71) ist ein hoher Fit vor
allem bei Verbraucher*innen relevant, welche zum Thema oder zur Marke eine starke
Beziehung haben und daher die Motive starker hinterfragen (Nan and Heo, 2007, S.
71). Die zuvor erwahnten unterschiedlichen Ergebnisse der Studien zu Brand-Cause
Fit lassen darauf schlieBen, dass Fit unterschiedlich beurteilt wird, je nach
Unternehmen, Branche, angesprochener Zielgruppe und Thematik (De Jong & Van
Der Meer, 2017, S. 78,79). Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit LGBTQAI+ und

dessen Zielgruppe explizit betrachtet.
2.3.3 Brand-Cause Fit in LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen

Wie bereits in vorherigen Kapiteln erlautert, sind Konsument*innen insbesondere bei
LGBTQAI+ Brand Activism skeptisch, aufgrund der hohen Anzahl an Unternehmen,
welche Aktivitaten zu diesen Themen setzen und dem haufig wahrgenommenen Woke
Washing (Ciszek & Pounders, 2020, S. 104). Laut Tressoldi (2023, S. 9, S. 10) haben
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Unternehmen noch erhebliche Schwierigkeiten darin, ihr Engagement fur die
LGBTQAI+ Gemeinschaft glaubhaft zu kommunizieren und Botschaften zu setzen,
welche von der angesprochenen Zielgruppe positiv aufgenommen werden (Tressoldi
et al.,, 2023, S. 9, S. 10). Wahrend einige Unternehmen von ihren LGBTQAI+ Brand
Activism profitieren, werden andere in der Offentlichkeit fir ihre unglaubwirdigen
Kampagnen stark kritisiert, wodurch sie das Vertrauen der Gemeinschaft und seinen
Unterstutzer*innen verloren haben (Nunez, 2021). Die Studie von Burgess (2023, S.
61) konnte zeigen, dass nur rund 4 % der Befragten die Botschaften der Unternehmen
als glaubwirdig wahrnehmen und tUberzeugt werden konnten, dass der Kampagne ein

ernstzunehmendes Engagement fur die LGBTQAI+ Gemeinschaft zugrunde liegt.

Laut Vredenburg et al. (2020, S. 11) liegt dies insbesondere daran, dass LGBTQAI+
Brand Activism haufig keinen deutlichen Zusammenhang zwischen den sozialen
Anliegen, der LGBTQAI+ Gemeinschaft und der Marke selbst haben und somit kein
Brand-Cause Fit aufgewiesen werden kann (Vredenburg et al., 2020, S. 11).
Aufgrund dieser Diskrepanz empfinden Konsument*innen Unternehmen, welche
solche Kampagnen setzen, oft als profitfokussiert und als nicht gesellschaftsorientiert.
Die Studie von Ciszek und Pounders (2020, S. 103) konnte zeigen, dass LGBTQAI+
Konsument*innen Kampagnen positiver aufnehmen, wenn sie mit dem Unternehmen
assoziiert werden kdnnen, da sie dadurch glaubwtrdiger und authentischer wirkt. Aus
diesem Grund betonen die beiden Expert*innen die Relevanz von Brand-Cause Fit fur
die Glaubwiurdigkeit von LGBTQAI+ Kampagnen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 103).

Da die sozialen Anliegen der LGBTQAI+ Gemeinschaften eine &ul3erst sensible
Thematik darstellen (Tressoldi et al., 2023, S. 12), begegnet die Gruppe Unternehmen,
welche sich als LGBTQAI+ unterstitzend prasentieren, mit Skepsis und neigt dazu die
Motive zu hinterfragen (Nan and Heo, 2007, S. 71). Daher sollte Brand Activism sehr
bedacht gewahlt (Tressoldi et al., 2023, S. 12) und auf Authentizitat und
Glaubwirdigkeit aufgebaut werden. Diese bilden die Grundlage fur die Ansprache von
in der Gesellschaft benachteiligten Gruppen (Ciszek & Pounders, 2020, S. 109). Hierfur
muss das Erfolgspotential und die Risiken von Brand Activism sorgfaltig abgewogen
werden. Nachdem die Auswirkungen eingeschatzt wurden, muss die Entscheidung
getroffen werden, ob sie Brand Activism in ihre Aktivitaten integrieren oder nicht
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(Moorman, 2020, S. 390). Laut Kim (2023, S. 130) muss ein Unternehmen weniger
zogern, sich zum Thema zu positionieren, wenn sie sich Uber den Fit ihrer Marke

bewusst sind.
2.3.4 Bisherige Erkenntnisse zu Einflussfaktoren auf die Beurteilung

Damit Unternehmen in der Lage sind, ihren Brand-Cause Fit zu LGBTQAI+
einzuschatzen und dadurch eine fur sie sinnvolle Entscheidung zu treffen, ob sie sich
zum Thema positionieren moéchten oder nicht, missen sie verstehen kénnen wie
Verbraucher*innen eine Brand-Cause Fit beurteilen. Um im nachsten Schritt Kriterien
zu identifizieren, anhand derer Konsument*innen ihre Bewertungen vornehmen, soll im
Folgenden erlautert werden, welche Erkenntnisse bereits in der Literatur zu Faktoren

existieren, welche die Wahrnehmung von Brand Activism beeinflussen.

Wie bereits im Kapitel 2.3.2 erwéhnt, bilden Konsument*innen ihr Urteil Gber den
Brand-Cause Fit, aus den vom Unternehmen zur Verfligung gestellten Informationen,
indem sie diese fur sich selbst interpretieren (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 75).
Zu den Aktivitaten, welche Konsument*innen in Bezug auf LGBTQAI+ Brand Activism
wahrnehmen, zahlen zum einen der 6ffentliche Auftritt des Unternehmens (Tressoldi
et al., 2023, S. 12). Hierzu gehoéren Produktplatzierungen (Gudelunas, 2011, S. 60-61),
Sponsorships, Spenden, Offentliche AuRerungen auf Social-Media und mit
Regenbogen oder anderen fir die Gemeinschaft stehenden Symbolen bedruckte
Produkte (CMI, 2020, S. 21). Zur Wahrnehmung eines Zusammenhangs zwischen
Marke und Thema tragen bei: die Produktdimensionen, die Zielgruppe, die
Assoziationen mit dem Unternehmen (Menon & Kahn, 2003, S. 5), der Slogan, die
Unternehmensmission, die bisherigen Marketingaktivitaten, Farbcodes, Zielmarkt,
geografischer Zusammenhang und die bisher gesetzten Aktivitdten zum Thema
(Zdravkovic et al., 2010, S. 153). AuRerdem werden zur Beurteilung von LGBTQAI+
Brand Activism die internen Praktiken zum Thema Diversitat beurteilt. Dies inkludiert
eine Unternehmenskultur, in welcher Diversitat einen hohen Wert darstellt und ob aktiv
dazu beigetragen wird, eine LGBTQAI+ bewusste Gemeinschaft zu schaffen und dabei
konservative Verhaltensmuster aufzubrechen (Tressoldi et al., 2023, S. 12-13). Um

Minderheiten beztiglich sexueller Orientierung und Geschlecht anzusprechen, sollten
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Unternehmen ein Gespur fur die Praferenzen als auch Werte und Einstellungen der
Gemeinschaft entwickeln (Ciszek & Pounders, 2020, S. 108). Dominierende Werte im
LGBTQAI+ bezogenen Marketing sind: Gleichstellung, Freiheit, Wertschatzung und
Selbstbewusstsein. Haufig werden im Kontext mit LGBTQAI+ Brand Activism-
Kampagnen auch Themen miteinbezogen, wie freie Meinungsbildung, nachhaltige
Lebensstile und Kreativitat (Szyndlar & Wasikiewicz-Firlej, 2019, S. 215).

Gudelunas (2011, S. 57-61) untersuchte in seiner Forschung wie homosexuelle
Personen Unternehmen als homosexuellen freundlich erkennen und wodurch sie sich
als Zielgruppe angesprochen fiihlen. Laut seiner Studie sind flr die Zielgruppe neben
der Werbung vor allem Empfehlungen von Freund*innen und die Bewerbung der
Gruppe als potentielle Mitarbeiter*innen relevant. Die befragten Personen nannten als
weiteres Indiz fur tatséchliches Engagement fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft die

Listung des Unternehmens bei Human Rights Campaigns.

Neben der Rolle des Unternehmens selbst, spielt die zugrundeliegende Botschaft des
Brand Activism eine bedeutende Rolle fur die Wahrnehmung der Aktivitaten. Wie
bereits im Kapitel 2.1.1. erlautert, beeinflusst die emotionale Tiefe von Botschaften wie
nachhaltig sich diese einpragen und dadurch im Gedachtnis bleiben (Heinrich &
Schmidpeter, 2018, S. 22-23). Dies gelingt, indem auch die Symbole und Bilder,
welche in den Kampagnen genutzt werden, und der Sprachstil einen gewissen Bezug
zu den Personen haben und dadurch eine tiefere Verbindung vermittelt werden kann
(Ciszek & Pounders, 2020, S. 109). Weiters grol3en Einfluss auf die Wahrnehmung der
Marke hat die Starke der Botschaft. Diese wird jedoch sehr subjektiv beurteilt, da dies
durch die personliche Einstellung zum Thema und zur Marke beeinflusst wird (Dagyte-
Kavoliune et al., 2020, S. 460).

AulRerdem ist von Bedeutung, ob das soziale Anliegen auf lokaler oder globaler Ebene
als Problem wahrgenommen wird und ob die Auswahl des Zielmarkts auf dies
basierend ausgerichtet ist. Im Kontext von LGBTQAI+ wirde es dartber hinaus als
selbstlos erscheinen, wenn ein Unternehmen sich bemuht, seine Kampagnen in
Regionen zu platzieren, in denen die Einstellung gegeniber den Idealen der

Gemeinschaft negativ sind (Szyndlar & Wasikiewicz-Firlej, 2019, S. 216). Somit ist von
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Bedeutung, wo das Unternehmen seinen Zielmarkt hat und ob fir diesen LGBTQAI+

ein relevantes Thema darstellt.

LGBTQAI+ Personen sind sehr interessiert daran, ob und weshalb sich Unternehmen
fur ihre Anliegen interessieren. Aus diesem Grund legen LGBTQAI+ Konsument*innen
viel Vertrauen in Unternehmen, welche bereits eine langfristige Beziehung zur Gruppe
haben (Ciszek & Pounders, 2020, S. 108).

Anzumerken ist, dass wie LGBTQAI+ Brand Activism wahrgenommen wird, stark
davon beeinflusst wird, welchen Kontext die Person zum Thema hat und zu welcher
Gruppe sie sich zugehorig fuhlt. AuRerdem wird davon ausgegangen, dass es
landerspezifische Unterschiede in der Wahrnehmung gibt (Demunter & Bauwens,
2023, S. 1235).

3. Empirische Studie

Das folgende Kapitel bietet einen Uberblick Uber die in dieser Arbeit angewandte
Forschungsmethodik. Ziel ist es dabei, einen klaren Einblick in die methodischen

Uberlegungen zu gewahren, die zur Beantwortung der Forschungsfragen fiihren.
3.1Forschungsfrage

Basierend auf der Analyse der Literatur kann festgehalten werden, dass Brand Activism
als aktivere Praxis gegenuber CSR zunehmend an Relevanz gewinnt (Manfredi-
Sanchez, 2019, S. 347). Brand Activism ermoéglicht Unternehmen den steigenden
gesellschaftlichen Erwartungen in einer von Umbrichen geprédgten Gesellschaft
gerecht zu werden (Elkington, 1998, S. 69; Hoppner & Vadakkepatt, 2019, S. 417) und
gleichzeitig eine starke Markenphilosophie zu etablieren (Kumar, 2022, S. 2). Haufig
darin behandelten Themen, stellen die Anliegen und Herausforderungen der
LGBTQAI+ Gemeinschaft dar (Lim et al., 2022, S. 188). Die Gemeinschaft wurde
historisch bisher mit Diskriminierung und Ungerechtigkeiten konfrontiert, weshalb
sowohl Unternehmen als auch Regierungen verschiedener Lander verstarkt ihre
Aufmerksamkeit darauf richten, Verbesserungen fir die Gruppe zu schaffen (OECD,
2020, S. 14).
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Die hohe Anzahl an Unternehmen, welche sich fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft
positionieren, fuhrt dazu, dass Konsument*innen die dahinterliegen Motive der
Unternehmen hinterfragen, Aktivitaten mit Skepsis betrachten und Kritik gegentber
den Marken auR3ern (Ciszek & Pounders, 2020, S. 104). Der Trend zu LGBTQAI+
Brand Activism lasst Verbraucher*innen oftmals auf egoistische Intentionen schliel3en
(Forehand & Grier, 2003, S. 354; Skarmeas & Leonidou, 2013, S. 1836), weshalb die
Aktivitaten der Marke haufig als Woke Washing wahrgenommen werden (Austin et al.,
2019, S. 26).

Der Brand-Cause Fit stellt laut Expert*innen einen Schlisselfaktor fur die Beurteilung
der Glaubwurdigkeit von Brand Activism und die wahrgenommenen Motive dar (De
Jong & Van Der Meer, 2017, S. 73; Du et al., 2010, S. 12; Ellen, 2006, S. 151,
Vredenburg et al., 2020, S. 445). Die Literatur lasst darauf schlie3en, dass Brand-
Cause Fit jedoch je nach Branche, Thema und angesprochener Zielgruppe
unterschieden werden sollte (De Jong & Van Der Meer, 2017, S. 80). Im Speziellen in
Bezug auf LGBTQAI+ konnten Studien die Relevanz von Brand-Cause Fit belegen
(Burgess et al., 2023, S. 78; Ciszek & Pounders, 2020, S. 103; Vredenburg et al., 2020,
S. 11). Die Forschung zu Brand-Cause Fit bezieht sich haufig auf CSR oder Cause-
Related-Marketing und sind im Allgemeinen verstarkt auf 6kologische Aktivitaten von
Unternehmen ausgerichtet. Brand-Cause Fit im Kontext von Brand Activism wird
jedoch selten thematisiert. Es bendtigt weitere Erkenntnisse, um ein tieferes
Verstandnis fur diesen zu erlangen und dessen Wirkung, insbesondere in Bezug auf
die immer starker werdende Praktik des Brand Activism einordnen zu konnen.
Bisherige Studien zu Brand-Cause Fit fanden verstarkt im quantitativen Bereich statt
(Bigné-Alcafiiz et al., 2012, S. 583). Hierbei wurde meist der Einfluss von Brand-Cause
Fit auf andere GroRen untersucht. Fit wurde dabei Uberwiegend durch die Nachfrage
erortert, ob Aktivitdten zum Unternehmen passend wirken. Wie die Beurteilung des
Brand-Cause Fit von Konsument*innen getatigt wird und welche Gedankengange
dahinterstecken, wurde jedoch - soweit der Verfasserin bekannt - bisher nicht erforscht.
Bisherige Studien nennen Einflusskriterien auf die Wahrnehmung der
Konsument*innen von LGBTQAI+ Brand Activism. Hierbei werden Aspekte wie die
Starke der Botschaft (Dagyte-Kavoliune et al., 2020, S. 460), der geografische Kontext
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(Szyndlar & Woasikiewicz-Firlej, 2019, S. 216) oder die vergangenen
Marketingaktivitaten der Unternehmen genannt (Zdravkovic et al., 2010, S. 153). Diese

werden jedoch nicht direkt in Bezug zum Konzept des Brand-Cause Fit gestellt.

Fur Unternehmen, welche sich zu LGBTQAI+ aufern und sich keinem zu grof3em
Risiko aussetzen mochten, ist es derzeit noch schwierig, einordnen zu kénnen,
inwieweit Konsument*innen ihre Aktivitaten positiv aufnehmen oder ob die Kritik
Uberwiegen wirde (Kim, 2023, S. 129). Bisher fehlt es an Wissen dariber, wie
Verbraucher*innen Brand-Cause Fit beurteilen und nach welchen Kriterien diese
Beurteilung stattfindet. Aus diesem Grund wirde es einen grol3en Mehrwert fir
Unternehmen darstellen, wenn sie Konsument*innen besser in ihrer Beurteilung
einschatzen konnten und Verstdndnis darliber héatten, inwieweit ihre Marke aus
Konsument*innen-Sicht einen Brand-Cause Fit aufweist. Dadurch koénnten sich
Unternehmen bewusster Uber ihren Markenfit werden (Kim, 2023, S. 129). Dies
ermoglicht eine Einschatzung, ob es als angemessen betrachtet werden wirde, die
sensiblen Themen der LGBTQAI+ Gemeinschaft in die Kommunikation zu integrieren
oder, ob aufgrund eines fehlenden Fit, ein zu hohes Risiko auf Kritik seitens der

Konsument*innen besteht (Tressoldi et al., 2023, S. 12).

Basierend auf diesen Erkenntnissen lasst sich folgende Forschungsfrage ableiten:
,<Anhand welcher Kriterien beurteilen Konsument*innen einen Brand-Cause Fit am
Beispiel LGBTQAI+ Brand Activism?*

3.2 Studiendesign

Die Literaturanalyse und die dadurch dargelegte Ausgangssituation zeigen, dass fur
die Beantwortung der Forschungsfrage eine Methode angewandt werden sollte,
welche sich fur die Erforschung von Motiven und Verhaltensweisen von
Konsument*innen eignet. Aul3erdem sollte sie die Moglichkeit bieten, Uber die
polarisierende Art des Brand Activism zu diskutieren, als auch die Fahigkeit besitzen,
mit den Herausforderungen des nur grob definierten Forschungsfelds des Brand-
Cause Fit umzugehen. Des Weiteren ist es wichtig sowohl auf die Sensibilitat der

Zielgruppe, als auch des Themas an sich, einzugehen.
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Aus diesem Grund wurde fur die empirische Erhebung dieser Arbeit die qualitative
Methode der Fokusgruppeninterviews gewahlt. Die Methode ist sinnvoll, wenn es um
die Erforschung von Motiven und Einstellungen von Konsument*innen geht (Kihn &
Koschel, 2018, S. 22). Sie eignet sich insbesondere, wenn durch die Diskussion in
Gruppen mehr Informationen und Einsichten generiert werden kénnen, als es bei
Einzelinterviews der Fall ware (Zikmund, 2000, S. 109). Die Diskussion in der Gruppe
kann Einzelpersonen dabei helfen, eigene, unterbewusste Entscheidungen besser
einzuordnen. Dabei werden Denkprozesse der Teilnehmer*innen gefordert, wodurch
vertiefte Ansichten als Ergebnisse erwartet werden kénnen (Kihn & Koschel, 2018, S.
227). Weiters bieten Fokusgruppen den Vorteil den Einfluss, der interviewenden
Person zu minimieren. Dadurch werden die Interviewten weniger in ihrer Meinung
geleitet (Zikmund, 2000, S. 109). Fokusgruppeninterviews eignen sich auf3erdem fur
soziale als auch sensible Themen, wie es bei den Thematiken der LGBTQAI+
Gemeinschaft der Fall ist (Gordon, 1999, S. 79) und wurde deshalb in Bezug auf
LGBTQAI+ bereits haufig verwendet (Evans, 2007, S. 5; Gudelunas, 2011, S. 58;
Moita-Lopes, 2006, S. 35). Mithilfe von Kleingruppen, welche laut Literatur meist aus
6-10 Teilnehmer*innen bestehen, (Morgan & Scannell, 1998, S. 71) kénnen Themen
diskutiert und analysiert (Mayerhofer, 2007, S. 479) und daraus folgend Theorien
gebildet werden (Doring & Bortz, 2016, S. 185). Bei dieser Studie bestanden die
Gruppen aus je 4 Teilnehmer*innen; damit wurde die Methode der Minigroups
bestehend aus 4-6 Personen angewandt. Durch die kleine Anzahl an Proband*innen
konnen tiefere Einblicke erlangt werden, da die Redezeit der einzelnen Personen
langer ist. Die Methode der Minigroups eignet sich au3erdem, wenn die Willigkeit der
Personen Uber das Thema zu sprechen, eingeschrénkt ist - so wie bei den sensiblen
Thematiken der LGBTQAI+ Gemeinschaft (Greenbaum, 1998, S. 2-3). Kleinere
Gruppen sind im Allgemeinen sinnvoll, wenn die Personen eine starke Meinung zur
Thematik haben und es sich um ein emotional aufgeladenes Thema handelt. Kleinere
Gruppenzusammensetzungen sind im Ubrigen intimer. Die durchschnittliche Dauer

eines Fokusgruppeninterviews betragt 90 Minuten (Morgan & Scannell, 1998, S.72).

Fur die Beantwortung der Forschungsfrage wurden 2 Fokusgruppeninterviews

durchgefuhrt. Die erste Gruppe setzte sich zusammen aus Personen, welche sich als
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Teil der LGBTQAI+ Gemeinschaft identifizieren. Die zweite Gruppe bestand aus
Personen, welche Unterstitzung fur diese aufbringen, sich jedoch nicht als LGBTQAI+
identifizieren. Beide zusammen stellen die Hauptzielgruppe der Unternehmen dar,
welche LGBTQAI+ Brand Activism tatigen. Unternehmen méchten mit ihren Aktivitaten
diejenigen erreichen, welche die Thematiken als relevant empfinden und LGBTQAI+
bezogene Praktiken in ihre Kaufentscheidung miteinbeziehen (CMI, 2020, S. 9). Aus
diesem Grund wurden beide Gruppen ausreichend beleuchtet (Morgan & Scannell,
1998, S. 64). Wahrend die Gruppe der Unterstitzer*innen vertiefende Erkenntnisse zur
Beurteilung von Fit erlaubten, da sie Themen der Gemeinschaft bewusst wahrnehmen,
diente die LGBTQAI+ Gruppe hingegen dazu, Eindricke aus der Perspektive der
thematisierten Gruppe zu erlangen und eventuell kritischere Ansichten einzubringen.
Die Entscheidung fur zwei Fokusgruppen basiert auf der Empfehlung von Kihn und

Koschel (2018, S. 85), welche zur Einbeziehung von mindestens zwei Gruppen raten.

Die beiden Gruppen wurden separiert betrachtet, um den Zielgruppen einen offenen
Raum fir Diskussion zu geben, in welchem sich die Teilnehmer*innen wohlfiihlen
konnen. Des Weiteren tragt die Kompatibilitat der Gruppenteilnehmer*innen dazu bei,
ein tieferes Verstandnis fur deren Motive und Einstellungen zu erlangen (Mey & Mruck,
2010, S. 231). Bei kleineren Gruppenzusammensetzungen empfehlen Steffen und
Doppler (2019, S. 18), Homogenitat der Teilnehmer*innen zu schaffen. Dadurch
konnen Grundsatzdiskussionen vermieden oder sogar ganzlich ausgeschlossen
werden (Steffen & Doppler, 2019, S. 18). Homogenitét ist laut Mayerhofer (2007, S.
482) vor allem dann wichtig, wenn eine kleine Anzahl an Fokusgruppeninterviews
durchgefuhrt wird (Mayerhofer, 2007, S. 482). Es wird argumentiert, dass
Teilnehmende sich wohler fihlen, wenn sie sich mit den Mitdiskutierenden
identifizieren kdnnen. Homogenitat kann zum einen bezogen auf demografische
Eigenschaften wie Geschlecht, Ethnie, Alter, Wohnort, Einkommen, Familienstatus
etc., zum anderen jedoch auch durch die Homogenitat von Schlisselerfahrungen
(Morgan & Scannell, 1998, S. 59,94) oder verhaltensbezogene Merkmale geschaffen
werden (Steffen & Doppler, 2019, S. 18). Demografische Daten sind jedoch nur
relevant, wenn sie fur das Thema von Bedeutung sind (Morgan & Scannell, 1998, S.61,
94). Aulerdem wurde durch die Trennung von LGBTQAI+ Personen und
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Unterstutzertinnen  der  Gemeinschaft darauf geachtet, unterschiedliche

Zusammensetzungen der einzelnen Gruppe zu garantieren (Morgan & Scannell, 1998,
S. 58-59).

Die Stichprobenauswahl der Teilnehmer*innen wurde nach dem Ansatz der non-
Bei

Teilnehmer*innen nicht zufallig, sondern bewusst gewahlt (Déring & Bortz, 2016, S.

probabilistischen  Stichprobenziehung durchgefinhrt. diesem werden die
305). Im Speziellen wurde hierbei ein Purposive Sampling verwendet, bei welchem die
Personen gezielt ausgewahlt wurden, um mdglichst eine Gruppenzusammensetzung
zu schaffen, welche zum Ziel der Forschung und zu einer produktiven Diskussion
beitragen (Morgan & Scannell, 1998, S. 56). Des Weiteren konnte dadurch die bereits

erwadhnte Homogenitéat durch die Untersucherin beeinflusst werden.

Folgende Auswahlkriterien wurden fur das Recruitment der Teilnehmer*innen der

beiden Gruppen festgelegt:

Gemeinschaft LGBTQAI+

Teill der Gemeinschaft

LGBTQAI+

LGBTQAI+ Unterstutzer*innen der | Merkmalsart
LGBTQAI+ Gemeinschaft
Identifiziert sich als Teil der | Identifiziert sich nicht als | Demografisches

Merkmal in Bezug auf
LGBTQAI+

Erkennen Thematiken der
LGBTQAI+
wichtig an

Gruppe als
und sehen
weitere Fortschritte fur die

Gemeinschaft als relevant

Erkennen Thematiken der
LGBTQAI+
wichtig an

Gruppe als

und sehen
weitere Fortschritte fur die

Gruppe als relevant

Einstellungsbezogenes
Merkmal in Bezug auf
LGBTQAI+

Alter 18+

Alter: 18+

Demografisches
Merkmal: Alter
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Ist in keiner der Bereiche: | Ist in keiner der Bereiche: | Demografisches
Marketing, Werbung, | Marketing, Werbung, | Merkmal: Beruf

Public-Relations tatig Public-Relations tatig

Tabelle 1: Auswahlkriterien Fokusgruppenteilnehmer*innen
Quelle: Eigene Darstellung

Wie aus der Tabelle entnommen werden kann, wurde die Zugehorigkeit zur LGBTQAI+
Gemeinschaft als Hauptkriterium und Unterscheidungsmerkmal festgelegt. Bei der
Gruppe der LGBTQAI+ Personen wurde sichergestellt, dass sich die Person als Tell
der Gemeinschaft identifiziert, um zu garantieren, dass sie sich selbst dazu bekennt
und die Perspektive einer betroffenen Person einnimmt, was fir diese Gruppe von
essentieller Bedeutung ist. Im Gegensatz dazu sollten sich die Personen in der Gruppe
der Unterstitzer*innen nicht als Teil der Gruppe betrachten, damit sie die Rolle der

Unterstitzer*innen einnehmen.

Ein weiteres Kriterium bezog sich auf die Einstellung zum Thema LGBTQAI+. Bei
beiden Gruppen ist es erforderlich, dass die Thematiken als relevant anerkannt werden
und weitere Verbesserungen fir die Gemeinschaft als wichtig erachten. Dies sollte
helfen sicherzustellen, dass die Personen, die am Interview teilnehmen, ein
Verstéandnis fur die Thematik haben und gleichzeitig dazu beitragen, Diskussionen und
Kritiken bezuglich der grundlegenden Thematik von LGBTQAI+ im Marketing zu
vermeiden. Dies diente dazu, eine allgemeine negative Einstellung gegentber der
Sichtbarkeit der Gemeinschaft zu minimieren. Bei der Gruppe der Unterstitzer*innen
Zielte das Kriterium darauf ab, die Unterstiitzung der Personen, welche sich nicht als

LGBTQAI+ identifizieren, sicherzustellen.

Die Festlegung eines Mindestalters von 18 Jahren wird damit begrindet, dass
Personen in diesem Alter bereits als erwachsen gelten und daher wahrscheinlicher
eine gefestigte Meinung zu den Thematiken der LGBTQIA+ Gemeinschaft haben.
Zusatzlich trug das Kriterium der Volljahrigkeit dazu bei, die Homogenitét innerhalb der

Gruppen zu wahren.
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Durch das letzte Kriterium, des Ausschlusses von Personen, welche beruflich in einem
Bereich tatig sind, der sich mit Brand Activism und &hnlichen Konzepten befasst, sollte
eine unvoreingenommene Perspektive auf die Aktivitdten der Unternehmen
gewahrleistet werden. Dies wurde erreicht, indem Personen ohne berufliche
Vorkenntnisse in diesem Bereich und damit ohne spezifisches Wissen zum Brand-

Cause Fit ausgewéhlt werden.

Das Recruitment erfolgte durch 2 verschiedene Methoden: zum einen durch Snowball
Sampling, bei welchem eine bereits gefundene Teilnehmer*in weitere Personen
empfiehlt, welche die Kriterien erfillen (Morgan & Scannell, 1998, S. 89), mit
verschiedenen Startpunkten in dem sozialen Umfeld der Untersucherin (Demunter &
Bauwens, 2023, S. 1226). Snowball Sampling stellt insbesondere in der Ansprache von
Minderheiten eine geeignete Samplingmethode dar (Ciszek & Pounders, 2020, S. 106).
Des Weiteren wurden Teilnehmer*innen rekrutiert durch das Ausschreiben der
Diskussion auf Sozialen-Plattformen wie Instagram, LinkedIin, Studo und das
Kontaktieren von LGBTQAI+ Vereinen - &hnlich wie bei der Forschung von Gudelunas
(2011, S. 58).

Die Kriterien wurden zuvor in einem kurzen Online-Fragebogen von den
Teilnehmer*innen abgefragt, um zu garantieren, dass sie diese erfullen (Morgan &
Scannell, 1998, S. 94). Des Weiteren wurden Kontaktinformationen der Untersucherin
angegeben, damit Teilnehmer*innen Nachfragen stellen konnten, falls solche
aufkommen sollten (Gudelunas, 2011, S. 59).

Nach der Auswahl der Teilnehmer*innen wurden die Fokusgruppeninterviews im
Januar 2024 durchgefuhrt. Vor Beginn der Durchfihrung wurde eine
Datenschutzerklarung von den Teilnehmer*innen unterschrieben. Diese befindet sich
im Anhang auf der Seite A-1 und A-2. Die Interviews wurden uUber Microsoft Teams
abgehalten, was zur Bereitschaft der Teilnehmer*innen beitrug, da keine Anreisewege
notwendig war. Des Weiteren wurde die Datenaufzeichnung vereinfacht (Misoch, 2019,
S. 179-180). Laut bisherigen Studien fuhrt die Onlinekommunikation zu
dynamischeren Gesprachen und haufigeren Beitrdgen seitens der Teilnehmer*innen,

auch wenn die Wortbeitrdge kurzer ausfallen und der Inhalt meist simpler ist.
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AulRerdem ist es online leichter, die Anonymitat der einzelnen Personen zu garantieren,
als im realen Raum. Weitere Vorteile der Onlinedurchftihrung sind die Kostenersparnis
eines Meetingraums und die Ermoéglichung der Interviewteilnahme von Personen,
welche nicht im naheren Umfeld der Moderatorin leben (Murgado-Armenteros et al.,
2012, S. 78). Der letztere Punkt stellte sich als begtinstigender Vorteil fur die
Durchfihrung heraus, da, wie aus den Gesprachen herausgeht, die Personen aus

unterschiedlichen Teilen von Osterreich teilnahmen.

Nachteile einer Durchfiihrung tber MS-Teams kdnnten sein, dass sich dadurch die
Teilnehmenden auf internetaffine Personen beschrankt. Mdogliche technische
Schwierigkeiten kdnnen die Interaktion erschweren (Murgado-Armenteros et al., 2012,
S. 78). Technische Probleme kamen wahrend der Durchfihrung zwar auf, konnten
jedoch schnell behoben werden. Zudem konnten Signale der nonverbalen
Kommunikation schwer erkannt werden und Augenkontakt von der Moderatorin
eingeschrankt werden (Murgado-Armenteros et al., 2012, S. 78). Dies wurde nicht als
Nachteil erkannt, da fur die Beantwortung der Forschungsfrage die verbale

Kommunikation ausschlaggebend war.

Die Moderation wurde von der Untersucherin selbst Ubernommen, da die
Voraussetzungen der Vertrautheit und Kenntnis des zu diskutierenden Themas erfullt
wurden (Misoch, 2019, S. 144). Die Untersucherin achtete wéahrend der Interviews
darauf, dass keine Person das Gesprach dominierte und alle Teilnehmer*innen sich

frei zu den Fragen auRern konnten (Gudelunas, 2011, S. 58).
3.3Erhebungsinstrument

Fur die beiden Fokusgruppeninterviews wurde ein semistrukturierter Interviewleitfaden
herangezogen, welcher grundsatzlich fur beide Gruppen gleich aussah (siehe Anhang
S. A-3-A-14). Dabei wurde die Vorbereitung von relevanten Themenblocken mit
offenen Fragen getatigt und eine ungeféhre Reihenfolge festgelegt. Es blieb jedoch die
Moglichkeit, Anpassungen wahrend der Diskussion vorzunehmen (Doring & Bortz,
2016, S. 358). Erkenntnisse aus dem ersten Interview konnten anschlieRend in das 2.

Gesprach miteinbezogen werden.
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Der Leitfaden teilte sich ein in Warm-Up-Fragen, zwei Themenblocke und eine
Schlussfrage. Der erste Block bezog sich auf die in der Literatur beschriebenen 3 Arten
von Fit, den Image-Fit, Funktionellen-Fit und Zielgruppen-Fit. Da jede der Arten in der
Literatur anhand kurzer Merkmale beschrieben wird (Alcaiiz et al., 2010, S. 171,183;
Nan and Heo 2007, S. 65; Guzman & Davis, 2017, S. 436), wurde hier jeweils mit
gezielten Fragen einzeln auf die Besonderheiten des Fit eingegangen. Beim
Funktionellen-Fit bezogen sich die offenen Fragen auf Branchen und Produkte, welche
als passend zu LGBTQAI+ wahrgenommen werden und welche Rolle ein Fit hierbei
spielt. Beim Zielgruppen-Fit wurden Themen und Werte der Zielgruppe besprochen
werden und woran erkannt werden kann, ob ein Unternehmen diese erfillt. Der Image-
Fit sollte thematisiert werden, um herauszufinden welches Image Unternehmen haben,
welche LGBTQAI+ Thematiken ansprechen, welche Assoziationen hier aufkommen
und inwiefern dies zu den Unternehmen passend ist. AbschlieRend zum Themenblock
1 wurde kurz darauf eingegangen, ob es weitere Aspekte gibt, welche die
Wahrnehmung der Teilnehmer*innen zu LGBTQAI+ Brand Activism beeinflussen, um
losgelést von den Arten von Fit zu weiteren Erkenntnissen zu gelangen. Im 2.
Themenblock wurde auf die in der Literatur bereits genannten Einflussfaktoren auf die
Wahrnehmung von LGBTQAI+ Brand Activism eingegangen. Dadurch sollten
Erkenntnisse dazu erlangt werden, inwiefern diese die Beurteilung des Brand-Cause
Fit beeinflussen. Fragen aus dem 2. Block konnten jedoch teilweil3e Ubersprungen
werden, da diese bereits im 1. Themenblock genannt wurden. Des Weiteren wurden
immer wieder Zwischenfragen gestellt und auf Aussagen der Proband*innen
eingegangen, um zu tieferen Erkenntnissen zu gelangen. Abschliel3end erhielten die
Teilnehmer*innen noch die Méglichkeit weitere Gedanken einzuwerfen, welche bisher
nicht aufgekommen sind (Loos & Schéffer, 2001, S. 54).

Um die Vorstellungskraft der Teilnehmer*innen wahrend der Diskussion zu erhthen
und um Beispiele fir besprochene Aktivitdten nennen zu kénnen, wurden wahrend des
Interviews immer wieder reale Beispiele von LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen
gezeigt. Hierbei wurde darauf geachtet, eine Vielfalt an Kampagnen zu prasentieren,
indem Beispiele aus verschiedenen Branchen gewahlt, als auch unterschiedliche

Veroffentlichungszeitraume, Formate und Medien herangezogen wurden.
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3.4 Datenanalyse

Zu Beginn der Datenanalyse wurden die Aufzeichnungen der zwei Fokus
Gruppeninterviews transkribiert, bereinigt und personenbezogene Daten anonymisiert.
Angelehnt an die Thematic Analysis wurden die Daten in sechs Phasen ausgewertet;
ahnlich wie in anderen Studien zum Thema LGBTQAI+ (Ciszek & Pounders, 2020, S.
107; Gudelunas, 2011, S. 59). Diese Herangehensweise wurde gewahlt, da sie
Flexibilitat erlaubt (Braun & Clarke, 2006, S. 4) und die Mdglichkeit bietet, den
Interviewleitfaden nach dem ersten Interview anzupassen (Gudelunas, 2011, S. 59).
Durch diese Form der Analyse kénnen Muster und Themen aus den Daten identifiziert
werden, welche im Falle dieser Arbeit die Kriterien der Beurteilung des Brand-Cause
Fit darstellen. Des Weiteren kann die Methode verwendet werden, um Realitaten der
Teilnehmer*innen zu reflektieren und deren Effekte einzuordnen. Dieser Ansatz eignet
sich insbesondere fir Forschungsbereiche, welche noch sehr wenig thematisiert sind
oder wenn die Einstellungen der befragten Personengruppe noch wenig untersucht
wurden, wie es bei LGBTQAI+ der Fall ist (Braun & Clarke, 2006, S. 6-11).

Fur die Analyse wurde sowohl der induktive Ansatz, als auch der theoretische Ansatz
gewahlt werden. Beim induktiven Ansatz werden keine vorgefertigten Codes
verwendet, sondern Themenbereiche aus dem Datenset generiert. Hierbei gibt es
wenig Bezug zwischen den Codes und den gestellten Fragen im Interview. Beim
theoretischen Ansatz wird das Kodieren von bereits aus der Literatur herausgehenden
interessanten Bereichen geleitet. Zum einen wurden Codes abgeleitet aus den
Einflussfaktoren auf die Wahrnehmung von LGBTQAI+ Brand Activism aus der
Literatur. Zum anderen wurden Themen durch das Analysieren des Datensets und das
Zusammenfassen und Reduzieren von Codes hergeleitet. AufRerdem wurden
semantische Themenbereiche gewahlt. Hierbei wurde das explizit Gesagte der
Teilnehmer*innen betrachtet, zusammengefasst und interpretiert. Es wurde dabei
versucht, die Muster zu deuten und sie in Bezug zu friherer Literatur zu bringen. (Braun
& Clarke, 2006, S. 12-13). Die Analyse selbst wurde an die sechs Phasen der Thematic
Analysis von Braun und Clarke (2006, S. 15-16) angelehnt und im Programm MAXQDA
2022 ausgefuhrt. Zwischen den Phasen wurde vor- und zuriickgewechselt, wenn neue

Codes oder Themenbereiche erkannt wurden. Wahrend des gesamten Prozesses
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wurde bereits auf Muster und dessen Bedeutungen geachtet (Braun & Clarke, 2006,
S. 15).

Bereits nach dem ersten Fokusgruppeninterview wurde das Gesprach transkribiert,
kodiert und die Themenbereiche definiert (Braun & Clarke, 2006, S. 15; Gudelunas,
2011, S. 59). Die Transkription folgte keinen bestimmten Regeln. Es wurde jedoch, wie
von Braun und Clarke (2006, S. 17) beschrieben, darauf geachtet, dass alles fir die
Themenbereiche Relevante erhalten bleibt und nichts herausgenommen wird, was den
Inhalt verandern konnte. Das Transkript wurde aufllerdem mehrmals mit der
Audioaufnahme der Interviews verglichen (Braun & Clarke, 2006, S. 17). Bei der
Transkription wurden ausschliel3lich Versprecher und Fiulllaute entfernt und
Dialektworter ins Hochdeutsche dberfuhrt. Fir die Datenanalyse wurden rein die

Transkripte der Interviews verwendet jedoch keine Feldnotizen herangezogen.

In der ersten Phase machte sich die Untersucherin mit den Daten vertraut, in dem sie
diese mindestens einmal aktiv las. Hierbei wurde bereits auf Themen und Codes
geachtet und Ideen fur mogliche Codes wurden notiert. Wahrend der zweiten Phasen
wurden Codes festgelegt, welche interessant wirken. Hierbei wurde das gesamte
Datenset miteinbezogen und Aufmerksamkeit auf jeden einzelnen Bestandteil des
Datensets gelegt, jedoch noch nicht interpretiert oder zusammengefasst. Hierbei
sollten so viele Codes wie mdglich geschaffen werden. Uberdies wurde sichergestellt,
dass in den Codes Teile des Kontextes enthalten sind, damit diese nicht davon
losgeldst werden. Bei der dritten Phase wurden Codes anhand ihrer Zusammenhange
in Themen gesammelt. Das Ergebnis daraus waren Themen, teilweise zusammen mit
Subthemen und dazugehoérigen Aussagen aus dem Datenset. In der vierten Phase
wurden die Themen nochmals hinterfragt. Dabei wurden diejenigen, welche nur von
einem Datenset unterstitzt werden, herausgenommen oder anderen untergeordnet.
Es wurden Themen aufgeteilt, abgewandelt oder zu einem Thema zusammengefigt.
AnschlieRend wurden die Themen nochmals auf ihre Sinnhaftigkeit, bezogen auf das
gesamte Datenset, Uberprift und Codes, welche besser zu einem anderen Thema
passen, kdnnen in dieses aufgenommen; wodurch somit erneut kodiert wird. Ergebnis
waren verschiedene Themen, welche zueinander passend sind und insgesamt das

Datenset gut beschreiben. Bei der finften Phase wurden die Themen klar definiert und
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benannt. In der sechsten Phase wurden die Themen beschrieben und Beispiele daftr
aus dem Datenset dargestellt (Braun & Clarke, 2006, S. 16-24). Das Ergebnis der 6.
Phase stellt gleichzeitig auch den Ergebnisteil dieser Arbeit dar. Wie bei Braun und
Clarke ( 2006, S. 15) beschrieben wurde zwischen den Phasen wenn bendtigt immer
wieder vor und zurickgegangen. Die Themenbereiche, welche in dieser Arbeit als
Kriterien beleuchtet werden, wurden anschlieend in einem Code-Baum dargestellt
(siehe Anhang S. A-15-A-18). Um die Anonymitat der Teilnehmer*innen zu
gewahrleisten, werden keine Namen angefthrt. Proband*innen werden nur mit dem

Kirzel inres Vornamens erwéhnt (Gudelunas, 2011, S. 58).

Zusammengefasst kann das Untersuchungsdesign folgend abgebildet werden:

Qualitative Methode

Fokusgruppeninterviews:
Zwei Gruppen, je vier Teilnehmer*innen, 90 min, online Uber MS Teams

Untersuchungsintrument:
Semi-strukturierter Interviewleitfaden

Stichprobe:
non-probabilistische Stichprobenziehung - im Speziellen: Purposive Sampling

1. Gruppe: LGBTQAI+ Personen, empfinden Forschritte fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft
als relevant und Thematiken der Gruppe sind ihnen wichtig, Mindestens 18 Jahre alt,
Arbeiten nicht im Bereich: Marketing, Werbung, Public-Relations

2. Gruppe LGBTQAI+ Unterstltzer*innen

empfinden Forschritte fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft als relevant und Thematiken der
Gruppe sind ihnen wichtig, Mindestens 18 Jahre alt, Arbeiten nicht im Bereich: Marketing,
Werbung, Public-Relations

Datenanalyse:
Angelehnt an Thematic Analysis in 6 Phasen wie bei Braun & Clarke (2006), Induktiver und
theoretischer Ansatz, Semantische Themen, MAXQDA 2022

Abbildung 2: Grafische Darstellung des Untersuchungsdesign
Quelle: Eigene Darstellung

Im Rahmen dieser Arbeit wurden neben den bereits genannten Programmen einige

weitere zur Unterstitzung herangezogen. Fiur die Sammlung und Verwaltung der
44



Literatur wurde das Literaturverwaltungsprogramm Zotero verwendet.

Fur die

Erstellung von Grafiken wurde Microsoft PowerPoint eingesetzt. Als Unterstitzung fur

prazise Formulierungen wurden ChatGPT und fur die Rechtschreiblberprifung

LanguageTool herangezogen.

4. Ergebnisse der empirischen Erhebung

In folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der vorangegangenen empirischen

Forschung durch zwei Fokusgruppeninterviews dargestellt.

Die Eigenschaften der Proband*innen der 1. Fokusgruppe der LGBTQAI+ Personen

bilden sich wie folgt ab:

Demografisches
Merkmal in Bezug auf
LGBTQAI+

Einstellungsbezogenes
Merkmal in Bezug auf
LGBTQAI+

Demografisches
Merkmal: Alter

Demografisches
Merkmal: Beruf

Kirzel | Identifiziert Erkennen Thematiken | Alter: 18+ Ist in keiner der
sich als Teil | der LGBTQAI+ Gruppe Bereiche:
der als wichtig an und Marketing,
Gemeinschaft | sehen weitere Werbung,
LGBTQAI+ Fortschritte fur die Public-Relations

Gruppe als relevant tatig

J. Ja Ja 28 Ja

T. Ja Ja 24 Ja

S. Ja Ja 19 Ja

A. Ja Ja 21 Ja

Tabelle 2: Eigenschaften der Proband*innen der LGBTQAI+ Fokusgruppe

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Eigenschaften der

Proband*innen der

2. Fokusgruppe

Unterstutzertinnen kénnen wie folgt dargestellt werden:

der LGBTQAI+

Demografisches
Merkmal in Bezug auf
LGBTQAI+

Einstellungsbezogenes
Merkmal in Bezug auf
LGBTQAI+

Demografisches
Merkmal: Alter

Demografisches

Merkmal: Beruf

Kirzel | Identifiziert Erkennen Thematiken | Alter: 18+ Ist in keiner der
sich nicht als | der LGBTQAI+ Gruppe Bereiche:
Teil der | als wichtig an und Marketing,
Gemeinschaft | sehen weitere Werbung,
LGBTQAI+ Fortschritte fur die Public-Relations

Gruppe als relevant tatig

K. Ja Ja 18 Ja

R. Ja Ja 19 Ja

L. Ja Ja 24 Ja

H. Ja Ja 26 Ja

Tabelle 3: Eigenschaften der Proband*innen der LGBTQAI+ Unterstiitzer*innen

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse der empirischen Studie ergeben sieben Kriterien, anhand derer

Konsument*innen den Brand-Cause Fit zwischen Marke und den Themen der

LGBTQAI+ Gemeinschaft beurteilen. Die folgende Grafik stellt diese dar:
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Markenfihrung

Mehrwert
fur die Gemeinschaft

Umgebung
in der Wirtschaft

Kriterien zur Beurteilung von
Brand-Cause Fit bei
LGBTQAI+
Brand Activism Kampagnen

Darstellung

Zielgruppe
von Personen

Kampagnengestaltung

Abbildung 3: Ergebnis Kriterien zur Beurteilung von Brand-Cause Fit bei LGBTQAI+ Brand Activism-
Kampagnen
Quelle: Eigene Darstellung

4.1 Markenfuhrung

Als erstes Kriterium wurden Elemente der Markenfuhrung erkannt. Bei diesem
beurteilen die Konsument*innen, ob das bisherige Image, die Produkte, die sonstigen
Aktivitaten und das unternehmensinterne Verhalten der Unternehmen, kompatibel zu

den Anliegen und den Thematiken der LGBTQAI+ Gemeinschaft sind.
4.1.1 Image

Das Image der Marke muss aus Sicht der Konsument*innen mit den Anliegen der
LGBTQAI+ Gruppe vereinbar sein. Diese ziehen aus dem grundlegenden Image des
Unternehmens Schlisse dartiber, ob LGBTQAI+ als ein fur die Marke passendes
Thema betrachtet wird oder ob bisher andere oder sogar kontrare Werte vertreten

wurden.
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»[...] ist es halt so, dass jede Firma ein gewisses Image aufbauen will und
ein gewisser Style hat, das die Firma einhalt. Wenn wir zum Beispiel das
Thema Budweiser nehmen, die haben immer das Image, wir haben starke,
kraftige Manner und kleine, hibsche Frauen, die die Manner unterstutzen,
wenn sie was machen. Und da wirde zum Beispiel aus der Marketing-Sicht
kein LGBTQ passen, weil es einfach nicht in das Ziel-Image passt.”
(Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

In diesem Zusammenhang betrachten Konsument*innen, wie die grundlegende
Einstellung des Unternehmens zu Diversitdt und damit auch indirekt zum Thema
LGBTQAI+ aussieht. Die bisherige Einstellung des Unternehmens gegenuber Themen,
wie Inklusion oder dem Umgang mit Menschen mit Behinderung, gibt Aufschluss
dartber, wie glaubwirdig die Marke LGBTQAI+ unterstiitzen kann. Dies deutet auf ein

inklusives und tolerantes Verhalten des Unternehmens hin.

,Ja, also mir fallen halt so vielleicht verschiedene Tréger im Sozialbereich
ein, [...] da gibt es oft so eine grundsatzliche Haltung der Inklusivitat, also in
verschiedenste Richtungen, nicht nur in Bezug auf Menschen mit
Behinderung, sondern auch in Bezug auf verschiedene Geschlechter oder
Sexualitaten. Und da fuhle ich mich auch vertreten, [...].“ (Proband*in J.,
Gruppe LGBTQAI+).

Ein weiterer Gesichtspunkt des Markenimage liegt darin, ob die Kampagne passend
zum Unternehmensimage gestaltet wurde. Hierzu zahlt fir Konsument*innen, ob die
Gefuhle, die mit der Kampagne angesprochen werden, ahnlich den mit der Marke

verknipften Emotionen sind.

»[---], ich bin sehr davon Uberzeugt, dass eine Marke oder ein Produkt sehr
viel mit Gefuihlen zu tun hat. Und dadurch, dass Lego ein bisschen dieses
Gefuhl von Verspieltheit und Leichtigkeit riberbringen will, finde ich es voll
legitim, dass sie so ein Set machen, weil dieses Set so naiv, so jung und so
verspielt wirkt.“ (Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).
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Image-Fit wurde bereits in der Literatur als wichtige Unterscheidung erkannt (Alcafiz
et al., 2010, S. 183). Wie von den Proband*innen dieser Studie betont, sollen beim
Image-Fit die Assoziationen, Geflihle und mit der Marke verbundenen Werte zum
Thema LGBTQAI+ als passend empfunden werden. Diese Ergebnisse kdnnen durch
die Erkenntnisse der Studie von Kim (2023, S. 128) bestarkt werden, welche die
Relevanz eines Unternehmens betont, Werte und Ideen widerspiegeln zu koénnen,

welche den Grundgedanken der Gemeinschaft entsprechen.
4.1.2 Produkte

Die Produkte, als Kernkomponente eines Unternehmens, sind fir Konsument*innen
von Bedeutung, da ein Unternehmen, das LGBTQAI+ Brand Activism betreibt, in der
Lage sein sollte der Gemeinschaft passende Produkte zu bieten. Dabei ist es unbedingt
notwendig, dass die vom Unternehmen angebotene Produktpalette, Personen der
Gemeinschaft nicht ausschliel3t. Wie Proband*in L. am Beispiel der Modebranche
beschreibt, kann in diesem Fall keines der Bedurfnisse der Personengruppe befriedigt,
kein Mehrwert fur die Personen geschaffen und somit kein echtes Engagement

vermittelt werden.

»[...] wenn das Unternehmen zum Beispiel Damenkleidung nur bis Grol3e,
weil3 ich nicht, was halt so eine normale Damengrof3e ansonsten ist. Wenn
man verkauft und es gibt einfach den Faktor nicht, was jetzt beispielsweise
einer Transgender-Person passen konnte, [...], die halt einfach vielleicht von
den Hiften her anders gebaut ist, [...], dann ist es fur mich geheuchelt. Well
dann sage ich, ich spreche das in meiner Werbung an, aber kaufen kénnte
es bei mir nichts, [...]. Das ist flir mich so ein Aspekt. Also wenn es sich gar
nicht im Sortiment widerspiegelt, die Bedurfnisse dieser Personen [...].°
(Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Die Produktpalette sollte, um Brand-Cause Fit zu erzielen, die Bedurfnisse der
Gemeinschaft widerspiegeln. Eine auch fir LGBTQAI+ ausgerichtete Produktpalette
kann laut Konsument*innen zum einen in die Standardpalette der Marke integriert

werden oder als eigene Palette ins Sortiment aufgenommen werden.
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Die Befragten betrachten Marken kritisch, die LGBTQAI+-bezogene Kampagnen
durchfihren, obwohl ihre Produkte nicht geeignet fir die Gemeinschaft sind. Als
Begrindung wird argumentiert, dass hier keine logisch nachvollziehbare Intention des
Unternehmens zu erkennen ist. Proband*in L. nennt dafir als Beispiel die

Damenhygieneartikel Marke o.b.:

J...] das ist irgendwie heuchlerisch zu sagen, okay, ich lasse dich jetzt
werben, weil ich will irgendwie ein gutes Bild darstellen. Aber es ist eigentlich
ein Produkt, von dem man jetzt, ich meine, es ist auch nicht
hundertprozentig sicher, ob man es nie braucht, aber von dem man
wahrscheinlich zu 90 Prozent davon ausgehen wird, dass Personengruppe
das am Ende bendtigt. [...]. Da stelle ich mir wieder die Frage, was ist der
Gedanke dahinter?“ (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+
Unterstitzer*innen).

Unternehmen, welche LGBTQAI+ Brand Activism tatigen, sollten ein Produktdesign
entwickeln, welches fur die Gemeinschaft geeignet ist, um die Gruppe als tatsachliche

Zielgruppe der Marke gewinnen zu konnen.

»[...] dass man dann halt auch schauen muss, dass das Model nicht nur in
der Werbung ist, sondern dass man da auch beim Produktdesign wirklich

mit einarbeiten sollte, [...].“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+
Unterstitzer*innen).

Diese Ergebnisse lassen sich durch bisherige Studien bestarken. Laut Guzman und
Davis (2017, S. 436) ist Teil des Funktionellen-Fit, dass die Produkte und
Dienstleistungen des Unternehmens der thematisierten Gruppe dabei helfen,
Bedurfnisse zu befriedigen, die deren Anliegen zugrunde liegen (Guzman & Davis,
2017, S. 436). Menon und Kahn (2003, S. 5) bestatigen au3erdem die Relevanz der
Produktdimensionen, fur den wahrgenommenen Zusammenhang zwischen Marke und

Thema.
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4.1.3 Sonstige Aktivitaten

Wenn Konsument*innen mit LGBTQAI+ Kampagnen konfrontiert werden, betrachten
sie diese auch unter dem Aspekt, wie die bisherigen Aktivitaten der Marke aussehen

und, ob diese im Einklang mit der Thematik stehen.

»[...] zum Beispiel, wenn es ein Unternehmen im Pride Month flir die Pride
wirbt, aber trotzdem dann politisch eine andere Meinung vertritt und
Sponsoring betreibt fur politische Organisationen oder Organisationen wie,
keine Ahnung, in Amerika Conversion Camps oder sowas. Dann ist es halt
sehr unauthentisch und dann ist es auch unerwiinscht, dass die quasi dann
damit Geld machen, wenn sie im Pride Month damit werben. Mit Pride-
Artikel zum Beispiel. Also weil es sich ja quasi irgendwie widerspricht.”
(Proband*in A., Gruppe LGBTQAI+).

Wenn fiur die Konsument*innen hierbei ein Widerspruch besteht, wird das
Unternehmen als unauthentisch wahrgenommen und die Aktivitaten werden dadurch
unglaubwirdig. Dies lasst auRerdem auf rein profitorientierte Motive schlie3en und
nicht auf ein Engagement fur die LGBTQAI+ Gemeinschaft. Aus diesem Grund ist

Brand Activism von solchen Marken unerwiinscht.

Die bisherigen Marketingaktivitdten wurden bereits von Zdravkovic et al. (2010, S. 153)
als relevantes Beurteilungskriterium erkannt. Dadurch kénnen die Ergebnisse dieser

Studie weiter bekraftigt werden.
4.1.4 Internes Verhalten

Neben den bisher genannten Aspekten beziehen Konsument*innen auch das interne
Verhalten des Unternehmens in ihre Beurteilung mit ein. Hierzu zéahlt klarerweise das
ihnen bekannte Verhalten, da sie dies nur aus externer Sicht begutachten kénnen. Die
Wahrnehmung eines Brand-Cause Fit wird von Konsument*innen durch die Art und

Weise beeinflusst, wie ein Unternehmen intern mit dem Thema Inklusion umgeht.

slch glaube, es kommt da irgendwie vielleicht darauf an, wie sich das

Unternehmen prasentiert. Vielleicht nicht nur so nach auf3en, sondern auch
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nach innen. Vielleicht, wenn man da auch mitkriegt, [...] wie das
Unternehmen halt irgendwie manche Dinge handhabt. Wie inklusiv das
Unternehmen intern ist, [...].“ (Proband*in A., Gruppe LGBTQAI+).

Interne Praktiken sollen fir LGBTQAI+ inklusiv ausgerichtet sein und eine offene und
einladende Kultur gegeniber allen Geschlechtern aufgebaut werden. Hierzu zahlt auch

der interne Umgang mit LGBTQAI+ Personen in der Kollegenschatft.

,und sie sind intern, also meine Schwester arbeitet bei dm, sind die auch
voll offen fir alles. [...]. Aber auf jeden Fall sind sie intern auch, was die
Geschlechter angeht, sehr offen und sehr freundlich.“ (Proband*in S.,
Gruppe LGBTQAI+).

Als wichtiger Punkt zeigt sich auf3erdem die Suche und Ansprache von neuen
Mitarbeiter*innen. Unternehmen kénnen in ihrem Recruiting Prozess ein offenes
Auftreten gegeniiber LGBTQAI+ Personen vermitteln und dadurch positiv von der
Personengruppe wahrgenommen werden. Die Proband*in A. nennt als Beispiel, dass
ein eindeutiges Engagement vermittelt werden kann, indem das Unternehmen tber die
rechtlichen Vorgaben hinaus, Wert darauf, legt eine inklusive Kommunikation zu

setzen:

J[...] €s ist ja eigentlich vorgegeben, dass man ménnlich/weiblich/divers
angeben muss bei den Stellenaufschreibungen, aber mir kommt vor, die
Wiener Linien legen da besonders Wert drauf.“ (Proband*in A., Gruppe
LGBTQAI+).

Dieser Aspekt wurde bereits in der Literatur im Zusammenhang mit der Ubernahme
ethischer Verantwortung erwahnt, bei welcher Unternehmen aktiv danach streben,
Uber gesetzliche Anforderungen hinauszugehen (Carroll, 1979, S. 500). Durch diese
Form der Ansprache von Mitarbeiter*innen nimmt das Unternehmen die im Kapitel
2.1.2 beschriebene Employee engagement view ein (Moorman, 2020, S. 391). Auch
die Studie von Tressoldi et al. (2023, S. 12) erkannte bereits die internen Praktiken

bezogen auf Diversitat, als Bestandteil der Beurteilung von Brand-Cause Fit an.
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4.1.5 Markensichtbarkeit

Fur Konsument*innen ist es trotzdem wichtig, dass die Marke weiterhin
wiederzuerkennen ist. Der Stil der Kampagne sollte dem sonstigen Auftreten der Marke
ahnlich sein, damit das dahinterstehende Unternehmen sichtbar bleibt. Hierzu sollte,
beispielwei3e das Branding der Marke beibehalten werden und in der LGBTQAI+
Kampagne wiederzufinden sein.

,Uund ich finde auch, obwohl die Community im Fokus steht, merkt man noch,
dass es eine Levi's Werbung ist.” (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Laut der Proband*in L. ist es somit auch fur die Konsument*innen legitim, wenn
weiterhin das Produkt der Marke im Fokus steht und nicht LGBTQAI+. Eine
Begrindung dafur kdnnte sein, dass die Aktivitat dadurch glaubwuirdiger erscheint, da

die grundlegende Absicht, Produkte zu verkaufen, weiterhin im Vordergrund steht.

o[...], dass die Person halt im Vordergrund steht, und nicht das Produkt
guasi. Und eigentlich geht es ja um Werbung fur das Produkt, nicht weniger
darum zu sagen, es ist eigentlich wurscht, was wir verkaufen. Hauptsache,
wir haben eine LGBTQIA-Plus-Person [....“ (Probandin L., Gruppe
LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Die Proband*innen fihren auf3erdem an, dass der Slogan und der Farbcode der Marke

dazu beitragen kénnen, starker mit LGBTQAI+ assoziiert zu werden.

,Bei T-Mobile, also bei Magenta, da war ich letztens auf der Seite und da
haben sie eh immer so extremst viele Farben und sowas. Und ich glaube,
dadurch assoziieren sie sich ein bisschen damit.” (Proband*in T., Gruppe
LGBTQAI+).

»[...] ich finde zum Beispiel einer der besten Slogans ist der von dm. Da bin
ich Mensch, da kaufe ich ein. Und das haben die schon voll lang und er
spricht da alle an [...].“ (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).
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Den Slogan auf LGBTQAI+ bezogen zu @andern ist aus Konsument*innen Sicht jedoch
nicht sinnvoll, da dieser bewusst fir die Marke und dessen Produkt gewahlt wurde und

daher erhalten bleiben sollte.

Slogan und Farbcode wurden bereits in der Studie von Zdravkovic (2010, S. 153) als

wichtiges Kriterium erkannt.
4.2 Umgebung in der Wirtschaft

Als weiteres Kriterium fur die Beurteilung des Brand-Cause Fit kann die Umgebung des
Unternehmens in der Wirtschaft erkannt werden. Hierbei stellen der Markt, die Branche

und die GrolRe des Unternehmens, wichtige Subkriterien dar.
4.2.1 Markt

Konsument*innen bertcksichtigen bei ihrer Bewertung die Haltung des
Unternehmensmarktes gegenuber LGBTQAI+. Die Marke sollte ihre LGBTQAI+
Kampagnen darauf ausrichten, ob der Markt, in dem das Unternehmen operiert, zum
Thema kompatibel ist. Insbesondere kommt es hier darauf an, ob die Konsument*innen
des gewahlten Marktes durch LGBTQAI+ Brand Activism angesprochen werden

konnen oder eher zum Verlust dieser beitragt.

LAIso ich glaube, dass die Werbung ganz eine andere Wirkung hat. Als
extremes Beispiel, wenn man es in Katar sagt oder in Osterreich. Und ich
glaube, da muissen Firmen da aufpassen, weil sie dadurch auch, (...
Kunden damit verlieren kann. Also ich glaube, in Katar wirde es eher
negativ auswirken, [...].“ (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

Proband*in R. merkt hierbei an, dass es beispielsweise Lander gibt, in denen die
Bevolkerung sehr unterschiedlich eingestellt ist, weshalb es eine Ausrichtung der

Aktivitaten auf den angesprochenen Markt benétigt.

,Und dementsprechend, dadurch, dass Amerika jetzt so ein extremes Volk
ist, das solche Meinungen schnell hin- und herwirft, ist es auch schnell nach

hinten losgegangen. Und wie gesagt, das ist jetzt halt die reine Sicht aus
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dem Marketing [...] verstehe ich schon, dass man Bereiche hat, wo Firmen
mit denen werben und wo nicht.“ (Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Eine wichtige Unterscheidung tatigen Konsument*innen aulRerdem zwischen
internationalen Konzernen und lokalen Unternehmen. Aus ihrer Sicht sprechen
internationale Unternehmen ein breiteres Publikum an, weshalb fur diese das Thema
LGBTQAI+ auf jeden Fall relevant sein sollte. Lokale Unternehmen hingegen haben
meist einen sehr spezifischen Kundenkreis, den sie gut einschatzen kénnen, weshalb
diese konkrete Abwagungen treffen konnen, inwiefern LGBTQAI+ als relevantes

Thema gilt.

,und ich glaube, vielleicht ist das schon national-international. Ich glaube,
dass kleinere Unternehmen oft schon sehr spezifische Werbungen fur ihren
Kundenkreis schalten. Und wenn ich jetzt ein kleiner Unternehmer irgendwo
im Land bin und ich weil3, das ist so ein 200-Einwohner-Dorfchen und dort
findet das keiner cool, dass es LGBTQIA plus gibt, dann werde ich dort
solche Werbung schalten.“ (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+

Unterstutzer*innen).

Die Bedeutung des Zielmarktes fir die Wahrnehmung von Brand Activism wurde
bereits von Szyndlar und Wasikiewicz-Firlej (2019, S. 216) erkannt. Hierbei wurde
bisher jedoch eher die Relevanz betont, Brand Activism in Markten zu tétigen, wo die
Einstellung gegentber LGBTQAI+ bisher negativ ist (Szyndlar & Wasikiewicz-Firlej,
2019, S. 216). Ergebnisse dieser Studien zeigen jedoch, dass es im Allgemeinen eine

Ausrichtung auf den Zielmarkt und dessen Einstellung benétigt.
4.2.2 Branche

Die Branche der Marke stellt sich insofern als Kriterium fir die Beurteilung von Brand-
Cause Fit heraus als, dass Konsument*innen keine Unterscheidung nach Branchen
tatigen, ob LGBTQAI+ Kampagnen gesetzt werden sollen oder eben nicht. Hauptgrund

dafur ist, dass aus ihrer Sicht fur LGBTQAI+ Personen jedes Produkt gleich relevant
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ist, wie fir Menschen, welche sich nicht damit identifizieren, wodurch keine Branche

vom Thema ausgeschlossen ist.

»[...], also wenn ich ein Produkt verwende, das ich im Alltag verwende, dann
benutzt wahrscheinlich jeder andere, also jedes Produkt, das man
verwendet, kann auch von einer LGBTQIA Person verwendet werden. [...].
Insofern finde ich nicht, dass es jetzt irgendeine Branche gibt, die davon jetzt
komplett  unbetroffen ist.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Somit sollen sich Unternehmen aufgrund ihrer Branche nicht vom Thema ausschlie3en

und wird auch mit dieser Begrindung nicht von Konsument*innen legitimiert.

,ES gibt nichts, was LGBTQIA Menschen betrifft. Also warum sollte ich
sagen, also warum sollte mich nur, weil ich in einer Branche tatig bin, das
irgendwie davon befreien, dass sie sich dazu positionieren.” (Proband*in H.,
Gruppe LGBTQAI+ Unterstiutzer*innen).

Auffallig ist jedoch, dass bestimmte Branchen aus Sicht der Konsument*innen einen

starkeren Bezug zu LGBTQAI+ haben als andere. Hierzu z&hlt die Make-up-Branche.

,Make-up-Marken haben, finde ich, voll viel LGBTQ-positive Werbung. [...].
Also Make-up geféllt mir, also da gibt's einige Marken, die mir dazu
einfallen.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

In dieser Branche wird LGBTQAI+ aus Sicht der Konsument*innen schon langer
thematisiert, weshalb die Verbindung fur sie bereits eindeutiger ist und dadurch auch
als glaubwirdig wahrgenommen wird. Bei Make-up erkennen Konsument*innen einen
klaren Bezug zum Thema, da die Produkte einen Mehrwert fir die Gemeinschaft
darstellen. Die Produkte kénnen die Personen in ihrer Selbstdarstellung unterstitzen,

weshalb sie ein Bedurfnis der Gruppe befriedigen kénnen.

,Was ich bei Make-up auch so gut finde, ist eben, dass das auch ein grol3es
Thema ist in der Community. Und auch wenn man jetzt zum Beispiel ein

Transméadchen ist und dass halt dann auch die Make-up-Produkte irgendwie
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einem helfen, dass man sich so weitentwickelt, dass man sich schminkt und
dass das halt wirklich mehr mit der Community assoziiert.“ (Proband*in K.,
Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Auch bei der Bekleidungsbranche wird ein starker Bezug zum Thema erkannt. Einer
der Grinde dafur ist laut Proband*in H., dass Kleidung, ahnlich wie Make-up, einen
Mehrwert fur die Gemeinschaft schafft und daher eine Verbindung zwischen Branche
und LGBTQAI+ vorhanden ist.

sIch finde die Werbung auch ganz gut, weil ich finde, es ist so viel wohlfiihlen
im eigenen Korper, und das finde ich sehr Jeans-méagBig.“ (Proband*in H.,
Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

Neben den beiden Branchen werden von Proband*innen auch Produkte und Bereiche
wie Lifestyle-Produkte, Plattformen wie TikTok, Kaugummi und Schokolade sowie
einige gemeinnitzige Organisationen wie die AIDS-Hilfe genannt. Ein Trend ist
aullerdem, laut den Konsument*innen, bei Banken und Dating-Apps zu erkennen.
Staatliche Institutionen werden von ihnen gesondert betrachtet, da diese aus ihrer Sicht
Verantwortung fur die Personengruppe ubernehmen muissen. Aktivitdten von diesen
werden jedoch allgemein als sehr positiv betrachtet, da diese aufgrund ihres Einflusses

sehr viel zur LGBTQAI+ Bewegung beitragen kdnnen.

LIch finde halt solche Institutionen wie zum Beispiel der Staat, die haben halt
da irgendwie so eine Verantwortung der Personengruppe gegeniber, und
da ist es sicher fiir uns hilfreich, wenn die da offen demgegeniiber sind.*
(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Als eher negativ behaftetes Beispiel gelten Parfum-Unternehmen und Deodorant-

Hersteller, da diese haufig mit heteronormativen Bildern arbeiten.

,ES ist wie so... Ein Mann braucht kein Deo. Er riecht so gut an sich. Also es
war so ein typisches Mannsbild, dass ich mir dachte, okay, das finde ich
irgendwie sehr heftig, [...]. [...], aber mich hat das irgendwie sehr
abgeschreckt.” (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).
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Die Berucksichtigung der Branche der Marke als Kriterium fir die Beurteilung des
Brand-Cause Fit steht im Einklang mit den bisherigen Erkenntnissen zum
Funktionellen-Fit. Durch die Branche, in welcher die Marke sich bewegt, laft sich
ableiten, inwieweit das Unternehmen Bedurfnisse der Gruppe erflllen kann, sowie ob
eine Expertise, der fur die Gruppe relevanten Themen vorhanden ist (Alcafiiz et al.,
2010, S. 183; Guzman & Davis, 2017, S. 436). Die Erkenntnis, dass einige Branchen
bereits einen starkeren Bezug zur Thematik aufgebaut haben, wéahrend sich andere

eher zu heteronormativen Werten positionieren, ist jedoch neu.
4.2.3 Unternehmensgrolie

Des Weiteren spielt die Unternehmensgréf3e fir Konsument*innen bei ihrer Beurteilung
des Brand-Cause Fit eine Rolle. GroRBe Unternehmen tragen eine hdohere
Verantwortung, einen gesellschaftlichen Auftrag zu erfillen und erhalten daher mehr
Beachtung seitens der Konsument*innen. Daher wird von ihnen erwartet, dass sie sich
im Bereich LGBTQAI+ Brand Activism engagieren. Grol3e Marken haben aufgrund
ihrer groReren Reichweite eine bedeutende Wirkung auf die Bevélkerung; daher wird

von diesen vorausgesetzt, dass sie diesen Einfluss zugunsten der Gruppe nutzen.

,Und jetzt die Taylor Swift, die erreicht einfach unglaublich viele Leute, und
die hat einfach eine Vorbildwirkung, und deswegen ist es wichtig, dass sie
sich da vielleicht nicht zurlickhalt, weil sie hat schon viel Macht Gber ihre
Position.” (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Proband*in T. betont ebenfalls, dass gréRere Unternehmen aufgrund ihrer
umfangreicheren Marketingaktivitaten Uber mehr Ressourcen verfigen, um

LGBTQAI+-bezogene Kampagnen umzusetzen.

»[-..] ich finde schon einen groBen Unterschied, weil der Tischler ums Eck
oder sowas hat nicht so einen gesellschaftlichen, sozialen Auftrag, wie ein
GroRunternehmen, wirde ich mal sagen, weil ein GroRunternehmen hat
einfach die Kapazitaten, das generell viel Werbung schalten, viel Marketing
betreiben und sowas, [...].“ (Proband*in T., Gruppe LGBTQAI+).
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4.3 Zielgruppe

Die Kompatibilitst der Marke mit der Zielgruppe wird als ein weiteres
Beurteilungskriterium fir den Brand-Cause Fit erkannt. Die Bewertung des Fit mit der
Zielgruppe umfasst zwei Aspekte: Zum einen wird betrachtet, wie die Ansprache einer
neuen Zielgruppe durch LGBTQAI+ Brand Activism erfolgt und zum anderen wird
bertcksichtigt, inwieweit die bisherige Zielgruppe des Unternehmens mit dem Thema
kompatibel ist.

4.3.1 Ansprache einer neuen Zielgruppe

Bei der Ansprache der LGBTQAI+ Zielgruppe und jener, denen das Thema wichtig ist,
sollte die Zielgruppe als dauerhafte Verbraucher*innengruppe angesehen und

Kommunikationsmal3hahmen permanent darauf ausgerichtet sein.

sIch finde es immer ein bisschen eine Red Flag, wenn es immer nur so eine
gezielte, mit dieser Kampagne sprechen wir das LGBTQIA-Publikum an,
Kampagne ist und genau in der Kampagne werden dann Models aus den
verschiedensten Minderheiten abgebildet, [...]. Und dann in den reguléren
Kampagnen ist das dann aber alles weg [...].“ (Proband*in H., Gruppe
LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Eine der Proband*innen merkt an, dass die regulare Zielgruppe sowie die der
LGBTQAI+ Gemeinschaft parallel mit unterschiedlichen Kampagnen angesprochen

werden kénnen. Dadurch kénnen mehrere Zielgruppen abgedeckt werden.

»,Und wenn ich sage, in méchte breiter Facher, dann finde ich, dass es super
legitim ist, dass es sowohl diese Spot hoch macht, mit einem klassischen
stereotypischen grof3er Mann, kleine Frau, hiibsche Frau und Bier, als auch,
dass die Richtung LGBTQ [...].“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+
Unterstitzer*innen).

Aus Sicht der Konsument*innen ist es jedoch verstandlich, dass es fiur jungere

Unternehmen, welche sich etablierten, wahrend LGBTQAI+ bereits stark thematisiert
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wurde, leichter ist, da diese ihre Marke bereits unter Betracht der passenden

gesellschaftlichen Werte aufbauen konnten.

sIch finde auch, wenn Marken schon ldnger auf dem Markt sind, finde ich es
auch schwierig, weil die haben schon ihre bestimmte Zielgruppe [...]. Wenn
ich jetzt neu einsteige als ein Unternehmen mit einem Produkt, kann ich das
eigentlich gleich ansetzen, dass ich eben so eine breitgefacherte Zielgruppe
habe [...].“ (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

4.3.2 Bestehende Zielgruppe des Unternehmens

Neben der Ansprache einer neuen Zielgruppe beziehen Konsument*innen in ihre
Beurteilung mit ein, inwiefern die bisherige Zielgruppe des Unternehmens zur
LGBTQAI+ Thematiken passend ist.

LAISO ist es wichtig, dass das zur Zielgruppe schon passt irgendwie, dass
sie sich dazu &uBBern. Also wie bei dem Bier, [...]. Die haben jetzt eben
versucht, ihre Zielgruppe ein bisschen zu erweitern und es hat aber ihrer
Hauptzielgruppe dann halt gar nicht gefallen und da gehen die Verkaufe
dann natirlich auch runter. (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Auf der anderen Seite sind sich Konsument*innen bewusst dartber, dass nicht alle
Unternehmen die queere Gemeinschaft als Zielgruppe haben. Daher empfinden sie es

als legitim, die Gruppe au3erhalb des Pride Month nicht anzusprechen.

,Ich verlange es nicht von jemandem, dass sie das ganze Jahr (ber das
machen. Es ist halt vielleicht einfach nicht die Kundschaft, die sie haben.”
(Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

Der Zielgruppen-Fit wurde bereits als Art von Brand-Cause Fit erkannt (Nan and Heo
2007, S. 65). Wie dieser aufgebaut werden kann und unter welchen Bedingungen
Konsument*innen einen solchen erkennen wollen, war jedoch bisher noch nicht

bekannt.
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4.4 Sorgfalt

Als weiteres Kriterium fir die Beurteilung des Brand-Cause Fit gilt die sorgféaltige
Ausarbeitung der Kampagne. Hierzu zahlt, wie durchdacht die Kampagne ist, ob eine
klare Positionierung erkennbar ist und wie bewusst sich die Marke der Konsequenzen
ihrer Kampagne ist. Basierend auf diesen Aspekten kdnnen Konsument*innen
Schlusse dartber ziehen, wie gut durchdacht die Brand Activism-MalRnahmen sind und

folglich, wie stark sich das Unternehmen fiir die LGBTQAI+ Gemeinschaft engagiert.

4.4.1 Durchdachtheit

Fur Konsument*innen ist bei der Durchdachtheit der Kampagne entscheidend, wie
tiefgehend die Gedanken sind, die hinter dieser stehen. Ein Aspekt, unter dem sie eine
solche Durchdachtheit erkennen, ist etwa, wie aufwendig die Aktivitaten erscheinen.
Ein gewisser Aufwand lasst Konsument*innen auf mehr Gedanken hinter der

Kampagne und daraus auf ein héheres Engagement fur die Thematik schliel3en.

»[--.], dass wir zum Beispiel beim Lip-Gloss einen eigenen rausbringen und
anstatt einfach einen eigenen Sticker zu machen. Ich finde, das ist flr mich
personlich auch viel hoherstehend, dadurch, dass sich die Leute wirklich
was dabei gedacht haben.” (Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Des Weiteren lassen Kampagnen, welche in ein gréReres Projekt integriert werden,

auch auf eine bewusste Ausrichtung schlie3en.

slch finde das gut, weil ich so wie ich das verstanden habe, dass es Teil
einer gréBeren Kampagne gegen Hass im Netz ist.“ (Proband*in H., Gruppe
LGBTQAI+ Unterstltzer*innen).

Konsument*innen mochten auflerdem das Gefuhl haben, den Gedanken hinter der

Kampagne erkennen und verstehen zu kénnen.

,Da stelle ich mir wieder die Frage, was ist der Gedanke dahinter?“
(Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).
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Ein weiteres Indiz, das auf ein hohes Engagement fir die Gruppe hinweist, ist das
Niveau der Recherche. Wenn das Thema gruindlich aufgearbeitet und ausreichend
recherchiert wurde, kbnnen Konsument*innen der Kampagne einen héheren Mehrwert

beimessen.

LAIso ich finde das vorher mit der Nivea war auch deswegen ansprechend
fur mich, weil es irgendwie anerkennt, dass da vielleicht ein Leiden ist bei
einer Personengruppe. Und es ist recherchiert.” (Proband*in J., Gruppe
LGBTQAI+).

Zur Durchdachtheit zahlt fur Konsument*innen auch der Aspekt, inwiefern die
Werbeunterstitzung der Marke bewusst gewahlt wurde, um den grof3tmaoglichen
Mehrwert fir die Gemeinschaft zu erzielen.

LAISO unterstiitzen kann man sich sehr wohl, aber wenn man das Produkt
an sich jetzt nicht braucht, ich finde nur, da muss es nicht unbedingt diese
Werbeunterstitzung sein, dass man sagt, ich habe es jetzt irgendwie, dann
kann ich es woanders unterstiitzen.” (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

AulRerdem hat die Wahl der Perspektive, wie auf das Thema geblickt wird, Einfluss

darauf, ob die Kampagne glaubwiirdig ist.

,Weil ich finde, bei der Budweiser Werbung habe ich es so in Erinnerung,
dass es eine Zusammenarbeit mit einer Content-Creatorin war. [...]. Und
deswegen finde ich es absolut legitim, dass das die einen Vordergrund ist.
Weil das ist einfach diese Content-Creator-Form.“ (Proband*in L., Gruppe
LGBTQAI+ Unterstltzer*innen).

4.4.2 Klare Positionierung

Konsument*innen moéchten in LGBTQAI+ Kampagnen klar erkennen kdnnen, wie das
Unternehmen zu dem Thema eingestellt ist. Daher betrachten sie eine klar
identifizierbare Positionierung als Teil der Sorgfalt. Hierzu zahlt, wie eindeutige Signale

fur die Gruppe in der Kampagne gesetzt werden. Proband*in J. beschreibt, dass
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irritierende Darstellungen, die nicht eingeordnet werden kdnnen, negativ wahrnimmt,

da sie verwirrend sind und dabei keine klare Intention erkennbar ist.

,Bei der Sparkasse-Werbung, finde ich, ist es nicht so eindeutig. Da habe
ich auch die mehrmals sehen missen, um das einzuordnen. Das finde ich
irritierend, dass ich es schlecht finde.” (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Die Proband*innen merken hierbei auf3erdem an, dass ein klar zu erkennender Sinn
zum Verstandnis der Konsument*innen beitragt und dadurch die Wirkung der Botschaft

verstarkt.

,und bei der Nivea Werbung wird es irgendwie so klarer. Also der
Zusammenhang ist irgendwie klarer, warum es wichtig ist. Also quasi die
Botschaft, die es an die Menschen bringen, ist gré3er, wenn die Menschen
es ein bisschen besser verstehen, worum es eigentlich geht.“ (Proband*in
J., Gruppe LGBTQAI+).

Eine klare Positionierung geschieht tberdies durch offene Aussprache der Marke zum

Thema.

JAber jetzt spricht sie sich voll offen dafiir aus, was ich aber gut finde.”
(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Des Weiteren wiinschen sich Verbraucher*innen eindeutige Statements zum Thema,
damit die Botschaft fir alle Bevolkerungsgruppen klarer wird. Dazu zahlt, welche
Zeichen in der Kampagne gewahlt werden, um die Gruppe und deren Anliegen

darzustellen und wie explizit diese sind.

,Da kann man sich auch abstufen als Marke und kann sagen, man macht so
etwas Harmloses, die halten Hande. Das kann jemand, der ein bisschen
alter ist, auch einfach nicht mit Homosexualitat assoziieren. Oder man kann
zwei Frauen sehen, die sich kissen. Da gibt es ja auch Abstufungen. Da
kann man sich eindeutiger dazu bekennen und weniger eindeutig.”
(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).
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In der Literatur wurde bereits erkannt, dass explizite Bilder von LGBTQAI+ Personen
positiver wahrgenommen werden, als implizite Darstellungen (Eisend & Hermann,
2019, S. 384,395). Der Aspekt, dass explizite Bilder die Thematik eindeutiger
widerspiegeln und daher der Sinn klarer erkennbar ist, stellt jedoch eine neue
Erkenntnis dar. Vredenburg et al. (2020, S. 454) betonte aul3erdem bereits die
Wichtigkeit klare Botschaften zu setzen, welche auf konkreten Aussagen beruhen.

4.4.3 Konsequenzbewusstsein

Ein weiterer Aspekt der Sorgfalt besteht darin, dass das Unternehmen sich der
Konsequenzen ihrer unternehmerischen Handlungen bewusst ist und diese bereits in
dessen Planung miteinbezieht. Wenn Unternehmen LGBTQAI+ Brand Activism-
Kampagnen durchfiihren, sollten sie mit positiven, wie auch negativen Reaktionen
rechnen. Negative Reaktionen sollten jedoch, aus Sicht der Konsument*innen,
Unternehmen nicht davon abhalten, Aktivitdten zu setzen, da das Thema fir viele
Personen wichtig ist und polarisierende Meinungen letztendlich ein Teil des Brand

Activism sind.

,Ein internationaler Konzern hingegen vielleicht schon, weil er sich einfach
dessen gewusst ist, was es fir Konsequenzen hat, wenn er sich entweder
negativ oder gar nicht &uert. [...], eben dass es sicher einen groBen Anteil
von Menschen gibt, denen das wichtig ist, dass die Themen angesprochen
werden und die auch darauf achten, ob ein Unternehmen das anspricht.*”
(Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Hierzu z&ahlt fir die Konsument*innen auch der Umgang mit Rezensionen nach der

Kampagne.

JAber ich finde, es liegt nicht nur an der Werbung, sondern auch daran, wie
sie es nachher gelést haben.” (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Insbesondere ist es wichtig, trotz negativer Reaktionen, zu den Aktivitaten zu stehen
und keinesfalls zuriickzuziehen. Ein solches Verhalten wirkt auf Konsument*innen

uniiberlegt und dadurch das Engagement unglaubwdardig.
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,Wenns eben dann konstant ist und nicht eben so zuriuckgerudert wird [...].
Das ist fur mich einfach so ein Zeichen, dass dann wirde ich es eher negativ

wahrnehmen.” (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).
Ein Unternehmen sollte aul3erdem hinter den beteiligen Personen stehen.

,und ich finde auch, wenn man dann hinter seinen eigenen LGBTQIA
Models, Mitgliedern, Content Creatoren steht und die dann nicht im Fall
eines Shitstorms, weil es ebenso woke ist, links liegenlassen.” (Proband*in
H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

44,4 Konstanz

Als weiteren Teil der Sorgfalt wird die Konstanz der gesetzten Aktivitaten zur
LGBTQAI+ Thematik gesehen. Hierzu zéahlt, dass eigens kreierte Pride-Produkte das
gesamte Jahr lang angeboten werden, um eine gewisse dauerhafte Prasenz zu

schaffen.

,converse [...] haben, glaube ich, permanent eher ein Pride-Sortiment. Also
sie haben halt die normalen Sachen und das Pride-Sortiment. Und das ist
halt immer drinnen. Also es ist jetzt nicht nur im Pride-Month, sondern die
ganze Zeit.” (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

Weitere  Moglichkeiten  waren, Regenbogenfarben  dauerhaft in  die
Kommunikationskandle zu integrieren, um dadurch permanente Solidaritat fur die

Gruppe zu zeigen.

LApple macht es zum Beispiel auch mit den Geschenkgutscheinen, die du
hast verschenken. Das ist Apple-Symbol auch immer mit, dass das immer

mit dem Regenbogen dargestellt wird.“ (Proband*in T., Gruppe LGBTQAI+).

Die Bedeutung der Konstanz von Aktivitaten fir den Brand-Cause Fit wurde bereits
von Woisetschlager und Michaelis (2012, S. 519) erkannt. Wie bereits von Ciszek und
Pounders (2020, S. 108) festgestellt wurde, kann dies darauf zurlickgefuhrt werden,

dass Konsument*innen mehr Vertrauen in Marken haben, die bereits langfristige
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Beziehungen zur Gruppe aufgebaut haben (E. L. Ciszek & Pounders, 2020, S. 108).

Dies unterstitzt die Ergebnisse dieser Studie.
4.5 Kampagnengestaltung

Fur die Konsument*innen spielt die konkrete Umsetzung der Kampagne eine wichtige
Rolle in der Beurteilung von Brand-Cause Fit. Neben der Idee, die in der Kampagne
umgesetzt wird, und der Botschaft, die dadurch vermittelt werden soll, betrachten sie
die gewahlte Malinahme, das Verhalten des Unternehmens wahrend und um den Pride

Month, sowie das Vermitteln einer gewissen Naturlichkeit.
4.5.1 Idee

Die Konsument*innen bewerten die Kampagnenidee hinsichtlich ihrer Kreativitat, ihrer
Einzigartigkeit und ihrer Fahigkeit, eine interessante Wirkung zu erzielen. Ein kreativer

Umgang mit dem Thema wird dem Unternehmen positiv zugeschrieben.

,Ja, ich finde, das ist eigentlich auch ein kreativer Umgang mit dem Thema.”
(Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ Unterstiutzer*innen).

Da im Pride Month viele Unternehmen &hnliche Aktivitaten setzen, winschen sich
Konsument*innen Marken, welche herausstechenden Kampagnen veroffentlichen.
Ideen, die interessant auf sie wirken, lassen auf einen hoheren Aufwand schliel3en und

daher &hnlich wie bei den Aspekten der Sorgfalt, auf hohes Engagement hindeuten.

»[...] andere machen wirklich einfach nur ein Regenbogen-Design auf ihr
altes Produkt. Das finde ich dann schon unnétig. Das macht dann wirklich
Jeder im Pride Month. Das sticht dann nicht mehr so heraus.” (Proband*in
K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

Lustige Ideen bleiben hingegen auch starker im Gedachtnis hangen.

»Ich muss sagen, also grundsétzlich ich bin, ich tue im Juni eine andere
Verpackung drtber. Finde ich eigentlich eher schlecht, aber ich glaube,
Lego finde ich irgendwie witzig.“ (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+
Unterstitzer*innen).
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Verbraucher*innen finden auflerdem Kampagnen interessant, welche eine

Aufforderung zum Mitmachen beinhalten.

slch finde es auch gut, dass es so auf der Webseite ist und man kann
mitmachen [...].“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Des Weiteren haben berUhrende Kampagnen eine positive Wirkung, da sie die

Konsument*innen auf einer emotionalen Ebene ansprechen.

,und ich meine, vielleicht dieses Verbindende. Und Microsoft ist vielleicht
auch so verbindend Uber viele verschiedene Borders. Aber es war eine

schéne Werbung, es war bertihrend.” (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Die Erkenntnisse aus von Heinrich und Schmidpeter (2018, S. 22—-23) zur Wirkung

emotionaler Ideen konnen diese Erkenntnisse bestarken.
4.5.2 Botschaft

Die Wahl der Botschaft der Kampagne spielt fir die Proband*innen eine wesentliche
Rolle. Zum einen sollte die Botschaft abgestimmt auf die Marke und die Branche
gewahlt werden. Wird diese nicht sinnvoll ausgesucht, wird die Kampagne, wie von

Proband*in J. angemerkt, als fragwurdig betrachtet.

»Ich finde Bankenwerbungen an sich teilweise ein bisschen fragwidirdig, [...].
[...]. Es wiirde fiir mich keinen Sinn machen, weil es nichts mit der Liebe an
sich zu tun hat. [...]. Ich glaube, da wiirde so etwas wie ein Kuss nicht so
gut dazu passen, [...]. Weil es halt eine Bank ist und die nichts damit zu tun
haben soll.“ (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

Das Thema, das in der Botschaft angesprochen wird, sollte somit einen direkten Bezug
zu dem Thema des Unternehmens haben. Ansonsten kann die Botschaft zur
Verwirrung fuhren. Auf der anderen Seite kann die in der LGBTQAI+ Kampagne
vermittelte Botschaft passend zur Ublicherweise gesetzten Botschaft der Marke
gewahlt werden, wodurch sie von den Konsument*tinnen als kompatibel

wahrgenommen wird.
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,Und mir hat die Werbung auch angesprochen. [...]. Und ich meine, vielleicht
dieses Verbindende. Und Microsoft ist vielleicht auch so verbindend lber
viele verschiedene Borders.” (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Des Weiteren sollte die gesetzte Botschaft auch eine gewisse Aussagekraft haben.

,Ja, ich finde Wohlfiihlen im eigenen Korper ist sowas, wovon sich jeder
eigentlich angesprochen fiihlen kann.” (Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Den Einfluss der Starke der Botschaft auf die Wahrnehmung der Kampagne wurde
bereits durch Dagyte-Kavoliune (2020, S. 460) erkannt und kann somit durch diese
Studie verdeutlicht werden.

AulRerdem wird eine Abstimmung der gewahlten Botschaft auf die Produkte der Marke

als sehr sinnvoll erachtet.

slch finde es als Internetanbieter schon legitim, eine Kampagne gegen Hass
im Netz zu machen. [...]. Ich finde es legitim, liber Probleme zu sprechen,
die die eigenen Produkte verursachen kénnen.” (Probandin H., Gruppe
LGBTQAI+ Unterstiutzer*innen).

Wie Proband*in H. anmerkt, sollte die Kampagnenbotschaft durch eine geeignete
Gestaltung unterstutzt werden, indem die Geschichte der in der Kampagne

dargestellten Person inhaltlich mit der Marke kompatibel ist.

sIch finde thematisch, Hass im Netz, Internetanbieter macht fiir mich jetzt
durchaus Sinn. Und ich finde auch, die Geschichte dieser Person hat fir
mich inhaltlich gut dazu gepasst.” (Probandin H., Gruppe LGBTQAI+
Unterstitzer*innen).

Botschaften als sichtbarer Teil des Brand Activism wurden bereits als Kriterium erkannt
(Vredenburg et al., 2020, S. 448). Die Ausrichtung der Botschaft auf die Marke, als ein
Faktor der die Bewertung des Brand-Cause Fit beeinflusst, ist jedoch eine neue

Erkenntnis.
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4.5.3 MalRnahme

Konsument*innen bewerten Mal3nahmen, welche einen Mehrwert fur die Gesellschaft
schaffen kdnnen, besonders positiv. Daher ist die Auswahl der MalRhahmen ein
wesentlicher Bestandteil der Bewertung. Hierzu zahlen Spenden, die direkt
Organisationen und Vereine unterstitzen und dadurch als hohes Engagement

gesehen werden.

,Und wenn man sagt, ja, vielleicht man unterstiitzt stattdessen irgendwelche
Organisationen oder Vereine, das ware fur mich irgendwie vom Werbeeffekt

her interessanter.” (Proband*in L., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

Sponsorships von Events ermdglichen LGBTQAI+ einen Rahmen, indem sie mit
Personen ihrer Zielgruppe zusammenkommen kdnnen, wodurch sie einen grof3en

Mehrwert fur die Gemeinschaft darstellen.

J[...] es gibt da diverse Firmen, die sich immer wieder einsetzen, solche
Events zu hosten. [...]. Und das finde ich zum Beispiel, da kann man sich
gut als Unternehmen &ul3ern, wenn man Events hostet fiir die Zielgruppe.*
(Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Auch die Kommunikation des Themas auf der Website wird positiv wahrgenommen.

slch finde es auch gut, dass es so auf der Webseite ist und man kann
mitmachen und es ist schon wohliberlegt.” (Proband*in J., Gruppe
LGBTQAI+).

Fur die Erstellung von MalRBhahmen wird als relevant erachtet, mit Personen aus der
LGBTQAI+ Gemeinschaft zusammenzuarbeiten. Dadurch wird ein authentischer

Bezug zur Gruppe hergestellt und das Verstandnis fir die Personen gestarkt.

,Man muss dann halt auch schauen, dass das von der Kérpergrél3e her
zusammenpasst und dass man halt da dann auch mit Transpersonen
zusammenarbeitet, wirde ich richtig finden.“ (Proband*in K., Gruppe
LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).
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Influencer*innen werden hierbei als geeignete Botschafter betrachtet, da sich die
Konsument*innen besser mit ihnen identifizieren kdénnen.
KommunikationsmalRnahmen wirken dadurch authentischer und das Vertrauen kann

erhoht werden.

,Und wenn das dann zum Beispiel von Influencern beworben wird, dann fiihlt
man sich irgendwie so, oh ja, das ist auch ein anderer Mensch, der wie ich
ist. Das ist dann schon ein bisschen vertrauenswiirdiger, finde ich.”
(Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Bereits vor dieser empirischen Forschung war bekannt, welche Marketingaktivitaten
Konsument*innen in Bezug auf LGBTQAI+ Brand Activism wahrnehmen (CMI, 2020,
S. 21; Gudelunas, 2011, S. 60-61; Tressoldi et al., 2023, S. 12). Jedoch wird durch
diese Studie gezeigt, welche davon einer Marke positiv zugeschrieben werden und

somit zur Bildung eines Brand-Cause Fit beitragen kdnnen.
4.5.4 Aktivitaten im Bezug auf Pride Month

Konsument*innen achten besonderes auf die Aktivitaten der Unternehmen wahrend
des Pride Month, da dieser zu einer der zentralen Anlasse fur LGBTQAI+ Brand
Activism zahlt. Daher betrachten sie das Verhalten der Marken und die durchgefiihrten

MalRnahmen wahrend dieser Zeit besonders kritisch.

Hierbei ist zum einen entscheidend, wie sich das Unternehmen wéahrend des Pride
Month verhalt und welche Malinahmen es setzt. Insbesondere werden Marken negativ
wahrgenommen, die ahnliche Aktivitaten, wie alle anderen Unternehmen durchftihren.
Wenn ein  Unternehmen nicht versucht herauszustechen, schlieBen die

Konsument*innen darauf, dass kein hohes Engagement fir die Gemeinschaft besteht.

Wenn ich jetzt schaue, andere machen wirklich einfach nur ein
Regenbogen-Design auf ihr altes Produkt. Das finde ich dann schon unnatig.
Das macht dann wirklich jeder im Pride Month. Das sticht dann nicht mehr

so heraus.” (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).
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Events oder das Sponsoring von LGBTQAI+ Events wahrend des Pride Month, stellen
fur die Konsument*innen eine gute MalRnahme dar, da sie der Gemeinschaft dadurch
ein Zusammenkommen der Personen ermdglichen. Pride-Produkte kénnen positiv
beurteilt werden, es benétigt hierbei jedoch ein Konzept rund um das Produkt. Pride
spezifische Produkte allein haben keine starke Aussagekraft, wodurch auch kein

Mehrwert fir die Gruppe generiert wird.

LAber wenn es jetzt eine Marke ist, die nur das Produkt hat, ohne Werbung,
dann finde ich das fiir was? Sie kléren da (berhaupt nicht auf.“ (Proband*in
S., Gruppe LGBTQAI+).

Neben dem Verhalten wahrend des Pride Month, gilt fur Konsument*innen als
wichtiges Kriterium fur den Brand-Cause Fit, inwieweit eine Marke auch auf3erhalb des
Monats Brand Activism betreibt. Ein reines Setzen von Aktivitdten wahrend des Pride
Month wird als nicht glaubwirdig wahrgenommen, da dies die meisten Marken bereits
tun. Dadurch kann kein starkes Engagement mehr vermittelt werden. Pride-Produkte
sollten beispielsweise keine Ausnahme sein, sondern das ganze Jahr Gber angeboten

werden.

,Und sie ist mir deswegen so im Sinn geblieben, weil sie eben dieses Pride-
Abschminkwasser haben, aber das haben sie sogar nicht im Pride-Month
gehabt.” (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

AulRerdem betont Proband*in J., dass ein reiner Fokus auf den Pride Month kritisch zu
betrachten ist, da dies allein noch nicht viel bewirken kann und noch nicht unbedingt
zu einer langfristigen Verédnderung fuhrt. Aus diesem Grund winschen sich

Konsument*innen Brand Activism-Aktivitaten Uber diesen Monat hinaus.

~Andererseits finde ich es total gut, dass es einen Monat gibt, wo Pride-
Monat ist und dass er Aufmerksamkeit kriegt [...]. Aber gleichzeitig denke
ich mir manchmal, ja okay, wir haben das jetzt und es ist jetzt angenehm,
aber das heif3t nicht, dass es ganz ausgeschlossen ist, dass es wieder nicht
okay sein kann.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).
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Proband*in J. merkt an, dass beispielsweise eine Unterscheidung getroffen werden
konnte, zwischen den Aktivitaten, die wahrend des Pride Month und den Aktivitaten die

wahrend des restlichen Jahres gesetzt werden.

sIch finde, es sollte beides geben, oder? Also in dem Monat feiern, dass das
super ist und sonst auch sich dafiir aussprechen.” (Proband*in J., Gruppe
LGBTQAI+).

Das Verhalten der Marken wahrend des Pride Month, wurde bereits in der Literatur als
kritischer Faktor erkannt. Insbesondere das blo3e Durchfuhren von Aktivitaten
wahrend dieses Monats und das fehlende Engagement wahrend des restlichen Jahres,
wurden als problematisch erachtet (E. L. Ciszek & Pounders, 2020, S. 108). Diese
Studie kann das im Zusammenhang mit Brand-Cause Fit als Beurteilungskriterium

bestatigen.
4.5.5 Naturliche Umsetzung

Bei der Umsetzung von Kampagnen achten Konsument*innen darauf, dass
Unternehmen das Ziel verfolgen, die Reprasentation von LGBTQAI+ Personen zur
Normalitat werden zu lassen. Dies soll geschehen, indem die Kampagnen eine
Naturlichkeit in ihrer Umsetzung beachten. Verbraucher*innen beziehen diesen Aspekt
in ihre Bewertung mit ein, da sie es als eines der wichtigsten Ziele fir die Gemeinschaft
betrachten. Daher erwarten sie von Marken, dass sie dies durch die Kampagnen

vorrangig anstreben.

Naturlichkeit kann geschaffen werden, in dem das Thema nicht in den Fokus geriickt
oder speziell hervorgehoben wird. Die Produkte des Unternehmens sollten weiterhin

im Vordergrund stehen.

,Mir geht es dann eher darum, dass man es irgendwie in einer Realitét
naturlicher umsetzt. Also dass man sagt, es gibt eben diese Produkte, es
wird bertcksichtigt und man hat eben nicht dieses punktuell, die sich jetzt
irgendwie sagt, wir machen jetzt so einen Werbespot, da haben wir eben

irgendwie LGBTQIA+. Und dass man es irgendwie einfach so, dass es
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natdrlich ist und man es dann nicht immer so vorhebt.“ (Proband*in L.,
Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

Natiurliche Umsetzung bedeutet aul3erdem, dass das Thema nicht unbedingt in den
Kampagnen direkt angesprochen werden muss. Die Botschaft der Kampagne kann

auch ohne Hervorhebung verstanden werden, wie Proband*in K. beschreibt:

»Ich finde die Werbung wirklich gut, weil da werden wirklich alle Kérpertypen,
alle Grol3en gezeigt, und man sieht dann natirlich auch, dass die Produkte

einem passen.” (Proband*in K., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

Ein zurlckhaltender Stil, der nicht GbermaRig plakativ ist, vermittelt ein solches Gefuhl

der Normalitat.

sIch muss ganz kurz die Werbung nochmal um, weil, was ich ja vorher
gesagt habe, wenn es sehr standardmafiig und ich finde es schaut einfach
nach so einem ganz normalen Banner, der halt derzeit so, oh, diesen Monat
machen wir mal das dran. Ich finde es halt jetzt nicht so Uberplakativ.”
(Proband*in H., Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).

4.6 Darstellung von Personen

Insbesondere die Darstellung von Personen in Brand Activism-Kampagnen kristallisiert
sich als wichtiger Aspekt in der Beurteilung von Brand-Cause Fit heraus. Zum einen
beurteilen Konsument*innen, wie die Marken zur verstarkten Reprasentation der
Gruppe beitragen, als auch, inwiefern sie genderspezifische und stereotypische

Darstellungen von Personen auflésen.
4.6.1 Darstellung von Personen der LGBTQAI+ Gemeinschaft

Durch eine durchgehende Reprasentation der Personengruppe in LGBTQAI+ Brand
Activism erhalt die Gemeinschaft mehr Sichtbarkeit. Da dies eines der Hauptziele der
Gruppe darstellt, um mehr Toleranz in der Bevdlkerung zu erreichen, legen
Konsument*innen Wert darauf, dass Unternehmen welche LGBTQAI+ Brand Activism

tatigen, dieses Ziel anstreben. Eine authentische Darstellung von Personen in
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Kampagnen ermoglicht es LGBTQAI+ Personen, sich besser mit den Kampagnen zu
identifizieren und sich starker reprasentiert zu fuhlen. Zugleich kann sie ein besseres

Verstandnis fir die Gefuihle und Erfahrungen dieser Menschen vermitteln.

,Ich meine, es geht ja irgendwie darum, dass die Werbungen vermitteln
sollen, so fuhlt sich ein Mann mit dem Parfum oder so fuhlt sich dann eine
Frau mit dem Parfum oder so ist eine Familie und so fuhlt die sich, so wie
die Werbung das Gefuhl vermittelt. Und irgendwie gibt es vielen dann
trotzdem, sagen wir jetzt, homosexuelle Familien und welches Gefihl die
vielleicht vermitteln kdnnen. Also das fehlt mir schon. Ich habe mich noch
nicht in einer Werbung gesehen. Eine homosexuelle Familie mit Kindern
oder so.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Um die Repréasentation zu starken, kdnnen beispielsweise in der Darstellung von

Personen haufiger LGBTQAI+ Personen gewahlt werden.

L~Aber wenn man jetzt Werbung macht, finde ich, dass es ziemlich leicht ist,
wenn man da jetzt mal ein queeres Paar einnimmt. Also bei der Bank haben
sie jetzt auch einfach ein queeres Paar genommen, statt einem hetero
Paar.” (Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

Damit die Reprasentation von LGBTQAI+ Personen zum Standard werden kann, sollen

Menschen der Gruppe jedoch als normale Menschen dargestellt werden.

sIch finde das Beispiel ein bisschen schwierig, weil es ist irgendwie, es l4dsst
die LGBTQ Community wieder so wie so Menschen aus einer anderen Welt
darstellen, wie so eine besondere Sehenswiurdigkeit sozusagen. Und nicht
so als, ist halt so, [...][.* Proband*in R., Gruppe LGBTQAI+

Unterstitzer*innen).

Unternehmen sollen aul3erdem versuchen die Bevolkerung diverser darzustellen. So
etwa, indem statt der Pride-Flagge die Transgender-Flagge und auch jene, welche

People of Color inkludiert, verwendet wird.
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slch glaube, das ist einer der ersten Marken, die diese neue Pride-Flag
benutzt, weil sonst wirklich alle immer nur das Regenbogen nehmen und voll
viel Pride-Menschen, aber heute schon die nehmen, wo auch die
transsexuelle Flagge abgebildet ist und die fir Black People auch.”
(Proband*in S., Gruppe LGBTQAI+).

4.6.2 Abbau von Geschlechterstereotypen und -klischees

Fur Konsument*innen ist neben der Darstellung von LGBTQAI+ Personen auch
wichtig, dass Unternehmen genderspezifische Stereotypen, heteronormative
Sichtweisen und LGBTQAI+ Stereotypen in ihren Kampagnen nicht férdern, sondern
diesen entgegenwirken. Die Gemeinschaft strebt danach, diese zu tUberwinden, und

erwartet daher, dass Marken sie dabei unterstitzen.

,Und da ist mir halt aufgefallen, dass jedes Paar, das dort hingegangen ist,
eine Butch hat und eine, die weiblich ist. [...]. Aber es hat mich irgendwie
total irritiert, dass es nur die Schablone gibt. Und in einer Werbung wirde
ich mir wiinschen, dass es nicht nur diese Stereotype Schablone gibt von,
es ist immer eine Butch Person und eine, die weiblich ausschaut, oder so.
[...]. Und bei den Branchen habe ich mir gedacht, ja irgendwie wére es auch
schén, wenn es ein bisschen die Gender Rollen auflésen wirde.”
(Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Unternehmen konnen solchen Darstellungen entgegenwirken, indem sie in ihren

Kampagnen andere Perspektiven als die mannliche Sicht einnehmen.

,Ja, es wére natlrlich fliir mich als queere Person, denke ich mir, ja, es ist
nett, wenn die Unternehmen da inklusiver sind und nicht nur was fir den
ménnlichen Blick machen.“ (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).

Wie eine wunschenswerte Darstellung der LGBTQAI+ Gemeinschaft aussieht, wurde
bereits mehrfach in Studien untersucht. Stereotypisierte Darstellungen wurde bereits
in der Studie von Tressoldi et al. (2023, S. 12) als negativen Aspekt in der
Wahrnehmung von LGBTQAI+ Kampagnen thematisiert. Die hier vorliegende Studie

kann dies als Kriterium fur Brand-Cause Fit nochmals betonen.
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4.7 Mehrwert fur die Gemeinschaft

Das siebte und letzte Kriterium zur Beurteilung eines Brand-Cause Fit von LGBTQAI+
Kampagnen bezieht sich auf den erkannten Mehrwert, der aus der Kampagne fur die

Personen entsteht.
4.7.1 Verstandnis fur Anliegen der Gruppe

Als erster Teil dieses Kriteriums betrachten Konsument*innen, inwieweit ein
Verstandnis fur die Anliegen der Gruppe besteht. Hierzu zahlt, dass die Kampagne
Problemstellungen der Gruppe anerkennt und Verstandnis fir die Personen vermittelt
wird. Das von Proband*in J. erwahnte Problem, dass homosexuelle Paare das Gefuhl
haben, sich in der Offentlichkeit verstecken zu mussen, ware beispielsweise ein
Thema, welches angesprochen werden kann, um Solidaritat mit den Menschen zu

zeigen.

~Weil zum Beispiel sich noch so viele mannliche homosexuelle Paare
verstecken mussen. Oder glauben, verstecken zu missen.“ (Proband*in J.,
Gruppe LGBTQAI+).

4.7.2 Streben nach gesellschaftlicher Veranderung

Fur Konsument*innen muss bei LGBTQAI+ Brand Activism erkennbar sein, dass die
Unternehmen durch die gesetzten Aktivitaten gesellschaftliche Veradnderungen
anstrebt und in der Bevdlkerung ein Umdenken hin zu mehr Toleranz bewirken méchte.
Dies kann vermittelt werden, indem Probleme der Personengruppe von den Marken in
ihren Kampagnen thematisiert werden. Insbesondere durch eine Ansprache von, fur
die Personen relevanten Themen, wird dem Unternehmen positiv zugeschrieben. Zu
mehr Toleranz in der Gesellschaft kénnen Unternehmen aul3erdem beitragen, indem
sie auf die negativen Seiten eingehen und die Lage der LGBTQAI+ Personen nicht

verschonern.

sIch finde es auch gut, dass die negativen Seiten ansprechen und nicht bei
der Leichtigkeit des Themas bleiben.” (Proband*in J., Gruppe LGBTQAI+).
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Indem das Unternehmen durch ihre Aktivitdten zur Auflésung heteronormativer
Denkweisen beitragt, kann echtes Engagement fur die Gruppe vermittelt werden.
Speziell in sehr heteronormativ gepragten Bereichen haben Brand Activism-
Kampagnen eine starke Wirkung. Daher empfinden Konsument*innen Marken, welche
genau hier Mal3hahmen setzen, als sehr positiv, da dies eine starke Wirkung fur die
gesamte Bewegung erzielt. Insbesondere winschen sich die LGBTQAI+ Personen
eine verstarkte Reprasentation in massentauglichen Medien, um bei Personen, welche
bisher noch wenig mit den Themen konfrontiert wurden, darauf aufmerksam zu

machen.

»[--.] habe ich mich richtig gefreut, weil ich gedacht habe, ich glaube, das ist
so die erste TV-Serie, die jetzt mal so etwas reprasentiert, weil es sonst
immer heteronormativ war. [...] das war halt auch mal so ein Moment, wo
ich mir gedacht habe, hey, das ist jetzt auch so im Fernsehen, wo es
vielleicht die altere Gruppe jetzt auch noch ein bisschen sieht, dass es halt
normal ist, weil vor allem &ltere Personen man nicht durch Social Media oder
sowas anspricht, sondern halt durch das Fernsehen.” (Proband*in S.,
Gruppe LGBTQAI+).

Ciszek und Pounders (2020, S. 103) sowie Lim et al. (2022, S. 190) haben bereits die
Bedeutung erkannt, Verstandnis fur die Probleme der LGBTQAI+ Gruppe zu zeigen
und Kampagnen zu kreieren, die einen Mehrwert fir die Gemeinschaft schaffen. Lim
et al. (2022, S. 190) unterstrichen zudem die Wichtigkeit, als Unternehmen Aktivitaten

zu setzen, die direkt das alltagliche Leben der Gruppe beeinflussen.
4.7.3 Marke als Botschafter

Neben dem Aufbringen von Verstandnis fur die Gruppe und dem zu erkennenden Ziel
der gesellschaftlichen Verédnderung, beurteilen Konsument*innen, inwieweit ein
Unternehmen seiner gesellschaftlichen Verantwortung durch Brand Activism gerecht
wird. Ein Unternehmen, welche sich fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft positioniert, sollte
aus Sicht der Konsument*innen seine Reichweite zugunsten der Gruppe nutzen und

somit als Botschafter fir LGBTQAI+ Personen agieren. Auf diese Weise kann ein
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glaubwirdiges Engagement fir die Gemeinschaft gezeigt werden, da das

Unternehmen sich aktiv fur Verbesserungen fur diese Gruppe einsetzt.

Als mdgliche Aktivitaten wie die Unternehmen dieser Verantwortung nachkommen
konnen, wird die Dokumentation ihres Engagements auf der Website genannt. Hier
konnen beispielsweise Handlungsempfehlungen fiir die Bevdlkerung gesetzt werden,

wodurch aktiv ein Mehrwert fur die Gruppe geschaffen wird.

J...], man kann viel, [...], auf der Website auch machen und sich da
offentlich dafiir aussprechen und vielleicht auch sagen, was man macht oder
was man in der Vergangenheit gemacht hat. Oder ob es vielleicht
Vorschlédge gibt, was man machen kann.“ (Proband*in J., Gruppe
LGBTQAI+).

Marken konnen als Botschafter agieren, indem sie der LGBTQAI+ Gemeinschaft eine
Plattform bieten, auf der die Anliegen der Gruppe sichtbar kommuniziert werden. Als
besonders hilfreich gilt, wenn Brand Activism direkt Losungen fur die Anliegen der

Gruppe schaffen.

sIch finde die Werbung auch gut, weil es wird eine Plattform geboten, (ber
die Probleme zu sprechen. Das wird dann auch verwiesen darauf, dass es
mehrere Seiten gibt, wo man sich Hilfe suchen kann.“ (Proband*in K.,
Gruppe LGBTQAI+ Unterstutzer*innen).

Erneut wird das Veranstalten oder Sponsern von Events als Engagement angesehen,
bei welcher das Unternehmen sich dafir einsetzt, der Gruppe einen Raum zu bieten,

in dem sie als Gemeinschaft zusammenkommen kdnnen.

,Und das finde ich zum Beispiel, da kann man sich gut als Unternehmen
dulRern, wenn man Events hostet fiir die Zielgruppe.“ (Proband*in R.,
Gruppe LGBTQAI+ Unterstitzer*innen).
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5. Fazit

Es konnen sieben Faktoren unterschieden werden, anhand derer Konsument*innen
Brand-Cause Fit bei LGBTQAI+ Kampagnen beurteilen. Wodurch die Forschungsfrage
dieser Arbeit ,Anhand welcher Kriterien beurteilen Konsument*innen einen Brand-

Cause Fit am Beispiel LGBTQAI+ Brand Activism?“ wie folgt beantwortet wird:

Konsument*innen betrachten in ihrer Bewertung des Brand-Cause Fit, ob die
Markenflihrung des Unternehmens kompatibel ist mit den Thematiken der LGBTQAI+
Gemeinschaft. Es wird betrachtet, ob das bisher etablierte Markenimage und die mit
der Marke verbunden Werte und emotionalen Assoziationen mit der Thematik
harmonieren. Die bisherigen Aktivitaten der Marke werden mit den Brand Activism-
Kampagnen verglichen und auf eventuelle Inkonsistenzen hin untersucht. Des
Weiteren beurteilen die Konsument*innen, ob die Marke eine fiur Personen der
LGBTQAI+ Gemeinschaft und deren Bedirfnisse geeignete Produktpallette, als auch
ein Produktdesign anbieten kdnnen. Zuséatzlich berucksichtigen sie bei ihrer Bewertung
das interne Verhalten eines Unternehmens und achten darauf, wie inklusiv und offen
die Marke gegenuber Diversitat ist, um dadurch auf ein offenes Verhalten gegeniber
LGBTQAI+ schlieBen zu kénnen. Dies zeigt sich unter anderem darin, wie das
Unternehmen beim Recruiting von Mitarbeiter*innen agiert. Konsument*innen
mochten, neben diesen Aspekten, klar erkennen kdnnen, welche Marke hinter den
Aktivitaten steht, um dadurch eine Verbindung zwischen der Marke und der Thematik
herstellen zu kdnnen. Dabei kdnnen Slogan und Farbcode der Marke unterstitzend

wirken und Assoziationen mit LGBTQAI+ verstarken.

Darlber hinaus berlcksichtigen Verbraucher*innen auch, wie eine Marke in ihrer
wirtschaftlichen Umgebung positioniert ist und schlieRen folglich darauf, welche
Erwartungen sie an das Engagement des Unternehmens fur die LGBTQAI+
Gemeinschaft stellen. Der Markt hat aus Sicht der Konsument*innen erheblichen
Einfluss darauf, wie die Bevdlkerung gegentiber dem Thema eingestellt ist, weshalb
das Unternehmen ihre Aktivitaten daraufhin anpassen sollte. Des Weiteren wird bei
internationalen Unternehmen erwartet, dass sie LGBTQAI+ Brand Activism betreiben,

da sie eine sehr breite Bevdlkerungsschicht ansprechen kdnnen. Dies ist gegensétzlich
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zu lokalen Unternehmen, wo ein fehlendes Engagement legitimiert wird, da diese
speziell fur ihre Kundengruppe abwagen miuissen, inwiefern Brand Activism von
Relevanz ist, um Kund*innen zu erreichen. Konsument*innen sehen keine Branche als
relevanter fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft an als andere, weshalb sie keinen
Ausschluss von der Thematik aufgrund der Branche legitimieren. Manche Branchen
gelten jedoch als Brand Activism Vorreiter, da sie bereits eine starkere und langfristige
Beziehung zum Thema aufbauen konnten, wie beispielsweise Make-Up Hersteller.
Andere hingegen konnten noch keine sinnvolle Verknipfung zu LGBTQAI+
kommunizieren, wodurch hier noch kein Brand-Cause Fit erkannt wird. Anhand der
Unternehmensgrof3e beurteilen Konsument*innen, ob sie ein Engagement fir die
Gemeinschaft voraussetzen. Von gréReren Unternehmen wird Brand Activism
aufgrund ihrer gesellschaftlichen Verantwortung vorausgesetzt, wahrend kleine

Unternehmen dieser Erwartung nicht unterliegen.

Aus Sicht der Konsument*innen mussen Unternehmen, welche Brand Activism tétigen,
die Zielgruppe der LGBTQAI+ Personen, als auch der Unterstitzer*innen, permanent
als Zielgruppe ansehen und als solche ansprechen, damit ein dauerhaftes Engagement
vermittelt werden kann und dadurch ein Brand-Cause Fit entsteht. In ihre Beurteilung
beziehen sie aul3erdem mit ein, inwiefern es dem Unternehmen gelingt, die Ansprache

ihrer bisherigen Zielgruppe mit den LGBTQAI+ Kampagnen zu vereinen.

Bei der Betrachtung der Kampagnen beurteilen die Konsument*innen mit wie viel
Sorgfalt die Aktivitaten gesetzt wurden. Mangelnde Sorgfalt lasst auf Unlberlegtheit
und dadurch niedriges Engagement schlielen. Um einen Brand-Cause Fit zu
erkennen, mussen die LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen wie durchdachte und
konstante Konzepte wirken, ein Konsequenzbewusstsein vermittelt werden und eine

klare Positionierung zum Thema erkennbar sein.

Aus Sicht der Konsument*innen muss die Kampagne ein Gesamtkonzept ergeben.
Hierbei beziehen sie die Gestaltung dieser, die ldee und die Botschaft der Kampagne
mit ein. Konsument*innen schreiben den Marken Kreativitat, ausgefallene Ideen und
starke Botschaften positiv zu. Aul3erdem sollte die gewéhlte Malinahme geeignet sein,

um Unterstitzung fur die Gemeinschaft vermitteln zu kdnnen, sowie zum langfristigen
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Ziel der natlrlichen Reprasentation der Gruppe beitragen. Als Teil der
Kampagnengestaltung betrachten Konsument*innen, wie das Unternehmen den Pride

Month als Anlass fur Brand Activism nutzt und inwiefern es tber diesen hinaus agiert.

Insbesondere betrachten Konsument*innen, wie Marken Personen in ihren
Kampagnen darstellen. Unternehmen, welche LGBTQAI+ Brand Activism setzen,
sollten zur verstarkten Reprasentation dieser Personen beitragen, um dadurch das
Verstandnis fur die Gruppe in der Bevolkerung zu erhdhen. Dabei soll auf
heteronormative  Perspektiven  verzichtet, als auch stereotypische und

genderspezifische Darstellungen bewusst reduziert werden.

Das letzte Kriterium, anhand dessen Konsument*innen Brand-Cause Fit Dbei
LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen beurteilen, bezieht sich auf den Mehrwert, den
die Marke fur die Gruppe generiert. Um ein starkes Engagement fur die Gemeinschatft
Zu zeigen, sollten die Unternehmen ein Verstandnis fur die Anliegen der Personen
vermitteln kdnnen, aktiv zu Veranderungen in der Gesellschaft beitragen, sowie sich

als Marke bewusst fur die Gruppe einsetzen.

Einige dieser Kriterien beziehen sich auf den entstehenden Zwiespalt, wenn Marken
keine passenden Malinahmen setzen, so etwa bei der Produktpallette. Andere kdnnen
bekraftigend fur den Brand-Cause Fit wirken, wie der Slogan, Farbcode oder auch die

Branche des Unternehmens.

Die, durch diese Studie erforschten Kriterien, lassen sich in den, in der Literatur
anerkannten drei Arten von Brand-Cause Fit wiederfinden und durch die Ergebnisse
dieser Studie konkretisieren. Hierzu zahlt Image-Fit, Zielgruppen-Fit und Funktioneller-
Fit. Letzterem konnen sowohl die Produkte, als auch die Branche der Marke
zugeordnet werden. Einige der Kriterien lassen sich keiner der bisher erkannten Arten
zuordnen, kdnnen jedoch auf die bisher erforschten Einflisse auf die Wahrnehmung
von LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen zurickgefuhrt werden. Dadurch konnte
bestatigt werden, dass diese auch in Bezug auf Brand-Cause Fit von hoher Relevanz
sind. Hierzu zahlen die bereits von Zdravkovic et al. (2010, S. 153) erkannten Einflisse
der Produktdimension, Zielmarkt, Zielgruppe und bisherige Marketingaktivitaten

(Zdravkovic et al., 2010, S. 153) als auch der Einfluss interner Praktiken, der Botschaft
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(Heinrich & Schmidpeter, 2018, S. 22-23) und der Darstellung von Personen
(Demunter & Bauwens, 2023, S. 1232; Esch & Brunner, 2013, S. 39; Tressoldi et al.,
2023, S. 12). Andere Kriterien wurden bisher nicht in Bezug mit Brand-Cause Fit
gebracht, wie die Naturlichkeit der Umsetzung, die Idee, die Wahl der MaRnahme, die

Sorgfalt und die UnternehmensgréRRe. Diese stellen daher neue Erkenntnisse dar.

Die Ergebnisse dieser empirischen Studie zeigen, dass Brand-Cause Fit nicht von
Grund auf, wie durch die Branche oder bereits ein passendes Image, gegeben sein
muss. Auch wenn die vertretenen Werte und die Mal3nahmen bisher nicht auf einen
Zusammenhang mit der LGBTQAI+ Gemeinschaft schlieRen lassen, kann ein Brand-
Cause Fit Uber langere Zeit und durch konstante Mal3nahmen, Représentation von
gueeren Personen und die permanente Ansprache der Mitglieder der Gruppe etabliert
werden. Aspekte wie eine fur LGBTQAI+ geeignete Produktpallette oder das Setzen
von zum Thema kompatiblen Kampagnen, kénnen vom Unternehmen zudem direkt
umgesetzt werden und bendtigen keine jahrelange Etablierung. Somit haben auch
Unternehmen, welche bisher keinen Bezug zum Thema hatten, Mdglichkeiten von der
Zielgruppe als glaubwirdige Botschafter fir die Gemeinschaft anerkannt zu werden.
Dadurch wird die Annahme von Woisetschlager und Michaelis (2012, S. 519), dass ein
zunéchst niedriger Fit durch geeignete Mal3hahmen und lber einen langeren Zeitraum
hinweg gesetzte Kommunikation, schrittweise zu einem hohen Fit entwickelt werden
kann, nochmals bestétigt. Die Etablierung eines Brand-Cause Fit durch das Erflllen
der Kriterien ermdglicht zum einen Unternehmen, welche sich zu Themen der
Gemeinschaft bereits aul3erten, durch ihre Kampagnen positiv aufzufallen und sich von
Mitbewerbern abzuheben, zum anderen auch Unternehmen, welche bisher keinen

Bezug zum Thema hatten diese Verbindung herzustellen.

Da insbesondere von grol3en internationalen Unternehmen ein Engagement fur die
Gruppe, zumindest im Zuge des Pride Month, erwartet wird, missen sich diese intensiv
damit auseinandersetzen, wie sie Aktivitaten in ihre laufenden MaRnahmen integrieren

und einen Fit dadurch vermitteln konnen.

Die erkannten Kriterien zeigen, dass ein durchdachtes Gesamtkonzept benétigt wird

und leichtfertig gesetzte, nicht gut durchdachte Kampagnen, negativ auf die Marke
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zuriickfallen. Insbesondere mdchten Konsument*innen hierbei erkennen kénnen, wie
das Unternehmen einen Mehrwert fur die Gruppe generiert. Dies beinhaltet neben dem
offen aussprechen fur LGBTQAI+, auch ein Bekenntnis zur Férderung von Diversitat
und Inklusion. Dadurch lasst sich zeigen, dass es sich bei LGBTQAI+ aus
Marketingsicht, nicht um einen Trend, sondern um ein Bekenntnis zur Bewegung
handelt. Diese Einstellung soll sich auch in den Kampagnen widerspiegeln. Diese
Aussprache fur die LGBTQAI+ Gemeinschaft benétigt somit, wie auf Marketingebene
ublich, herausstechende und auffallende ldeen, welche das Unternehmen von der
Konkurrenz abheben, um dadurch von Konsument*innen positiver wahrgenommen zu
werden. Damit dies gelingt und ein Brand-Cause Fit erkannt wird, sollte LGBTQAI+
Brand Activism als Teil der Markenidentitat integriert und nicht als Zusatz angesehen

werden.

6. Theoretische und praktische Relevanz  und

Implikationen

Aufgrund der zuvor getroffenen Schlussfolgerungen ergeben sich folgende

theoretische und praktische Implikationen:
6.1 Theoretische Relevanz

Die Ergebnisse dieser Arbeit tragen einen relevanten Beitrag zur Forschung in den
Bereichen Brand Activism, Brand-Cause Fit als LGBTQAI+ Brand Activism Thema, als
auch zum besseren Verstdndnis der Gemeinschaft bei. Diese Arbeit ist die erste,
welche die Beurteilung von Brand-Cause Fit in Bezug auf LGBTQAI+ Brand Activism
als Vorgang untersucht. Durch die Ergebnisse dieser Arbeit konnte Brand-Cause Fit
als wissenschaftliches Konzept greifbarer und konkreter gemacht werden. Die noch
sehr junge Praxis des Brand Activism wurde dadurch erweitert und die Anliegen der
LGBTQAI+ Gemeinschaft aus Sicht der Werbebranche tiefer thematisiert. Des
Weiteren ist sie eine der ersten Arbeiten, welche mit der Zielgruppe Uber die
Darstellung ihrer Gemeinschaft in der Werbung direkt spricht und dadurch tiefgreifende

Erkenntnisse zu den Gedankengéngen der Personen erlangen konnte. Dadurch wurde
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die Basis fur weiterflihrende Forschung zu den bereits genannten

Forschungsbereichen gelegt.
6.2 Praktische Relevanz

Durch die in dieser Arbeit generierten Erkenntnisse wurde es Manager*innen
ermoglicht, fur ihre Marke Entscheidungen zum Brand-Cause Fit zu treffen. Dadurch
kann evaluiert werden, ob LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen die Marke positiv
bestarken konnen oder, ob das Risiko als unglaubwirdig und heuchlerisch
wahrgenommen zu werden, grol3er ist, als der gewonnene Mehrwert. Des Weiteren
konnen die Kriterien den Unternehmen eine Hilfestellung dabei geben, verstehen zu
konnen, welche Aspekte aus Sicht der Konsument*innen bei Brand Activism-
Kampagnen relevant sind. Dadurch kann abgewogen werden, inwiefern die Marke
bereits einen Fit zum Thema aufweist, als auch Orientierung geben, auf welchen
Ebenen ein Fit erst etabliert werden muss. Somit ist ein Unternehmen in der Lage,
Entscheidungen und Anpassungen téatigen zu kdnnen, um Konsument*innen einen
Brand-Cause Fit zu vermitteln und folglich als glaubwirdig und authentisch
wahrgenommen zu werden. Dadurch kann zum tbergeordneten Ziel, die Gruppe der
LGBTQAI+ Gemeinschaft, sowie auch deren Unterstitzer*innen als Zielgruppe zu

erreichen, beigetragen werden.
7. Limitationen und weitere Forschungsansatze

Auch dieser Arbeit missen mehrere Limitationen entgegengehalten werden. Die
empirische Untersuchung wurde mit Fokus auf LGBTQAI+ Brand Activism-Kampagnen
durchgefiuhrt, wobei jedoch keine Marke im speziellen betrachtet wurde. Diesbeziiglich
ist es mdglich, dass die Kriterien, je nach betrachteter Marke, anders aussehen. So
ware es fur weitere Forschung interessant, eine Marke, welche bereits seit langerem
LGBTQAI+ Brand Activism tatigt, im Speziellen zu betrachten. In dieser Arbeit wurde
die Perspektive der Konsument*innen eingenommen. In diesem Zuge ware es
aullerdem von Relevanz, das Thema aus Sicht der Unternehmen zu untersuchen.
Dabei kdonnte die Konzeptionalisierung von Brand Activism thematisiert werden. Als

eine Limitation dieser empirischen Untersuchung kann der Fokus auf die Perspektive
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der Zielgruppe LGBTQAI+ und dessen Unterstitzer*innen gesehen werden. Eine
weitere zu betrachtende Sicht ware die von LGBTQAI+ Gegnern und gegeniber Brand
Activism skeptischen Personen. In dieser Arbeit wurde LGBTQAI+ als Brand Activism
Thema gesondert betrachtet. Interessant wére deshalb eine &hnliche Untersuchung fir
andere in Brand Activism thematisierte soziale Anliegen. Des Weiteren wird das Alter
in dieser Arbeit nicht als Sampling-Kriterium betrachtet. Da die Proband*innen dieser
Studie jedoch nur zwischen 19 und 28 Jahre alt sind, ware die Betrachtung einer breiter
gestreuten  Altersgruppe interessant. Dadurch  kdonnte ein mogliches
Generationenphanomen ausgeschlossen werden. Ebenso sollte beachtet werden,
dass laut Demunter und Bauwens (2023, S. 1235), landerspezifische Unterschiede in
der Wahrnehmung von Brand Activism-Kampagnen bestehen (Demunter & Bauwens,
2023, S. 1235). Aus diesem Grund ist davon auszugehen, dass die hier erkannten
Kriterien auf Osterreich zutreffen, jedoch eine &hnliche Studie in anderen Landern
unterschiedlich ausfallen konnte. Eine Betrachtung der Beurteilungskriterien in
anderen Staaten ware daher ebenfalls interessant. Ein wie in qualitativen Forschungen
haufig vorkommender Bias der Untersucherin und subjektiven Interpretation wurde
zwar in dieser Arbeit durch die 6 Phasen-Methode der Thematic Analysis (Braun &

Clarke, 2006, S. 15) entgegengewirkt, ist jedoch nicht ausgeschlossen.

Im Rahmen dieser Masterarbeit konnten wertvolle Erkenntnisse gewonnen werden,
welche als Anstol3 und Grundlage fur weitere Studien dienen kdénnen. Die Limitationen

und weiteren Forschungsansatze zeigen das Potential des Forschungsgebietes.
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1.

Datenschutzerklarung

CAMPUS (D
DATENSCHUTZERKLARUNG .‘

Vielen Dank fur lhre Bereitschaft, dass Sle als Interviewpartner*in im Rahmen von gualitatieen
Interviews und/oder Fokusgruppendiskussionen Im Rahmen einer Studie zur Verflgung stehen. Da uns
der Schutz lhrer personenbezogenen Daten ein besonderes Anllegen ist, michten wir Ihnen einen kur-
zen Uberblick Gber die Verarbeltung dieser Daten geben:

Die von Ihnen bereitgesteliten personenbezogenen Daten werden ausschileBlich mum 2wecks der
Durchflihrung und Publikation der :ugrundeliegenden Studke verwendet.

Die Verarbeitung erfolgt aufgrund berechtigten Interesses gamal Art 6 Abs. f D5GVO IVm Art 89 Abs. 1
DGV sowle § 2 fAbs. 5 FOG Im Rahmen der wissenschaftlichen Forschung. Die Tellnahme Ist frelwil-
lig. Zum Schutz Ihrer Daten werden diese grunds3tzlich pseudonymisiert — das helt, lhr Name wird
durch eln Pseudonym ersetzt, um Rickschllsse auf Ihre Person auszuschlieBen oder wesentlich zu er-
schaweran.

Tonaufnahmen, die bel qualitativen Interviews angefertigt wearden, werden transkriblert, also in einen
schriftlichen Text dbertragen. Grundsdtzlich werden Ihre personenbezogenen Daten im Zuge der Er-
stellung dieses Transkriptes psewdonymisiert. Etwalge Videoaufnahmen bel Fokusgruppeninteniews
werden ebenfalls transkribbert; etwalge Beobachtungen [2.B. 2u Mimik und Gestik) werden dokumen-
tiert und ebenfalls psevdonymisiert ausgewertet.

Die Ton- und Videoaufnahmen warden mit Abschluss des Projektes unmwiderruflich geléschit.

Die erhobenen Daten kinnen bel Bedarf von der Lehrveranstaltungs-Leltung bew. von dem/der Be-
treuar*in der Forschungsarbeit fir den 2weck der Lelstungsbeurtellung elngesehen werden.

Die Studienergebnizse enthalten grundsatzlich ebenfalls nur preudonymisierte Datan.

Betroffenenrechte

Ihnen steht als betroffene Person das Recht auf Auskunft Ober die betreffenden personenbeasgensn
Daten, Berichtigung, Loschung, Einschrankung, Datendbertragbarkelt und Widerspruch gegen die Da-
temverarbeitung zu. Bitte wenden Sie sich jederzelt gerne unter datenschutz @ campusid 3t am wns.

wenn Sle der Ansicht sind, dass die Verarbeltung Ihrer personenbezogenen Daten gegen das Daten-
schutzrecht werstGBt oder Ihre datenschutzrechtlichen Anspriiche sonst In einer Welse verletzt worden
sind, kinnen Sle sich auch bel der Aufsichtsbehtirde beschweren. In Gsterreich kst dies die Daten-
schutzbehdrde, Banchgasse 40-42, 1030 Wien, Tel:+43 1 52 152-0, E-Mail dsbifldsb.qv.at als zustin-
dige Aufsichtsbehbrde.



CAMPUS (D
EINWILLIGUNGSERKLARUNG “

Ich willige ein, dass

] ... meine Interviewdaten sowle meln Name in pseudonymiskerter Form im Rahmen
der vorliegenden Studie veraendet werden.

Die won Ihnen hlermit getatigten Elnwilligung kinnen Sle jederzeit unter datenschutz@campusi?_at
fur die Zukunft widerrufien. Im Falle des Widernufs ihrer Einvadlligung werden alle, auf Ihre Parson rock-
fuhrbaren Daten geléscht, sowelt diese nicht — im Falle eines spateren Widerrufes — bareits in Arbeiten
vor dem Zeitpunkt des Widerrufs eingeflossen sind.

Datum, Unterschrift
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2. Interviewleitfaden

Einfuhrungsteil

BegrifRung:

Liebe Teilnehmer*innen, mein Name ist Verena Raffelsberger und ich heil3e euch
herzlich willkommen zum Fokusgruppeninterview. Wir werden innerhalb dieser
Diskussion tber LGBTQAI+ Marketing und die Einstellung der Konsument*innen dazu,

diskutieren.
Ablauf & Spielregeln:

Die Diskussion wird ca. 1 ¥ Stunden dauern. Ich werde euch ein paar Fragen zum
Thema stellen. Bitte beantwortet die Fragen frei und aus eurem Geflhl heraus. Es geht
dabei um eure Meinung dazu, weshalb es kein richtig oder falsch gibt. Ihr kdnnt gerne
auch auf Beitrage der anderen eingehen, wenn euch dazu etwas einfallt. Eine aktive
Diskussion ware gewiinscht. Um euch ein besseres Gefuhl dafiir zu geben, um welche
MarketingmalRnahmen es sich handelt und um euch reale Beispiele zu nennen, werde

ich immer wieder Bilder und Videos aus der realen Marketinglandschaft zeigen.
Datenschutz und Einverstandniserklarung:

Bevor wir mit dem Interview beginnen, méchte ich euch nochmals auf die von euch
unterschriebene Datenschutzerklarung hinweisen. Darin beinhaltet ist das
Versprechen, dass alle Daten anonymisiert und vertraulich behandelt werden. Die
aufgenommene Audio-Datei wird rein fur die Erstellung eines Transkripts verwendet

und nach der Transkript-Erstellung geléscht.
Gibt es noch offene Fragen hierzu?

Wenn nein, wirde ich nun die Audio-Aufnahme starten.
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Kurze Vorstellungsrunde

Damit eine vertrautere Gesprachsumgebung entsteht, wirde ich euch bitten euch kurz

bei den anderen Teilnehmer*innen vorzustellen.

Warm-Up-Teil

Einfihrung in das Thema und Ziel der Untersuchung

Wie ihr sicher mitbekommen habt, wird in der Gesellschaft das Thema LGBTQAI+,
Diversitat und queer zu sein stark thematisiert und immer mehr Bestrebungen gesetzt
das Bewusstsein dafir zu erhéhen. Viele Unternehmen sprechen sich beispielsweise
wahrend des Pride Month fur die LGBTQAI+ Gemeinschaft aus, versehen in diesem
Zuge ihre Logos mit Regenbogenfarben und setzen Kampagnen auf Kanalen wie
Fernsehen und Social-Media. In den letzten Jahren ist jedoch durch die enorme Masse
an solchen Kampagnen, bei den Konsument*innen Skepsis an den wahren Motiven
der Unternehmen aufgekommen. Daher werden viele Marken mit dem Begriff ,Woke

Washing“ versehen.

Ziel dieser Diskussion ist es, herauszufinden wie Konsument*innen Uber etwaige
Aktivitdten der Marken denken, wie ihr diese einordnet und woran ihr glaubwirdiges

Engagement fir die LGBTQAI+ Gemeinschaft erkennt.

Warm-Up-Fragen

Nr. Fragen Ankerpunkte/Steuerungsfragen

1 Welche Marken fallen | Fallen euch Marken ein die sich als
euch ein, wenn ihr an | besonders  queer und  woke
LGBTQAI+ denkt? darstellen?
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Eventuell Marken die im Pride Month

etwas veroffentlicht haben?

Beispiel

Converse

Marken: H&M, Levi’s,

Welche Aktivitaten
der Marken kommen
euch dabei in den

Sinn?

e Im Fernsehen

e Auf Social Media
e YouTube

e Pride Month

e \Website

e Sponsoring

e Produkte

Themenblock 1: Arten von Fit

Funktioneller-Fit:

Nr. | Fragen Anmerkungen/Steuerungsfragen
1 Welche Branchen assoziiert ihr mit e Mode
LGBTQAI+? .
o Lifestyle
Welche Branchen passen eurer Meinung e Automobil
nach zu LGBTQAI+? Warum? T
[ ]
Welche Branchen passen eurer Meinung e Gaming
nach nicht zu LGBTQAI+? Warum?
e Banken

Lebensmittel

Beauty und Hygiene
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e Spielzeug

Welche Produkte assoziiert ihr mit
LGBQTAI+?

Welche Produkte passen eurer Meinung
nach zu LGBTQAI+? Warum?

Welche Produkte passen eurer Meinung
nach nicht zu LGBTQAI+? Warum?

Inwiefern macht es einen Unterschied,

e Autos

e Kleidung
e Software
e Rasierer

e Handcreme

welche Produkte das Unternehmen
anbietet?
Zielgruppen-Fit:
Nr. | Fragen Anmerkungen/Steuerungsfragen
1 Welche LGBTQAI+ spezifischen e Niemanden zu

Themen sind fur euch wichtig?

exkludieren/diskriminieren
Einzigartigkeit jeder Person
Gemeinschaft vermitteln
Gleichbehandlung/Gleichstellung
Sicherheit zu schaffen

Nicht verstecken mussen
Homophobie entgegenwirken
Vor Diskriminierung und Mobbing

bewahren
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Rechte verbessern

Aufklarung

Sichtbarkeit fur die LGBTQAI+
Gruppe

Bessere Werthaltungen in der
Bevdlkerung

Besseres Gesundheitssystem

Woran wirdet ihr festmachen, dass
ein Unternehmen diese Werte teilt?

Wie gewagt die Botschaft ist
Wie durchdacht die Wahl der
Aktivitaten ist

Wie nachahmbar die Aktivitaten
sind

Verstandnis fur die Gruppe und
die Problemstellungen

Wie glaubwirdig die Aktivitaten
sind

Aktionen fur die Gemeinschaft
die etwas bewirken kdnnen
Nachhaltigkeit der Botschaften
Wie kraftvoll die Botschaft ist
Wie gewagt die Botschaften sind
Setzt haufigere Aktivitaten nicht

nur wahrend des Pride Month

Wann wurdet ihr sagen, dass eine
Marke zur Zielgruppe LGBTQAI+
passt?

Offene inklusive Einstellung

Nicht konservativ

A-7




Vertritt Werte wie Toleranz,
Diversitat, Inklusion
Hat Ambitionen Verbesserungen

die Gruppe zu schaffen

Welche Themen angesprochen
Wie Personen dargestellt werden
Welche Botschaften gewahlt
werden

Wie explizit LGBTQAI+ Personen
dargestellt werden

Wie Perspektiven und
Erfahrungen der Gruppe
dargestellt werden

Sprachstil

Zeigen Verstandnis und
Betroffenheit fur die Anliegen der
Gruppe

Stereotypisiert nicht
Realitatsgetreue Darstellungen

Gehen auf Grundbedirfnisse ein

4 Woran wuirdet ihr erkennen, dass
eine Marke Sie als Zielgruppe und
eure Anliegen versteht?

Image-Fit
Nr. | Fragen

Anmerkungen/Steuerungsfragen
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zum Image des Unternehmens?

1 Denkt an die Marken, welche ihr zuvor Ist ...fUr euch eher eine: Offene
genannt habt — welches Image haben .
diese Marken? Welche Assoziationen habt Marke, Hippe Marke, Junge
ihr dazu? Marke etc.?

2
Welches Image haben LGBTQAI+ Marken
in euren Augen?

3 Welche Assoziationen habt ihr zu solchen Divers, nicht konservativ, offen,

2

Unternehmen vermitteln Selbstbewusstsein

4 Wann empfindet inrLGBTQAI+ passend Wie muss ein Unternehmen

auftreten damit ihr euch denkt ja
bei diesem Unternehmen
verstehe ich warum die Gruppe
relevant ist far das

Unternehmen?

Bei welchen Unternehmen
wiurdet ihr euch denken, dass
hier LGBTQAI+ keinen Sinn

macht?

Themenblock 2: Bisherige Erkenntnisse

zu Einflussfaktoren auf die

Wahrnehmung von LGBTQAI+ Brand Activism

Aktivitaten direkt in Bezug zu LGBTQAI+

Nr.

Fragen

Anmerkungen/Steuerungsfragen
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Pride Month

Viele Unternehmen &auf3ern sich
hauptsachlich  wahrend des
Pride Month zum Thema
LGBTQAI+; Diversitat etc.

Was denken Sie dartber?

Was denkt ihr UUber diese

Unternehmen?

Was ist mit Unternehmen die
sich nur in diesem Monat dazu

auRern?

Sponsorships

Was haltet ihr von Sponsorships
von Pride-Paraden? Was
denken inr uber diese

Unternehmen?

Sind diese Unternehmen in

euren Augen deshalb queer?

Spenden

Was denkt ihr Gber Spenden fur
LGBTQAI+ bezogene Zwecke?

Findet ihr das gut/ schlecht?

Macht es das Unternehmen

glaubwardig?
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Vergangenheit mit dem Thema

Inwiefern ist es relevant fur euch
ob ein Unternehmen schon
langer  Ambitionen  fur die
LGBTQAI+ Gemeinschaft zeigt?

Andert das fiir euch etwas an der

Glaubwdrdigkeit?

Marketing des Unternehmens

Nr.

Fragen

Anmerkungen/Steuerungsfragen

Social Media

Wie nehmt ihr Social Media
Posts zum Thema LGBTQAI+

etc. auf?
Hinterfragt ihr diese?
Worauf achtet ihr dabei?

Was miussen diese beinhalten?

Werbungen

Fallen euch Werbungen im

Fernsehen auf Youtube etc. auf?

Was denkt ihr Uber das

Unternehmen wenn ihr das seht?

Denkt ihr wenn ihr das seht,

dieses Unternehmen ist
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LGBTQAI+ friendly well sie diese

Werbung setzten?
Ja/ Nein- Warum?

Wie muss Werbung aussehen
damit ihr dem Unternehmen
glaubt, dass sie  wirklich
Interesse fur die
Herausforderungen der Gruppe

zeigen?

Produktplatzierungen

Was denkt ihr uber
Prodktplatzierungen in LGBTAI+

bezogenen Aktivitdten?

Botschaft: wie kraftvoll

Inwiefern ist es fir euch wichtig,
dass Unternehmen Botschaften
wahlen die kraftvoll und

aussagekraftig sind?

Erkennt man daran wie ernst es

das Unternehmen meint?

Bisherige Marketing-Aktivitaten

Was sagt es fur euch Uber das
Unternehmen aus ob ein
Unternehmen schon des ofteren

Aktivitdten gesetzt hat?
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Was heil3t das fur euch wenn ein
Unternehmen jetzt auch zum

Pride Month etwas postet?

Unternehmensspezifische Aspekte

Nr.

Fragen

Anmerkungen/Steuerungsfragen

Slogan

Spielt es eine Rolle inwieweit der
Slogan des Unternehmens zu
LGBTQAI+ passt?

Unternehmens Mission

Spielt es eine Rolle ob die
Unternehmensmission zum

Thema passt?

Farbcodes

Es gibt Unternehmen welche
allgemein schon sehr Vviele
Farben des Regenbogens in
ihrer Kommunikation
verwenden- glaubt ihr hat das
einen Einflul darauf ob ihr
LGBTQAI+ als passend zum

Unternehmen wahrnehmt?

Interne Praktiken

Ist es fur euch von Relevanz ob
ein  Unternehmen behauptet

interne Praktiken zu haben bei
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der LGBTQAI+ Gemeinschaft

bestarkt wird?

5 Unternehmenskultur Muss die Unternehmenskultur
auch Diversitat, Offenheit etc.
wiederspiegeln damit ihr dem
Unternehmen glauben wiurdet,
dass es sich wirklich dafur

einsetzt?

6 Dominierende Werte Welche Rolle spielen die
allgemein vom Unternehmen
vermittelten Werte und ob diese
mit LGBTQA+ einhergeht?

7 Geografische Lage, Markt Macht es einen Unterschied, ob
ein Unternehmen national oder
international agiert da LGBTQA+
ein Weltweise Thema ist? Sollten
sie es darauf ausrichten, wie in

dem Land die Ausgangssituation

iSt?
Schlussfrage
Nr. | Fragen
1 Habt ihr noch weitere Gedanken dazu, welche noch nicht geaufRert wurden?
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3. Codebaum

Passend zu Image des Unternehmens

Grundsatzliche Haltung des Unternehmens gegeniber Diversitat — Image

Gefiihl das vermittelt wird soll zur Marke passen

Produktpallete spiegelt LGBTQAI+ wieder
Produkte sollen Gruppe nicht ausschlieftien Produkte
Produktdesign muss fir LGBTQAI+ passend sein

Vergangene und aktuelle Aktivitaten der Marke

Aktivitaten sollen zu sonstigen Aktivitaten des Unternehmens passen Sonstige Aktivitaten

Markenfihrung

Sonstiges Verhalten des Unternehmens

Interner Umgang imit Diversitat

Interne Offenheit gegentiber LGBTQAI+ Personen Internes Verhalten

Mitarbeiterinnen Suche

Erkennbarkeit der Marke

Branding beibehalten

Produkt soll weiter im Vordergrund sein
Slogan kann LGBTQAIl+ unterstiitzend wirken

Markensichtbarkeit

Slogan kann gleich bleiben
Farbcode assoziiert mit LGETQAI+

Je nach Markt anderes Marketing

Unterscheidung je nach Zielmarkt Markt

international vs national

Alle Branchen haben Verknupfung zu LGBTQAI+

In Bereichen wo noch nicht so géangig hat es grofle Aussagekraft
Make-Up
Kleidung

Umgebung
Branche in der Wirtschaft

Banken

Branchen assoziiert mit LGBTQAI+

Dating-Apps

Verantwortung des Staates

Parfum sehr heteronormativ

Je grofer desdo groRer ist die Verantwortung
Gesellschaftlicher Auftrag grofber Firmen Unternehmensgrofie

Beachtung grofer Firmen
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Zielpublikum ansprechen

Personen ansprechen denen das Thema wichtig ist

Ansprache von LGBTQAI+ als Zielgruppe

Zielgruppe erweitern

Ansprache
einer neuen Zielgruppe

Falsche Zielgruppe

Zielgruppe

Schwierig wenn Hauptzielgruppe Manner sind

Kundschaft ist nicht queer

Bestehende Zielgruppe
des Unternehmens

Gut Gberlegt

Durchdachte Konzepte

Gedanken hinter Kampagne

Aufarbeitung des Themas

Gute Recherche

Vahl der Perspektive der Botschaft

Werbeunterstiitzung gezielt wahlen

Durchdachtheit

Aufwandigkeit der Aktivitaten

Integration in groferes Konzept

Verknipfung in ein Projekt

Eindeutige Positionierung

Offene Ansprache

Klar erkennbarer Sinn

Eindeutige Zeichen

Eindeutige Statements

Klare
Positionierung

Klare Botschaft

Explizite Darstellung

Stehen hinter LGBTQAI+ Werbung

Zu Aktivitaten stehen

Stehen hinter Beteiligten

Bewusstsein (iber Konsequenzen des Verhaltens

Umgang mit Rezensionen

Konsequenzbewusstsein

Konstanz der Aktivitaten

Langjahrigkeit der Aktivitaten

Ganzjahrige Aktivitaten

Machhaltige Zusammenarbeit

Permanentes Pride-Sertiment

Konstanz

Dauerhafte Integratien des Themas in App

Dauverhafte Integration von Regenbogenfarben
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Auffalen

Lustige Ideen

Interessanter Werbeeffekt

Kreativitdt

Berithrend

Idee

Aktivitatsgrad

Mitmacheffekt

Botschaft passend zu Produkten

Botschaft passend zur Marke

Starke Botschaften

Botschaft

Sponsorship

Kommunikation auf Website

Zusammenarbeit mit relevanten Personen

Spenden

Zusammenarbeit mit Personen aus der Gruppe

MaRnahme

Zusammenarbeit mit Influencer®innen

Aktivitaten wahrend des Pride Month

Events

Pride Parade veranstalten

Verpackung andern im Pride Month

Aktivitaten nur wahrend des Pride Month

Jeder macht das selbe im Pride Month

Nur Pride-Produkt allein

Aktivitaten im Bezug
auf Pride-Month

Aktivititen wiahrend des Pride Month und aulerhalb

Pride allein verandert noch nicht viel

Pride Produkte auch aulierhalb des Pride Month

Natiirliche Umsetzung

Normalitdt schaffen

Standard schaffen

Nicht Gberplakativ

LGBTQAI+ nich immer hervorheben

Natirliche Umsetzung

Thema in Werbung einfach integrieren

) Kampagnengestaltung
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Gesellschaft diverser darstellen

Gesamtes Spektrum darstellen

Diversitat darstellen

Alle Menschen inkludieren

Andere Perspektiven einnehmen

Auch andere Pride Flag nutzen

Darstellung von Personen der
LGBTQAI+ Gemeinschaft

Darstellung homosexueller/queerer Personen

Darstellung der LGBTQAI+ als normale Menschen

Genderrollen auflésen

Darstellung
von Personen

Unterstiitzung heteronormativer Darstellung

Stereotypische Darstellung

Abbau von
Geschlechterstereotypen
und -klischees

Verstandnis fur Anliegen der Gruppe

Probleme der Gruppe anerkennen

Unterstiitzung fiir die Community zeigen

Fiir LGBTQAI+ relevante Themen beachten

Verstandnis fiir Anliegen
der Gruppe

Etwas in der Gesellschaft bewirken

Auf gesellschaftliche Probleme hinweisen

Negative Seiten zeigen

Bewusstsein schaffen

Heteronormatives Umfeld beeinflussen

Streben nach
gesellschaftlicher Veranderung

Realitdt zeigen

Bewusstsein bei dlterer Zielgruppe schaffen

Vorschlage fiir die Gesellschaft

Stimme geben

Reichweite nutzen

Lasungen finden

Plattform bisten

Marke als Botschafter

Raum schaffen

Mehrwert
fur die Gemeinschaft
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